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ETIK BEYAN FORMU

Enstitliniiz tarafindan Uygulama Esaslar1 ¢ergevesinde alinan Benzerlik Raporuna gore

yukarida bilgileri verilen tez c¢alismasinin benzerlik oraninin herhangi bir intihal

icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki

sorumlulugu kabul ettigimi ve Etik Kurul Onayr gerektigi takdirde onay belgesini

aldigimi beyan ederim. Etik Beyan Formunu imzalamayiniz.

Etik kurul onay belgesine ihtiya¢ var midir?

Evet

Hayir [

(Etik Kurul izni gerektiren aragtirmalar asagidaki gibidir:

Anket, miilakat, odak grup calismasi, gézlem, deney, goriisme teknikleri kullanilarak
katilimcilardan veri toplanmasini gerektiren nitel ya da nicel yaklasimlarla yiiriitiilen
her tiirlii arastirmalar,

Insan ve hayvanlarin (materyal/veriler dahil) deneysel ya da diger bilimsel amaglarla
kullanilmasi,

Insanlar iizerinde yapilan klinik arastirmalar,

Hayvanlar lizerinde yapilan arastirmalar,

Kisisel verilerin korunmasi kanunu geregince retrospektif ¢aligmalar.)
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22/06/2023



ONSOZ

Tez, influencer pazarlamasi ve is birlikleri tlizerine yapilan arastirmalarin sonuglarini
icermektedir. Bu siiregte, cesitli kisilerin destekleri ve yardimlariyla calismanin
gerceklesmesi saglanmistir. Tezin sekillenmesine katki sunan bu 6zel insanlara

minnettarligimi ve tesekkiirlerimi sunmak istiyorum.

Bu tez c¢alismasi, influencer pazarlamasinin ve is birliklerinin dinamik diinyasina 1s1k
tutmay1 hedeflemektedir. Tutkuyla yiiriittiigim bu c¢alismanin gergeklesmesindeki en
biiyiik destekgilerimden biri, saygideger damismanim Dr. Ogr. Uyesi Tuba Cevik
Ergin'dir. Kendisi, bu tez ¢alismasinin basarili bir sekilde tamamlanmasinda biiyiik bir
rol oynamig ve beni her adimda cesaretlendirmistir. Degerli rehberligi, destegi ve
yonlendirmeleriyle bana yol gostermis ve tezin olgunlasmasina katkida bulunmustur.

Kendisine en igten tesekkiirlerimi sunuyorum.

Bu kisimda sevgili arkadasim, sevgili meslektasim Semanur Yasaroglu'na o6zel bir
tesekkiir etmek istiyorum. Ayni donemde yiiksek lisansa baglamamiz ve tezlerimizi ayni
zamanda yazmamiz, bu siireci daha anlamli ve keyifli hale getirdi. Onun i¢ten destegi,
motive edici sozleri ve i birligi sayesinde bu tez ¢alismasi daha yaratic1 bir sekilde

ilerledi.

Ayn1 zamanda, tez ¢aligmam boyunca beni her zaman destekleyen sevgili babam Murat
[ldem'e tesekkiirlerimi sunmak istiyorum. Onun sonsuz destedi, tesvigi ve giiveni
olmasaydi, bu ¢alismanin tamamlanmasi bu kadar anlamli olmazdi. Kendisi, benim i¢in

her zaman biiyiik bir ilham kaynag1 olmustur.

Sevgili abim Sercan Ildem'e de tesekkiirlerimi iletmek istiyorum. Onun sabri, yardimlar
ve cesareti sayesinde zorlu anlarda bile motive olmay1 basardim. Kendisi, her animda

yanimda olan ve kendime 6rnek aldigim, bu yolda ilerlerken hep destek¢im olmustur.

Rahmetli annem Sema Ildem'i de sonsuz sevgi ve saygiyla antyorum. Kendisini tanima
firsatin1 yakalayamadigim i¢in bana anlatilanlar kadariyla; onun 6zverili ve sevgi dolu
yaklagimi, her zaman beni ileriye tasimaya yetti. Onun hayatimdaki izi ve sevgisini, her

animda ve her adimimda yanimda hissettim. 3 kisilik ¢ekirdek ailem tarafindan hem

fiziksel olarak hem de davranislarimla tamamiyla anneme benzetildigim, tabiri caizse

annemin bire bir kopyasi oldugum i¢in gurur duyuyorum.



Son olarak; tezimin bitis asamasinda direncim diismiisken, hi¢ tanimadigi bir insana
sorgusuz sualsiz yardim eden ve bu tez sayesinde kendini tanima firsati buldugum

sevgili Seval Ertekin’e yiirekten tesekkiirii borg bilirim.

Umuyorum ki bu tez ¢alismasi, influencer pazarlamasi ve is birlikleri konusunda daha
derin bir anlayis saglayacak, akademik diinyada ve is diinyasinda influencer
pazarlamastyla ilgilenenlere yararli bilgiler sunacak, bu alanda yapilan aragtirmalara

katkida bulunacak ve gelecekteki aragtirmalarin temelini olusturacaktir.

Son olarak, bu tez ¢alismasinin tamamlanmasinda emegi gegen herkese bir kez daha
tesekkiir etmek istiyorum. Bu c¢alisma, influencer pazarlamasinin 6nemini vurgulamak

ve bu alanda ilerleyen aragtirmalara ilham kaynagi olmak amaciyla hazirlanmistir.
Tezimizin paydaglar1 ve ilgilenen herkese, bu ¢alismay1 keyifle okumalarini dilerim.

Saygilarimla,

Begiim ILDEM
22/06/2023
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OZET

Bashik: Instagram’da Fenomen Kedilerle Yapilan Influencer Pazarlama Caligsmalari
Uzerine Niteliksel Bir Degerlendirme: Hosico Cat Ornegi

Yazar: Begiim ILDEM

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Tuba CEVIK ERGIN

Kabul Tarihi: 22/06/2023 Sayfa Sayisi: iX (6n kisim) + 87 (ana kisim)
+ 2 (ek)

Teknoloji, dijital diinyanin yiiksek bir ivme ile biiyliyerek gelismesi sonucunda tiim sektorlerin
dinamiklerini degistirmistir. Pazarlama da bu degisiklik ve yeniliklerden nasibini alan sektorler
arasindadir. Geleneksel pazarlama anlayisinin tstiine eklenen dijital pazarlama yontemi, sektdre yeni bir
soluk getirerek bazi komplike siiregleri daha eglenceli ve daha ulasilabilir kilmaktadir. Dolayisiyla
yeniliklere ve gelismelere siirekli agik olan yapisi, is yapis bicimlerini de diizenli olarak degistirmektedir.
Influencer Pazarlama, dijital pazarlamanin yeni bir tiirii olarak literatiirde yer edinirken, dinamikleri tam
olarak oturmamis fakat yiiksek ilgi ile karsilanmis ve merak konusu haline gelmis bir pazarlama
yontemidir. Tiketicilerin, miisterilerin, pazarlamacilarin, sirketlerin ve akademik aragtirmacilarin konu
iizerindeki yogun ilgisi, kisa siirede influencer pazarlamayi trend haline getirmistir. Influencer
pazarlamay, yiiksek takipgi kitlesine sahip olan fenomen bir Rus kedisi {izerinden anlatmay1 hedefleyen
bu tez galismasi; hem sektorii, hem sektoriin dinamiklerini, influencer pazarlama gesitlerini ve marka is
birliklerini objektif bir perspektiften aktarmayi amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Influencer Pazarlama, Fenomen Kediler, Instagram’da Fenomen Kediler,
Instagram’da Marka Is Birlikleri
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Technology has changed the dynamics of all sectors as a result of the digital world growing and
developing with a high acceleration. Marketing is also among the sectors that have received their share
from these changes and innovations.Dec. The digital marketing method, added on top of the traditional
marketing approach, breathes a new breath into the industry, making some complicated processes more
fun and more accessible. Therefore, its structure, which is constantly open to innovations and
developments, also regularly changes the way it does business. Influencer Marketing, while gaining a
place in the literature as a new type of digital marketing, is a marketing method whose dynamics are not
fully settled, but have been met with high interest and have become a subject of curiosity. The intense
interest of consumers, customers, marketers, companies and academic researchers on the topic has made
influencer marketing a trend in a short time. This thesis study aims to explain influencer marketing
through a Russian cat, a phenomenon that has a high follower base; it aims to convey both the sector and
the dynamics of the sector, types of influencer marketing and brand collaborations from an objective
perspective.

Keywords: Influencer Marketing, Phenomenon Cats, Phenomenon Cats on Instagram, Brand
Collaborations on Instagram




GIRIS
Arastirmanin Konusu

[k insandan baslayarak tiiketim kiiltiiriine kadar gelinen ve iki nokta arasinda olusan bu
uzun siiregte, daimi bir etkilesim ve iletisim siirecinin oldugu bilinmektedir. Insanlarin
herhangi bir seyi karsisindakine aktarmak iizere konusmak gibi bir olgunun varligina
ihtiya¢ duydugu donem, harflerin birlestirilerek sese doniistiiriildiigii bilinen en eski
donemdir. Siirekli etkilesim halinde kalan topluluk karsilikli olarak birbirinden de
faydalanmaktadir. Bilgisinden, tecriibesinden, esyasindan yararlanan insanlar arasinda
dogan alis ve veris, ilerleyen siireglerde ticarete doniigmiistiir. Giderek fazlalasan rakip
sayisi, akabinde artan rekabeti koriiklemis ve digerlerinden styrilarak farklilik yaratacak

birtakim yeniliklere ve degisimlere ihtiya¢ duyuldugu atak donemini zorunlu kilmstir.

Tiiketim diinyasinda hem insanlarin hem yerlerin hem de nesnelerin sosyal medya
diizleminde yeniden iretildigi ve tiiketildigi bir dongii icerisinde, trendlerin zamanla
degistigi ve insanlarin siirekli olarak bir seyler tiiketmesinin dogru oldugunun
pompalandig1 bir diizen olusmustur. Devamli olarak tiikketmenin hatta daha cok
tilketmenin dogru pazarlama stratejileriyle yapildig: diisiiniildiiglinde, kendi igerisinde
pazarlama dinamikleri de degisime ugramistir. Pazarlamada en yeni gelismelerden bir
tanesi, yaptiklariyla, soyledikleriyle, giydikleriyle, diisiinceleriyle potansiyel kitlelerini
az veya ¢ok bir yerden etkileme giiciine sahip influencer’lar olmustur. Kendilerini kabul
ettirdikten ve bu ¢aligmalarinin zamanla bir meslek haline doniisebileceginin sinyalini
verdiklerinden sonra, toplumun influencer’lara karsi bakis ag¢isi da degismistir.
Markalarla cesitli is birliklerine imza atarak kendi kitleleri i¢in dogru adimlar olusturan
ve Onlerine gelen her projeyi belirli bir slizgecten gecirip stratejilerini saglam bir kaziga
baglayan sosyal medya etkileyicileri kisa zamanda biiyiik bir ivme yakalamistir. Fakat
sosyal bilimler alaninda Instagram {iizerinden gergeklestirilen influencer is birliklerini
kapsayan arastirmalar incelendiginde, Instagram’in kedi fenomenleri ve pazarlama
iliskisine deginen ¢alismalara rastlamlmamistir. Ilgili literatiir tarandiginda; marka is
birliklerini insan diginda herhangi bir canlinin yaptigi ve is birliklerin, influencer
kavraminin o canli 6zelinden aciklanmaya c¢alisildigt herhangi bir calismanin

olmayisinin yarattigr bir bosluk s6z konusudur. Alandaki bosluktan dogan eksikligin



giderilmeye c¢alisildig1 bu ¢alisma; Influencer Pazarlama g¢aligmalarini fenomen bir Rus

kedisi olan Hosico Cat {izerinden agiklayan ilk tez calismasidir.
Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligmanin temel amaci; influencer pazarlamasinin bir 6rnegi olarak fenomen bir
Rus kedi olan Hosico'nun Instagram hesabi {izerinden gergeklestirilen marka 1is
birliklerini analiz etmek, influencer pazarlamasi ve is birlikleri konusunda
derinlemesine bir anlayis saglayarak bu is birliklerin markalar i¢in Onemini ve
potansiyel sonuglarini aragtirmak ve bu alanda bir kilavuz sunmaktir. Ayn1 zamanda bu
calisma, markalarin influencer sec¢imi, iletisim siirecleri, etik standartlar ve yaraticilik

gibi faktorlere dikkat etmelerinin 6nemini vurgulamaktadir.
Arastirmanin Onemi

Influencer pazarlamasi, markalarin hedef kitleye ulagmasi, marka bilinirligini artirmasi

ve satiglar1 artirmasi agisindan 6nemli bir pazarlama stratejisidir.

Bu tez calismasi, markalarin influencer is birliklerinde dikkat etmeleri gereken

faktorleri vurgulayarak, etkili bir ig birligi i¢in rehberlik sunmaktadir.

Literatiir taramasi yapildiginda, kedi hesaplart tiizerinden yapilan influencer
pazarlamasini ele alan benzer bir caligsmaya rastlanmamaistir, bu nedenle ¢alisma 6zgiin

ve farkli bir yaklagim sunmaktadir.

Ayrica calisma, literatliirdeki boslugu doldurarak, influencer pazarlamasinin kedi
hesaplar iizerinden anlatildig1 bir 6rnegi sunmaktadir. Hosiconun 1.8 milyon takipg¢i
sayist ve sikca gerceklestirdigi marka is birlikleri, onun bir influencer olarak kabul

edilmesini saglamaktadir
Arastirmanin Yontemi

Calismada nitel analiz yontemi kullanilarak, influencer is birliklerinin basarisini

etkileyen faktorler ve siiregler derinlemesine incelenmistir.

Influencer is birliklerinin basarisint etkileyen faktorleri ve siirecleri derinlemesine

incelemek amaciyla, Hosiconun Instagram hesabindaki Nisan ay1 igerisindeki tiim



marka is birlikleri igerik analizi kapsaminda degerlendirme yapilmigs ve bir sonuca

varilmgtir.

Is birliklerinin dogasi, markalarin yerlestirilme yontemleri, etkilesim diizeyi, takipci

tepkileri gibi faktorler dikkate alinmistir.



BOLUM 1: PAZARLAMA EVRIMi

Isletmeler, mal ve hizmetleri iireterek tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilamak ve rekabetci
bir avantaj elde etmek amaciyla pazarlarda var olmak zorunda oldugu i¢in pazarlama
kavraminin 6nemi, ekonomik hayatin globallesmesiyle birlikte artmaktadir. Pazarlama,
isletmelerin hedef kitlelerine ulagmak, talebi yaratmak ve miisteri iliskilerini siirdiirmek
icin kullanilan stratejiler, taktikler ve siirecler biitiintidiir. Pazara dayali ekonomilerde,
isletmelerin baglica amact kar saglamaktir ve bu nedenle, pazarlama faaliyetleri,
isletmelerin biiylime hedeflerini gergeklestirme ve kar oranlarini artirma siirecinde

onemli bir role sahiptir (Ildem, 2015, 5.94).

Hedef kitle (miisteri, tiiketici, iire-tiikketici, takip¢i) temelde 3 sey i¢in sosyal medyada
olmaktadir. Bunlar; bilgi, eglence ve rontgenciliktir. Duygulara hitap eden her sey
eglence olarak adlandirilmaktadir. Hedef kitle, giinliik hayatinda yasadig: stresli ya da
can sikici olaylar1 unutmak ve kafasini toplamak igin sosyal medyada bolca vakit
gecirmektedir. Yukarida sayilan 3 husus arasindan bu tiir bir durum i¢in eglencenin,
sosyal medyada vakit ge¢irmek icin konu ile daha bagdasik oldugu ve kisiye daha iyi
geldigi bilinmektedir. Bir diger neden rontgenciliktir. Rontgenciligin buradaki anlami,
bir kullanicinin bagka bir sosyal medya kullanicisinin hayatini izin verdigi ya da
vermedigi Ol¢iide onun hayatina dahil olmasi ve gizli olarak onu izlemesi, onu
gbozlemlemesi hatta gozetlemesidir. Bu unsur kullaniciya diger kullanicilarin; ne
yedigini, kim ile beraber oldugunu, neler yaptigini, nereye gittigini ve giderken ne
giydigini 6grenme ve nelere sahip olduguna bir pencereden bakma ihtiyaci
olusturmaktadir. Zaman zaman bu {i¢ ihtiyacin birbirinin ilerisinde olmas1 ya da i¢ ice
gecmesi gibi durumlart olmaktadir. Lakin toplamda bu {i¢iinilin de arkasinda yatan temel
gerceklik, bir sosyallesme kiiltiirliniin ~ ithtiyacindan dogmast  olarak  dile
getirilebilmektedir. Influencer agisindan bakildiginda, sosyal medya hesabina sahip bir
influencer bu ii¢ ihtiyaca da cevap vermeye kendini zorladiginda onu takip eden
kitlesinin kafasinda net bir konumlandirmaya sahip olamamaktadir. Dolayisiyla da diger
influencer’lardan farklilasamamaktadir. Bunun i¢in, bunlardan birinin stratejik olarak
sahiplenilmesi gerekmektedir. Ornek olarak Volvo markali bir arabanm tiiketici
zihninde ‘saglam’ olarak kodlandigini ve bu sekilde bir konumlandirmaya sahip oldugu

bilinmektedir. Tiiketici saglam bir araba artyor ise bu durumda ilk olarak Volvo markali



bir arabaya gitmektedir. Fakat bu noktada unutulmamasi gereken; konumlandirmasi
saglamlik ilizerine olan bir markanin, saglam ise hizinin ve giiciiniin olmadig1 algisinin
yaratilmamasidir. Cilinki bir marka sadece konumlandirilan yoni ile smirh
olmamaktadir. O giiglii 6zelligi takip eden bir¢ok yan 6zellik olabilmektedir. Bunun
bilinmesi ve ona gore bir yol alinmasi gerekmektedir. Bu yiizden bir marka gibi
konumlanan influencer’lar da hedef kitlesi i¢in sunacagi marka degerini iyi bilmeli ve
takipgisinin kafasinda buna gore kodlanmalidir. Influencer ne i¢in sosyal medyada
oldugunu iyi bilmeli ve bu ihtiyaglardan hangisine cevap verecegini kestirerek bir plan
yapmalidir. Bu plan g¢ercevesinde pazarlama karmast markalasan influencer’a
uygulanmaktadir. Harvard Business Review’un 2016 yilinda yayimladig: ‘The Elements
of Value’ (Deger Unsurlari) isimli makaleye gore (Almquist vd., 2016). marka olarak
hedef kitleye bir deger sunulmaktadir. Bu degerler asagida da goriilmekte olan, sirasiyla
fonksiyonel, duygusal, hayat degistiren ve sosyal etki degerleridir. ihtiyaca gore bu
deger oncelikli olarak fonksiyonel bir deger sunmalidir. Bir marka ya da bir influencer
olarak hedef kitleye sunulan deger nedir bunun ¢dziimlenmesi gerekmektedir. Birtakim
fonksiyonel degerler sunulabilmektedir. Bir takip¢i ya da bir tiikketici herhangi bir
influencer’1 ve/veya markayi takip ettigi i¢in zaman kazanmak, para kazanmak, riskleri
azaltmak, eforu azaltmak, maliyeti azaltmak, bilgilendirmek gibi bir¢ok fonksiyonel
degeri kazanmaktadir. Bu basamaklardan birini yaptiktan sonra artik duygusal bir deger
onerilebilmektedir. Bu model de tam olarak bunu sunmaktadir. Tiiketiciye sunulan bu

somut degere ek olarak duygusal bir deger mutlaka verilmelidir.



The Elements of Value Pyramid

Products and services deliver fundamental elements of value that address four kinds of needs:
functional, emotional, life changing, and social impact. In general, the more elements provided,
the greater customers’ loyalty and the higher the company’s sustained revenue growth,

SOCIAL IMPACT Ay

A
Self
transcendence
LIFECH IN X
Provides Self-
hope actualization
s 0
(> ©© m
Motivation Heirloom Affiliation/
belonging
MOTIONA E E i Wi,
Reduces Rewards Nostalgia Design/ Badge

anety me

@ W

Waellness Therapeutic

value

§ to mm

aesthetics value

© O ¥

Attractiveness Provides

access

Fun/
entertainment

e @ M|

Makes
money

g o

Reduces
cost

Reduces Connects

risk

Saves
time

)

Reduces
effort

Simplifies Organizes  Integrates

& 0@

Sensory
appeal

0o
Ax

Avoids Variety Informs

hassles

Quality

Sekil 1: The Elements of Value

Kaynak: https://hbr.org/2016/09/the-elements-of-

value?utm_campaign=nharvardbiz&utm_source=twitter&utm_medium=social , Erisim Tarihi: 19/05/2023
Giizellik kategorisinde igerik iireten binlerce influencer oldugu diistinildiigiinde,
eyeliner nasil ¢ekilir, cilt bakimi rutinim nedir gibi onlarca benzer igerik arasindan
hedef kitlenin spesifik bir influencer’1 se¢ip ona sadik kalabilmesi ancak fonksiyonel
degerden sonra olusturulan duygusal deger ile aciklanabilmektedir. Bu noktada marka
vel/veya influencer hedef Kitlesine bir tasarim, eglence, ¢ekicilik ya da nostalji
sunabilmekte, endigesini azaltacak bilgiler verebilmektedir. Yiiksek seviyede bir marka
ve/veya influencer olabilmek icin fonksiyonel degere karar verip, duygusal bir degere
yogunlastiktan sonra bu sefer de takipgilerin hayatin1 degistiren Onerilerin sunulmasi
gerekmektedir. Bu basamak marka degerleri piramidinin {i¢lincli basamagidir. Cesitli
kendini gergeklestirme eylemi, umut vermek ya da

motivasyon konusmalari,

tiyelik/aidiyetlik hissettirmek gibi ¢esitli Oneriler sunularak hayat degistiren degerler



yaratilabilmektedir. Bu degerin yaratilabilmesi i¢in ise mutlaka bu basamaktan once
gelen diger iki basamagin (fonksiyonel ve duygusal) sirasiyla gerceklestirilmesi
gerekmektedir. En tepede ise takipgiler i¢in artik bir sosyal etki yaratilmaktadir. Hedef
kitle transa gegirilir. Influencer bir paylasim yaptiginda, takip¢i bunu alirken artik onun
icin zamanin ve mekanin 6nemi olmamaktadir. Nerede oldugunu unutmakta ve bagka
bir boyuta gegmektedir. Bu degerlerin bir piramit olarak gosterilmesi, islerin giderek
zorlagsmasina istinaden bir metafor olarak sunulmasindan kaynaklanmaktadir. Piramit
giderek darlasir ve tepe kismi en dar olan bdlgedir. Bu kisim ise yapilmasi gereken en
zor isi tasvir etmektedir. Piramidin ilk degeri olan fonksiyonel kisimda hedef kitleye
bilgi verilebilir ama her takipci bu bilgi ile son basamak olan sosyal etkide transa
gecmeyebilir. Bilgi vermek bu noktada transa gegirmek gibi daha gii¢lii bir degerden

daha basit bir eylem olmaktadir.
1.1. Pazarlama Iletisimi

Pazarlama evrimi 4 donem iizerinden degerlendirildiginde pazarlama 1.0 olarak bilinen
birinci donemde, iiriiniin merkezde oldugu ‘Uriin Odakli Pazarlama Anlayis1’nin hakim
oldugu bilinmektedir. Bu donemin olugmasinda 6nemli bir pay1 olan Henry Ford’un
‘Fordist Uretim Sekli’, diinyaya egemen olan Biiyiikk Ekonomik Buhran’a degin
stiregelmistir. ‘Siyah olmak kaydiyla istediginiz rengi segebilirsiniz’ so6ziiniin bu
donemde sdylendigi bilinmekte ve tiiketicinin bireysel olarak hi¢bir degerinin olmadigi
gozler oniine serilmektedir. Bu noktadaki en onemli yaklasim, sayilar1 zaten az olan
ireticilerin, birbirleriyle rekabetlerinin olmamasina dayandig1 ve bundan gii¢ bularak ne
liretirsem onu satarim algist olmaktadir. Miisterinin bir birey olarak higbir suretle
dikkate alinmadigi, beklentilerinin, istek ve ihtiyaglarinin goz ardi edildigi bir donem
s0z konusu olmaktadir. Bahsedilen birinci donemde isletmelerdeki en onemli husus,
iiretim miktarlarin1 zirveye ¢ikarmak ve bunun lizerine yogunlasmak olmusken, hi¢bir

pazarlama karmasi vuku bulmamistir (Mucuk, 2001, s.8).

Birinci donemin ardindan ‘Satig Odakli Pazarlama Anlayisi’nin geldigi ikinci donem ise
Biiylik Ekonomik Buhran’dan baslayarak 1950’lere degin devam etmis, liriinii merkez
alan yaklasim biiylik bir degisim gostererek miisteriye kaymistir. Pazardaki iireticilerin
fazlaligiyla beraber rekabetin boy gostermesi, birinci donemde var olan ‘ne iiretirsem

satarim’ mantigin1 devam ettirememistir. Rekabet artinca giiciin iireticiden miisteriye



dogru kaydiginin bilincinde olmaya baslayan ireticiler, eski sistemle devam
edemeyeceklerinin de farkina varmaya baslamistir. Boylelikle iiriin odakli pazarlama
anlayis1 yerini, satis odakli olan ve karli satis yapmaya odaklanan yeni bir pazarlama

tiirtine birakmustir ve satis faaliyetlerine odaklanilmistir (Sommers vd., 1992, s.7-8).

Pazarlama 3.0 olarak da anilan pazarlamanin iiglinci donemi, satisin da ilerisinde
‘Tiiketici/Pazar Odakli Pazarlama Anlayisi’nin hiikiim siirdigli bir donem olmustur.
Rekabetin giderek fazlalasmasi, yeni isletmelerin, lreticilerin pazarda var olmaya
baslamasi ve yeniliklere en fazla adapte olanin giiclenerek pazara hakim olmasinin
sagladig1 giigle artik diger tireticiler de miisterilerinin istek ve ihtiyaclarinin dikkatinde
olup buna gore iiretim yapmalar1 gerektiginin farkina varmuslardir. Ureticiler bu noktaya
dikkat ederse, pazarda kendilerine yer bulabileceklerinin yarattig1 gereklilikle yonlerini

tiiketicilerini tatmin edebilmeye ¢evirmislerdir (Mucuk, 2001, s.9- 10).

Pazarlamada dordiincii donem, 1990’1 yillarda boy gosteren ‘Postmodern Pazarlama
Anlayist’ olarak bilinmektedir. S6z konusu donemde iiretici ve tiiketicinin karsilikli
etkilesimi onem kazanmaktadir. Isletmelerin hemen hemen hepsi iiriin odakliliktan
cikarak miisteriye deger verme konusunda bir pazarlama anlayisina sahip olmuslar,
deneyimi on plana almislar, kisisellestirilmis tiriinleri miisteriye sunmuslar ve teknoloji
caginda olduklarmin bilinci ile hizli degisime uyum saglayacak alt yapilarim
olusturmuslardir (Firat, 1992, s.41-48). Pazarlamada besinci ve son donem, 1990’1
yillarda baslamis olan miisteri odakli yaklagimin artik bu dénemde (2000) hepten
hissedildigi ve pazarlama ¢aligmalariin bu gaye iizerine kuruldugu ‘Miisteri Sadakati
Uzerine Kurulu Pazarlama Anlayist Dénemi’ olmaktadir. Ddnem adindan da anlasilmis
oldugu tizere, yeni miisterilerden ¢ok var olan miisteri sadakatinin gelistirilmesine
odaklanilarak uzun soluklu bir iletisimin olusturulmasimnin amaclandigi ve miisterilerin
birer ortak olarak iiretim, dagitim ve hatta satis sonras1 hizmet siireclerine dahil edilmesi
sirketlerin temel hedefi olmaktadir. Bu donemde, iliskisel pazarlamanin uygulama alani
olan ve Miisteri Iliskileri Y&netimi olarak adlandirilan CRM modeli 6n plana

¢ikmaktadir (Tekin, Sahin, Gobenez, 2014, s.227).

Pazarlamanin gecirdigi evrimin son basamaginin 20.yiizyilin son ¢eyreginde kendisini
hissettirdigi bilinmektedir. Hizla gelisen ve degisen diinyanin ve diinyanin degismesi

sonucuna bagli olarak teknolojinin getirdigi yenilikler, kiiresellesme, internetin



yayginlagsmasi, bilgi iletisim teknolojilerinin biiyiik bir ivme kazanarak pazarlama
dinamiklerine entegre edilmesi ve son olarak tiiketicinin bilinglenmesi hem
pazarlamanin roliinii hem pazarlama karmasin1 hem de isletmelerin kendi iglerindeki
yapiy1 degistirmektedir. Degisim sonucunda, iireticinin merkezinde konumlandirilan
iriinlin yerini isletmenin merkezinde konumlandirilan miisteri almakta ve ortaya iligki
pazarlamast adinda yeni bir kavram g¢ikmaktadir (Alabay, 2010, s.215). Geg¢misten
glinimiize degin silire¢ incelendiginde, Onceleri pazarlamanin temel amacinin
tiikketicilere tirlinleri satin almalari i¢in gegerli sebepler sunarak onlarin ikna edilmesine
odaklanildig1 fakat degisen dinamiklerle beraber, giliniimiizde pazarlamanin temel
amacinin tiiketicilerin markalar hakkinda konusmasi i¢in iyi sebepler sunulmasina
evrildigi bilinmektedir (Tekin vd., 2014, s.227). Evrilen bu yeni pazarlama goriisiinde
miisterinin istek ve ihtiyaglari 6nemle dikkate alinirken, pazarlama karmasinda bulunan
iriin, fiyat ve dagitim siireglerine iletisim (tutundurma) unsuru da eklenerek

pazarlamanin 4P’si olusturulmustur (Tahtal1, 2018, s.45).

Pazarlama iletisimi, tiiketici ve/veya miisteriyi tiim siireclerde seffaf bir sekilde
bilin¢lendirmeyi, onlar1 isletmelerinin birer parcast haline getirmeyi, tutum, diisiince ve
davraniglarini istediklerini yone ¢ekmelerini, yapilan her tiirlii reklam, halkla iligkiler
gibi faaliyetlerde onlar1 etkileyerek satin alma kararlarin1 vermede ikna etmeyi kapsayan
iletisimsel bir siire¢ olmaktadir (Kocabas, Elden, Yurdakul, 2002’den akt. Tahtali, 2018,
s.45).

Pazarlama iletisimi ikna edici unsuru sebebiyle isletmeler tarafindan verilen mesajlarin
tikketici zihnine yerleserek miisterilerin satin alma kararlarii etkilemekte ve bu
kararlarin isletmeler lehine niiksetmesine firsat tanimaktadir. Cift yonlii bir siireci
kapsamasindan kaynakli, miisteri deneyiminin iyi bir sekilde analiz edilmesine ve bu
deneyime uygun mesajlar olusturabilmesine katki saglamaktadir. Pazarlama iletisimini
olusturan tiim faaliyetlerin birbirleri ile bir uyum igerisinde olmas1 gerektiginden otiirt,
bazi1 kaynaklarda bu tanima ‘Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’ de denildigi bilinmektedir

(Bozkurt, 2005, s.17).

Dijitallesen ¢agda rekabetin hizlanmasi ve tiiketicilerin bilinglenmesi, isletmeleri bircok
yonden zorlamaktadir. Tiiketicilere ulagsmak i¢in pazarlama iletisiminden yararlanmak

isteyen isletmeler, giin i¢inde farkli yollardan tiiketiciye ulagmaktadir.



Zaman dilimi ve cografya gibi geleneksel kisitlamalar uluslararasi ¢aligmak isteyen
sirketleri olduk¢a zorlamaktaydi fakat dijitallesen medya bu kisitlamalar1 ortadan
kaldirarak uluslararasi ticaret hacmine biiytik bir art1 deger kazandirmistir (Yagcei, 2019,
s.4). Kisa mesaj, e-posta, sosyal medya reklamlari, dogrudan satis gibi pek ¢ok unsur
giin i¢inde tiiketicinin Oniine defalarca kez ¢iktiginda bu iletisim kopmakta ve maruz
kalinan mesajlar hatirlanmamaktadir. Dolayisiyla, pazarlama iletisimini ilk etapta
dogrudan satisa odakli diislinen isletmeler, giiniimiizde bu olgunun pazarlamanin ana
metrigini olusturdugunu ve iletisimin satistan ¢cok daha fazla anlam ifade ettigini

anlamaktadirlar (Yurdakul, 2006: 20).
1.2. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlamada onceden var olan iiriin odakli yaklasimin yerini miisteri odakli bir bakis
acisinin almasi, pazarlamanin 4P’sinin bu anlayisa uyarlanarak giincellenmesini
gerektirmektedir. Yeni miisteri odakli anlayisa gore olusturulan pazarlama karmasi

elemanlar1 asagidaki sekilde gosterilmistir.

» Uriinler her tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina gore
uyarlanmaktadir.

» Markalar ile tiiketiciler arasindaki iliskilere gére ve
tiketicileri tarafindan aktarilan 6zellikler ile hizmetler
paketine dayal olarak fiyat stratejisi belirlemektedir.

- Iliskisel pazarlama ile beraber pazarda aracilarin islevi
azalmaktadir. Markalar tiiketicilere; bakim, 6deme
yapma, siparis verme vb. konularda segenekler
sunmaktadir.

Dagitim

» Marka ile tiiketici arasinda kuvvetli bir bag
Tutundurma kurulmaktadir. Markalar ile ayricalikl tiiketiciler, dis
aglar yolu ile iligkiler kurmaktadir.

Sekil 2: Pazarlama Karmasi Elemanlari

Kaynak: Kotler, 2005, s.55
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» Ucret karsiligy, tiriin ya da hizmetlerin kitle iletisim

Lol yontemleriyle, tiiketicilere aktarir.

Bireysel » Uriin ya da hizmetlerin tiiketiciye, arac1 iizerinden
Satis sunulmasidir.

Dogrudan « Interaktif iletisim yontemleriyle dagitilan iiriin ya da hizmetlere
Pazarlama ait bilgilerin tutundurma amagh fayda saglamasidir.
Internet ve » Uriin ya da hizmetin, tutundurma ¢abalariyla, tiiketicilere ve
Pazarlama markalara dijital medya kanali araciligiyla dagitimidir.

Satig » Kisa vadede satis basarisi amaci giiden, tiiketicilere ve aracilara
Geligtirme saglanan olanak ve tegviklerdir.

Halkla » Tiiketiciler marka ile ilgili ‘iyi diisiince’ olusturma maksadiyla
Miskiler yapilan iletisim proseslerinin tamamidir.

D » Uriin, hizmet veya marka hakkina bilgileri, ticretsiz olarak
uyurum medyada yer almasini yarayan her tiirlii etkilesim bigimidir.

Sekil 3: Tutundurma Karmasi Araclari

Kaynak: Karaomerlioglu, 2017, s.37

1.2.1. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, tiim yonetim siireclerinde birer danisman roliinii iistlenerek, isletmenin
i¢ ve dis hedef kitlelerinin isletme ile saglikli bir yoldan iletisim kurmasina, isletme ile
tilketici arasinda bir bag olusturulmasina, kurum kimliginin, imaj ve itibarinin
oturtulmasinda ve igletmenin miisteri géziinde iyi bir konumlandirmaya sahip olmasinda
hem pazarlama dinamiklerine hdkim olmakta hem de bu iletisimin temel unsuru olarak

hareket etmektedir (Elden, 2015, 5.70).

Markalarin reklam biitcesi ayirarak hedef kitleleri ile dogrudan bir satig tizerine iliski
kurmasia yonelik hareketleri tiliketiciler tarafindan olumsuz karsilanmaktadir.
Teknoloji ve iletisim sistemleri tiiketicilerin daha da bilgilenmesine firsat tanimakta ve
pazarlama kisminda isletmelere yol gostermektedir. Giin sonunda yogun bir sekilde
reklama maruz birakilan miisteri ya marka ile olan iliskisini sonlandirmakta ya da
reklamlar1 engelleyerek hayatina devam etmektedir. Reklamdan sikilan tiiketiciyi
anlamaya c¢alisan isletmeler ise bu konuda halkla iligkilere daha da 6nem vererek
tiikketiciyi sadece iiriinlerini ya da hizmetlerini satan alan kisi olarak degil uzun vadeli
saglikli bir iletisim kurabilecekleri ve marka sadakati olusturabilecekleri sadik

miisteriler olarak gormektedir (Tahtali, 2018, s.48).
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Halkla Iliskiler, isletmenin kamuoyu ile iyi iliskiler kurma, ikna etme ve etkileme gibi

birtakim iletisim etkinliklerinin yonetimi olmaktadir (Odabasi, Oyman, 2007, s.130).

Bir baska tanima gore halkla iliskiler, kamuoyunun nabzini yoklayarak tutum ve
davraniglarin1 degerlendiren, herhangi bir bireyin ya da isletmenin sistemini kamuoyu

cikarlartyla bagdastiran bir yonetim organizasyonu olmaktadir (Cutlip, Center, Broom,
2000, s.4).

Marconi (2004, s.22) halkla iligkilerin; metin yazarligi, toplumsal iliskiler, iletisim,
basin ajansligi, kamularla iletisim, endiistri iligkileri, medya iliskileri, miisteri iliskileri,
calisanlarla iliskiler, yatirimcei iliskileri, tliketici iligkileri, uluslararasi iligkiler, iiyelerle
iligkiler, ziyaret¢i iliskileri, konu-giindem yoOnetimi ve promosyonlar gibi iletisim
kurmaya ve bunu siirdiirmeye dayanan c¢ok genis bir alan1 ve islevi igerdigini

sOylemektedir.

Bahsedilen noktalar Sayimer (2012, s.59)’e gore, birbirinden ayrilamaz durumdadir ve

sadece bireylerin ya da sirketlerin kendi istek ve arzularina gore sekillenmektedir.

Ors (2000, s.67)’e gore ise halkla iliskiler; bireyler, kurumlar ve toplumlar arasinda
koprii gorevini listlenen ve esasinda; bireylerin tutum, diisiince ve davranislarini
degistirmekle ilgilenen, bunun i¢in de birey, kurum ve toplumlarin davranislarini

inceleyen bir toplumbilim disiplinini igermektedir.

Halkla iliskilerin pazarlama iletisimi siirecindeki etkisini Duncon (1985) soyle

siralamaktadir:

e Marka imajimin olusturulmasi

¢ Tiiketicinin reklama maruz kalmasindan kaynaklanan zihin bulanikligini gidermek

e Rekabette sirketleri konumlandirmak

e Yeni pazarlara girmek

e Yeni Uriinlerin ya da hizmetlerin ¢cagin kosullarina uygun olarak tanitilmasi

¢ Firmalari rakipleri karsisinda tistiin duruma getirmek

e Her iiriin ve hizmet grubunda etkili olabilmek

e Kanaat 6nderlerini etkileyerek firmanin iirlin ve hizmetlerinin olumlu yonde agizdan

agiza yayillmasini saglamak
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1.2.2. Reklam

Tutundurma karmasinin bir diger onemli unsuru olan reklam, pazarlama iletisimi
icerisinde biiyiik bir neme sahip olmaktadir. Bir markanin {iriiniiniin ya da hizmetinin
kitleler tarafindan bilinmesi, algilanmasi ve tiiketicilerin markadan haberdar olmasi,
Ozelliklerinin ve faydalarmin bilinmesi reklam ile saglanabilmektedir. Kotler (2000,
5.28) tarafindan reklamin 6zellikleri; gorev, (mission), mesaj (message), medya (media),

para (money) ve dl¢iim (measurement)’den olusan 5M ile agiklanabilmektedir.

Reklam Amerikan Pazarlama Birligi’'ne gore; bir iirlin, hizmet veya diisiincenin
bedelinin 6denmesi karsiliginda ve ayni1 zamanda bedelinin kim tarafindan 6dendiginin
apacik bir sekilde belirtilmesiyle yapilan, kisisel satistan farkli, kaynaginin bilinmesi
sebebiyle de Propoganda’dan ayrilan bir tanitim eylemi olmaktadir (Tenekecioglu,

1993, 5.84).

Reklam bilinen tarafi ile sadece satis yapmaya odakli bir faaliyet olmamakla beraber
tilkketiciye, miisteriye, firmalara, organizasyonlara bilgi verme, onlar1 ikna etme,
hatirlatma gibi birtakim iletisim dinamiklerini i¢inde barindirmaktadir (Mucuk, 2004,
s.215). Avsar ve Elden (2005, s.23) reklamin tutundurma karmasindaki (pazarlama

iletisimi) gorevlerini soyle aciklamaktadir:

e Marka imaj1 olusturur.

e Marka ile tiiketici arasinda giiven bagi olusturur.

o Tiiketiciye, miisteriye, firmalara marka hakkinda bilgi vermek tizere tesvik edicidir.
e Uriin ya da hizmeti satin aldirmaya ya da denemeye yonelik tiiketiciyi hazirlar.

e Uriin ve hizmetlerin faydalarmni anlatmak iizere tiiketiciyi haberdar eder.
1.2.3. Kisisel (Dogrudan) Satis

Kisisel satis da diger pazarlama iletisimi unsurlar1 gibi bir diger 6nemli tutundurma
karmasi aract olmaktadir. Fakat kisisel iletisim modeli 6zelligi ile bahsedilen iletisim
caligmalarindan ayrilmaktadir. Ciinkii diger iletisim ¢alismalar1 kitle iletisimini

kullanmaktadir (Odabasi, Oyman, 2007, s.167).

Kisisel satis, bir iiriiniin tanittminin ya da satisinin yapilmasi lizerine tiiketici ve miisteri

ile bire bir ilgilenerek ve iletisim kurarak gergeklestirilen bir model olmaktadir. Diger
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calisma modellerine nazaran daha esnek bir iletisimi benimsemektedir. Tiiketicinin
tutum ve davraniglarina gore sekil alan model, bu yoniiyle daha etkileyici bir satigin
gerceklesmesine firsat tantyabilmektedir (Ercis, 2008: 302). Ayn1 zamanda kisisel ya da
bir diger ifade ile dogrudan satis; evlerde, isyerlerinde ve perakende satis noktasi
olmayan yerlerde bir distribiitor araciligi ile sozel sunum yapilarak
gerceklestirilmektedir (Pirnar, 2005, s.21). Bu noktadan hareketle, kisisel satis ile yeni
miisteriler kazanmak, var olan miisterileri korumak ve onlarla yakin bir iligki kurmak
hedeflenmektedir. Var olan miisteriyi korumak yeni miisteri kazanmaktan ¢ok daha
karli bir yontem olmasi sebebiyle pazarlamada bir degisim yasanmis ve iliskisel

pazarlama dogmustur (Pickton ve Broderick, 2001, 5.556)
1.2.4. Satis Gelistirme

Isletmelerin zaman zaman hedef kitleleri ile sicak temasta bulunabilmek ve satislari
artirmak gibi uyguladiklar1 kisa zamanli bir pazarlama iletisimi olan satig gelistirmenin
esas amaci; Urlinlerini denemek iizere bulunan nihai hedef kitlesini satis yerinde iyi
konumlandirmak ve marka hakkinda olumlu bir tutum yaratmaktir (Elden, 2015, s.79).
Kotler (2005, s.152)’e gore satis gelistirme; hedef kitlenin {iriinleri daha sonra degil
hemen satin almasini tesvik edici promosyon ve odiillerden olusurken, reklam gibi
markaya kars1 pazarin bilyiik bir ¢ogunlugunda olumlu bir tutum yaratmaya odaklanan
uzun vadeli bir ara¢ degildir. Satis gelistirme reklama goére daha Olgiilebilir diizeyde ve

hizl1 olan kisa vadeli bir ara¢ olmaktadir.

Yiikselen (2006, s.318) ‘e gore ise, satis gelistirme hem tiiketiciye yonelik hem de
aracilara ve satig giiciine yonelik yapilabilmektedir. Hemen sonu¢ almay1 hedefleyen
yontem, tiliketiciye yonelik yapildiginda onlari satis noktalarina ¢ekmek gibi bir gaye
giiderken, aracilara ve satis giliciine odaklanildiginda ise bu iki grubun da
performanslarini yiikseltmek icin kullanilabilmektedir. George ve Michael (2001, s.527-
530) satis gelistirme tekniklerine isletmelerin daha fazla biitce ayirmasin;
perakendecilerin giicliniin artmasi, tiiketici pazarindaki siirekli degisimler, Ol¢iilebilirlik
olarak dogru ve hizli sonu¢ vermesi, marka sadakatinin giderek azalmasi, pazara siirekli
olarak yeni markalarin dahil olmasi1 ve son olarak da kisa donemli bakis agilar1 olarak
aciklamaktadir. Kisa donemli olan ve ani, daha dogru bir terimle simdiki zaman

hedefleyen (Ozer, 2013’ten akt. Hashimzada, 2015, s.19) satis gelistirme ydntemleri;
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cekilisler, hediyeler, promosyonlar, kuponlar ve indirimler olmaktadir (Tahtali, 2018,

s.50).
1.3. Tutundurma Karmasmin Yeni Araci Influencer Pazarlama

Bilgi iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim siireci pazarlama iletisiminde de birtakim
yeniliklere gidilmesini saglamaktadir (Firat ve Christensen, 2006’dan akt. Hashimzada
2015, s.27). Yeni bilingli tiikketici tim tretim, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi
pazarlama karmasinin tiim siireglerinde rol gosterici bir gorevi iistlenirken ayn1 zamanda
satin almadaki hazlarin1 farkli deneyimler ile yasamanin arayislarina da girmektedirler.
Bunun farkinda olan isletmeler ise tiim sektorlerdeki degisimler gibi pazarlama ve
iletisim alanindaki degisimlerle de yakindan ilgilenmekte ve miisterilerine farkli
deneyim alanlarindan kesitler sunmaktadir. Teknoloji sayesinde geleneksel pazarlama
yontemlerindeki uzun ve komplike iletisim asamalar1 evrilmis, halihazirdaki bilgiye
ulagsmak kolaylasmis ve tiiketici analizleri yapilarak onlarin istek ve ihtiyaglarina daha

1yi cevap verebilecek yontemlerin yolu ¢izilmistir (Tahtali, 2018, s.51).

Pazarlama iletisiminde teknolojinin nimetlerinden yararlanan en 6nemli kaynaklardan
biri de sosyal aglar olmaktadir. Tiiketicilerin ilk etapta sosyallesmek ve bilgi toplamak
amaci ile girdikleri bu yerler, isletmeler i¢in yeni bir pazar yeri olmustur. Ek olarak
miisterilerini yakalayabilecekleri, onlarla bire bir iletisim kurabilecekleri, stratejilerini
olusturabilecekleri bir alan olmaktadir. Sonug olarak s6z konusu olan bu sosyal aglar,
kullanicilarinin satin alma bi¢imlerinde 6nemli degisikliklere gidilmesinde 6nemli bir

etken konumunda olmaktadir (Hashimzada, 2015, s.112).

Sosyal medya sayesinde geleneksel pazarlama anlayisinda 4P’nin hakim oldugu iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma tiliketiciler ve markalar arasindaki etkilesimin ve
markalarin stratejilerinin degismesine firsat vermektedir (Sashi, 2012, s.267). Bu
yoniliyle pazarlamanin 4P’sinin de bir degisime ugradigim1 ve sosyal medya
pazarlamasina uygun olarak yeniden tanimlanmanin gerektigini belirten Clemons (2009,

S. 53- 54), sosyal medyadaki pazarlama iletisiminin temelini s0yle agiklamaktadir:

e Personal (Kisisellestirilmis): Sosyal medyada konumlanan tiiketiciler profillerini
ilgilerine gore olusturduklarindan dolay1 pazarlama iletisimindeki stratejiler de

bu ilgilere gore olusturulmalidir.
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e Participation (Katilimc1): Yogun ilgi goren ve biylk bir c¢ogunlugun
kullaniminda olan sosyal medya mecralar, aktif katilimi ve kullanicilarin
aralarindaki yogun etkilesimi benimsemektedir. Bu sebeple, yaratilacak
pazarlama iletisimi de yine aktif katilimi saglayacak bir stratejide
olusturulmalidir.

e Physcial (Fiziki): Sosyal medya mecralarindaki ¢ogu iletisim fiziki diinyaya
tagiabilmekte ve hatta yeni bir kavramdan bahsedilen Metaverse’ de gergek ve
sanal alan i¢ ice gegmis bir bigimde Fijital (fiziksel ve dijital) diinyay1
yaratmaktadir. Bu iki karma diinyada, sanal ortamdaki bir oyun fiziki diinyada
oynanmakta, sanal ortamdaki bir is toplantis1 ger¢ek diinyada kisinin kendi
calisma odasinda gerceklesebilmektedir.

e Plausible (Inandiricilik): Gergekte goriinmeyen bir iiriin ya da hizmetin
giivenilirlik acisindan pazarlanabilmesi i¢in markanin seffaf olmasi ve diirtistliik
ilkesinden 6diin vermemesi gerekmektedir. Bu sebepledir ki, markalar sosyal
medyada konumlanirken gergegi yansitacak iiriin ve hizmetlerini tiiketicilerine

sunmay1 bir gaye olarak benimsemeleri gerekmektedir.

Sosyal mecralarin isletme ve hedef kitle arasindaki cift yonlii iletisimi destekleyici

unsuru pazarlama iletisiminde yeni bir boyutu temsil etmektedir.

Teknolojinin gidisatinin hizli bir boyuta ulasmasindan kaynakli degisen ihtiyaclar ve
beklentiler kapsaminda bu degisime ayak uyduran isletmeler de sosyal mecralarda yer
almaya baslayarak, misterileri ile etkilesime girmekte ve onlarin ihtiyaglarina en hizl
sekilde ¢Oziim tretebilmektedir. Sosyal medyanin bilinen bu o6zelligi isletmeler ve
onlarin miisterileri arasinda seffaf bir iletisim ortaminin hazirlanmasina olanak
tanimaktadir. Geleneksel medya ile karsilastirildiginda isletmeye ulagsmak zor
olabilirken, sosyal mecralarda kendine yer bulan isletmelere ulasmak daha kisa
stirebilmekte, hizli cevap alabilmek ise miisterilerin isletmelere olan giivenilirligini
artirarak marka sadakatini artirmaktadir. Bu yiizden, ucuz ve kolay bir iletisim ortami
olan sosyal aglar aslinda pazarlama iletisimi icerisindeki dinamikleri de degistirerek

onemli bir alanda boy gdstermektedir (Tahtali, 2018, s.54).

Sosyal mecralar satin alma davranislari tizerinde giiglii bir etkiye sahip olabilirken, {iriin

ve hizmetler hakkinda da kulaktan kulaga bilgilerin yayilmasina firsat taniyip isletmeler
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lehinde veya aleyhinde goriis ve elestiriler kapsaminda bir kaynak haline gelmektedir
(Tahtali, 2018, s.54). Kulaktan kulaga iletisimin pazarlama iletisimi haline gelmesinde,
giin igerisinde ¢ok fazla pazarlama mesajina maruz kalan ve sikilan tiiketiciye bir
alternatif pazarlama ydntemi sunmasi etkili olmaktadir. Uriin veya hizmetin tanitimini
tilkketicinin kendisinin yapmasi ¢evresine birincil kaynak olmasina, deneyimleyen olarak
o Uriin veya hizmeti satin alacak kisilere tavsiye etmesine veya etmemesine sebep

olmaktadir (Parlak, 2010, s.44).

Gondericiden alictya ulasmak tlizere ¢ikan mesajlarin aliciya direkt ulasmadigi, bir filtre
kanali ile siiziilerek Oncesinde fikir liderlerine aktarildigi, son olarak kitle iletisim
araglartyla fikir liderlerinden alicilara ulagtigi bir dongii s6z konusu oldugunda ortaya

“Iki Asamali Akis Kurami1” ¢ikmus olmaktadir (Walters ve Bergiel, 1989, s.165).

Kitle fletisim Araca Fikir Lideri 2gudan Aguza Tletisim _
Pazarlama Uygun
Tutundurma ~ j&———————| Fikir Lideri < p Pazar
Mesajlan Fikir Lideri < > Boltimii

Sekil 4: iki Asamali Iletisim Modeli
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2016: 276.

Fakat ilerleyen siireclerde, bilgiye ulasmak i¢in yararlanilan kaynaklarin tam olarak
aciklanmasinda yetersiz kalan Iki Asamali Akis Kurami sonucunda, tek kaynagmn fikir
liderleri iizerinden elde edilen bilgiler olmadigina kanaat getirilmistir. Ciinkd, fikir
liderleri iizerinden bilgilere ulagan kitle pasif konumda olmamakla beraber, fikirleri
ulastiran kisiler de bilgiye ulasabilmekte ve karsilikli etkilesim s6z konusu olmaktadir
(Assael, 1984, s.146). Sayilan bu yetersizlikler kapsaminda, “iki Asamali Akis Kurani”
yerine “Cok Asamali Iletisim Kurami1” gelistirilmistir. Kurama gore; etki ve bilgi basit
bir yap1 olmamakla beraber karmasik bir siireci tasvir etmekte, iletisimin ¢ift yonlii bir
paradigmadan olustugunu vurgulamaktadir. Sonug¢ olarak; kitleleri etkileyen fikir
liderleri ayn1 zamanda kitlelerden de etkilenebilmektedir (Odabasi, Giilfidan, 2016,
s.277).
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Sekil 5: Cok Asamali Iletisim Kurami
Kaynak: Olug, 1989.

Cok Asamali Akis Kurammin Pazarlama {letisimi noktasinda, fikir liderlerinin
belirlenerek onlara ulasilmasi ve en az fikir liderlerine ulasmak kadar bu bilgilere
ulasanlarin da belirlenmesi ve onlara ulasilmasi 6nemli olmaktadir (Schiffman, Kanuk,

1991, 5.283).

Fisk’in tanimlamasina gore; geleneksel medyadaki tek yonli iletisimin aksine yeni
iletisim medyasinda ¢ift yonli bir akisin varligi kabul edilmekte, her bir internet
kullanicis1 potansiyel birer igerik iiretici konumunda ve hem pazarlama dinamiklerine
hem iletisim siireclerine yon verir hale gelmektedir. Geleneksel medyada icerikler
deneyimli ve profesyonel kisilerin ellerinden ¢ikarken, bu iceriklerim kitlelere ulasma
noktasinda da belirli bir zaman ve mekan kavraminin varlig1 s6z konusu olmaktadir.
Ancak yeni medyada tiiketiciler, istedigi her icerige higbir zaman ve mekan kisitlamasi

olmadan erisim saglayabilmektedir (Fisk, 2010, s.254).

Sosyal mecralar sayesinde, kullanic1 tarafindan iiretilen igerikler (UGC) ¢ok daha
onemli bir hale gelmektedir. Geleneksel medyanin kisitliligina ragmen yeni medyada
kendilerini daha rahat hissedebilen; diisiindiiklerini, hissettiklerini, gordiiklerini daha
kolay bir sekilde dile getirebilen Ozgiir internet kullanicilari, potansiyel bir igerik

tireticisi konumunda olmaktadir (Cakir, 2014, s.243).
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1.4. Tiiketici Davranislari

Bireylerin dogup biiyiidiikleri donemler, onlarin sosyal kosullar, ekonomik ve siyasi
olaylar neticesinde tutumlarini ve tiikketim davranislarini da etkilemektedir. Konuya bir
biitiin olarak bakildiginda insan davraniglar1 ile tiiketici davramislart benzerlik
gostermektedir. 1970’11 yillarda aktarilan goriislere gore; tiiketicilerin davranislarini
¢oziimlerken, onlarin i¢ ve dis gevrelerinin etkilerinin muhakkak degerlendirilmeye
alinmasindan yana olmaktadir. Herhangi bir tiiketicinin bir markay1 ya da o markanin
tirtiniinii veya hizmetini fark etmesinin kendi i¢ diinyasindaki bilgi birikimi, 6grenmekle
gecirmis oldugu yillarin bir sonucu ve kimligi gibi i¢ etmenlerle alakasi oldugunu
diisiinen Holloway vd. (1971, s.9), kiiltiirel etmenlerin, icinde bulundugu sosyal sinifin

ve iletisimde oldugu insanlarin da dis etmenler oldugunu savunmaktadir.

Odabas1 ve Giilfidan’a (2016, s.29-30) gore tiikketici davranist; tiriin veya hizmeti satin
alma eyleminde bulunurken veya bulunmaz iken bile tiiketicinin i¢indeki istek, karar,
azim veya caba ile ilgili faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Tiketici davranislar
dikkate alinarak; ambalaj, fiyat gibi Urlinlin {iretim asamasindan reklam, iletisim
stratejileri, dagitim yeri ve/veya yerleri gibi tilketim sonrasindaki faaliyetlere kadar pek

cok kriter degerlendirilerek pazara sunulmaktadir (Peter ve Olson, 2010, s.6).

Ana akim medyasimnin Otesinde bugiin herkes istedigi bilgiye internet iizerinden
kolaylikla ulasabilmekte, yeni medya lizerinden topluluklar olusturarak forumlarda
bulusabilmekte, siyasi, politik, glincel, moda, magazin vb. her konuyu tartisabilmekte
ve anlik bilgi sahibi olabilmektedir. Bu isin tiiketim kismindaki yeri ise insanlarin
birbirleriyle iletisime gecerek kullandiklar1 iirlin, deneyimledikleri hizmet, icinde
bulunduklar1 organizasyonlar hakkindaki goriislerini potansiyel olsun olmasin diger
tiketicilere aktararak birbirlerinden etkilenmelerinin saglanmasidir. Etkilenme
sonrasinda dogan tiiketim davranisi gosterme veya gostermeme de isletmelerin
pazarlama ve tutundurma kampanyalarini ne kadar iddiali yaptigmma gore sekil
almaktadir. Akabinde, bugiin x bir {iriin i¢in yorum yapmis olan tiiketici, yillar sonra
aym irilin i¢in aragtirma yapan bagka bir tiiketicinin karsisina ¢ikma ve tiiketim
davranigin1  etkilemektedir. Dolayisiyla yeni medya kalicidir, giivenilirdir ve

tiiketicilerin ulagmak istedikleri bilgilere kolaylikla ulasmasina el ayak olmaktadir.

19



Su anki son kusak olarak adlandirilan Z kusagi da teknoloji ¢aginda biiylimekte ve
tiiketim davranislar bir¢ok teknolojik gelismeden etkilenmektedir. Buna en kolay 6rnek
geleneksel medyanin bir araci olan tinliilerin televizyon reklamlarinda gosterimi ve buna
bagl olarak gergeklesen satiglarin bir sosyal ag platformu araciligiyla {iriin tavsiyesi
adinda sunulan tavsiye pazarlamasindan daha az ilgi c¢ekici olmasi, x kusagin
yakalamak i¢in goz ardi edilmemesi gereken bir unsur olmaktadir. Bunun az 6tesinde,
yaklasik 5-10 sene sonrasinda bu tavsiye pazarlamasinin da oniine gegecegi yepyeni bir
sanal diinyanin, ikinci bir evrenin yaratilacagi bilinmekte, ‘Metaverse’ ile o donemde
dogup biiyiiyen bireylerin tiikketim davramislarinin da degisiklik gosterecegi tahmin
edilmektedir. Halihazirda bu yeni gergeklige hizlica dahil olan Nike ve H&M gibi
markalar isin ciddiyetine varip, miisterilerine yepyeni bir deneyim yaratmanin pesinde
olmaktadir. Cagin gerekliliklerine en iyi uyum saglayanlarin hayatta kalabilecegi
teknoloji ¢agi, markalara cesitli firsatlar sunmakta, bu firsatlari 6n goriip en iyi
degerlendirebilenler ise hizli bir biiylime ivmesi gosterebilmektedirler. Web 3.0 alt
yapili Metaverse denilen evrenin, tiiketicilerin tiim tutum ve tiiketim davranislarinda bir
degisiklige gotiirecegini, kendine has para birimiyle tiiketicilere ilging bir deneyim
yaratacagini, siirecin ve gecisin nasil olacagr hakkinda heniiz net bir bilginin
olmamasina ragmen Metaverse ile tiim dengelerin degisecegini 6n gormek realist bir
bakis acisina bagli olmaktadir. Caligmalarin1 bu yonde planlayan ve en hizli nasil
aksiyon alabileceklerinin hesaplamalarini yapan markalar, her toplumsal dénemde
oldugu gibi bu metaverse ile baslayan donemin de bir kiiltiirel koda, kendine has

degerlere sahip oldugunun bilincine varmaktadir. (Sosyal Etki Pazarlamasi Baglaminda

Youtuberlarin {letisim Stratejileri Uzerine Niteliksel Bir Arastirma s.20).

Uriine veya hizmete ihtiyaci olugunu diisiinen veya kendi kendiligine ya da reklam
araciligiyla karsisina c¢ikan {irlinii ihtiyaci olmamasi1 dahilinde sadece hedonik olarak
isteyen tiiketici, kabaca arastirma ve degerlendirme yaparak tiiketim davranigina
yonelebilmektedir. Fakat bu davranis daha kompleks bir siireci igermektedir ki o da

asagidaki sekilde detaylica gosterilmistir.
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Sosyal Faktorler

Kiiltiir ve Alt-kiitiir, Sosyal Sinif, o jlltiyac1n tespit edilmesi
Referans Gruplari, Roller, Aile

:

Psikolojik Faktorler

Motivasyon, Algilama, Ogrenme, « Alternatifler ydntemler kesfedilmesi
Tutumlar, Bireylik

:

Bireysel Faktorler

Demografik Faktérler, Durumsal * Yeni yontemler gelistirme
Faktorler, Tecriibe

1'

Pazarlama Cabalar:
e Satin alma karari alinmasi

Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

Ekonomik Faktorler

Gelir, Satin Alma Giicii, D1 * Deneyimler
Etmenler

i

Sekil 6: Tiiketici Satin Alma Davranist
Kaynak: Altunisik, 2002, .70

Bir pazarlamanin basariya ulagsmasinin tek nedeni tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
anlasilmasi degildir. Dogru bir satis veya iletisim taktigi icin tiiketicilerin o istek ve

ithtiyaglarinin nedenleri ¢ok iyi arastirilmalidir (Cémert ve Durmaz, 2006, s.352).

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler arasinda hem bireysel hem de bireyin diginda
gerceklesen durumlar olmaktadir. Bu durumlardan; deneyimler, tutumlar, deger
yargilari, algilar, ihtiyaclar ve giidiiler bireysel faktorleri, cesitli referans gruplari, aile,
kiiltiir, yasanilan sosyal ¢evre ve meslek ise kisinin disinda gerceklesen faktorleri temsil

etmektedir.
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Sekil 7: Tiiketici Davranislar1 Uzerinde Etkisi Olan Faktorler

Kaynak: Altunisik, vd., 2002, s.74

1.5. Ure-Tiiketici (Prosumer)

Diinyada bilim insanlarinin ¢abasi ve arastirmalar1 sayesinde teknolojinin akil almaz
boyutlara ulagmasi ve akabinde degisimlerin hizli olmasi sebebiyle bu doniisiimlere
adapte olmayan calisan bir¢cok sektdr de es zamanli var olmaktadir. Teknolojinin hizl
dontisiimdi, iletisim ortamlarinin da bu siirece adapte olmasini zorunlu kilmaktadir. Web
1.0 temelli sistemde kullanicilarin pasif bir sekilde bu siiregte var olmasina olanak kilan
teknoloji, internet gelisiminin ikinci asamasinda web 2.0 olarak adlandirilan sistemle
pasif olan kullanicilar iiretken konuma getirmistir. Bu dijitallesmeyle beraber pasif olan
kullanicilar hem tiiketirken ayni zamanda iireten kisilere doniismiis hem de iletisim
ortamlar1 biiyiikk bir degisime adim atmustir. Onceleri, iiretilen igeriklerin sadece
profesyonellerin kontroliinde olmasi algisi, yeni medya ile beraber her tiir izleyicinin,
dinleyicinin ya da kullanicinin iiretirken tiiketen birer bilingli bireylere donligmesine yol
acmistir. Geleneksel medya araclarinda goriilen, dinlenen her tiir bilgiyi, eglenceyi ham

bir sekilde alan tiiketici, yeni medya araclarinda etkilesimli sekilde, ¢ift yonlii bir siirece
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dahil olmakta, giindemi kendisi belirleyebilmektedir. Bu durum da tiiketiciyi farkli bir
boyuta tagimakta ve onu konumlandirmaktadir. Sonug olarak bu yeniliklere bagl bir
sekilde, Ingilizce’deki iiretici (producer) ve tiiketici (consumer) anlamlarini karsilayan
iki kelime grubunun birleserek ‘prosumer’ adinda yeni bir kavrami yarattigi ve tre-
tiiketici ya da iireten tiiketici olarak Tirkce’ye cevrilen yeni bir kelimeyi karsiladigi
bilinmektedir (Sosyal Etki Pazarlamas1 Baglaminda Youtuberlarin iletisim Stratejileri
Uzerine Niteliksel Bir Arastirma s.35-36).

Prosumer kavrami ilk defa Amerikali yazar ve gelecek bilimci olan Alvin Toffler’in
Uciincii Dalga isimli kitabinda 1980 yilinda kullanilmistir (Serafin, 2013, s.2). Uretici
ve tiiketici arasindaki kati ayrimin zamanla silinerek yeni bir tiiketici tipinin ortaya
¢ikacagi sinyalini veren Alvin Toffler, Ugiincii Dalga isimli kitabinda da bu dngériisiinii
net bir sekilde ifade etmektedir (Toffler, 1981, s.329-357). Dijital medya dilinde ele
alindiginda iireten tiiketici ile bahsedilmek istenen, herhangi bir yeni medya aracinda
icerigi hem {iireten hem de tiiketen kisi olmasidir (Tapscott ve Willams, 2006, s.32).
Tiiketici sadece televizyonda bir {inlii kullanimi ile ger¢eklesen markanin iiriinlinii ertesi
giin gidip almak yerine, yeni medya aracglar1 ile beraber markalarin bu ortamlarda
duyurulmasina, onlarin sesi olmasina, basar1 ya da basarisizliklarinin viral bir sekilde
yayilmasima katkr saglamaktadir (Ureten Tiiketicinin Yiikselisi: Kullanicilarin Urettigi
Reklamlar, Sadik Caliskan, s.59). Forbes dergisinin yaymlamis oldugu makaleye gore,
markalarin basarilarinin ya da basarisizliklarinin, sunulan iriinlerin niceliklerinin ve
niteliklerinin, hatta tutundurma pazarlamasi kapsaminda yapilan iletisim faaliyetlerinin
kontrolii tamamen sirketlerde olmamakla birlikte, bu yeni dijital diinyanin ana
kahramanlar1 olan tire-tiiketicilerin siirecte etkin rol almalarmin farkli bir diinyaya imza
atilmasina olanak sagladigi bilinmektedir. Bu dijital diinyanin fikir liderleri ise,
Instagram, Twitter, Pinterest gibi sosyal paylasim sitelerini aktif bir sekilde kullanan
kullanicilar, Youtube’a video c¢ekip yiikleyenler, Facebook akistaki icerikleri
begenenler, yorum yapanlar, diger kullanicilarin mesaj kutularina mesaj gonderenler
yani yeni medyanin sunmus oldugu tiim olanaklar1 kullanarak bu platformlara uygun

olarak icerik besleyen tireticilerdir (Gunelius ve Hedges, 2010).
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1.6. Icerik Uretiminde Stratejik Yaklasim

Kiiciik sohretler, icerik ireticileri, linliiler gibi birgok kategori giiniimiiz pazarlama
diinyasinda influencer olarak adlandirilabilmektedir. Ayni isi yaptig1 diisiiniilse de bu
kisilerin aralarinda belirgin yapisal farklar bulunmaktadir. Bu kisilerin hepsi
influencer’dir. Fakat bu kisilerin takipgi kitlesi iirettikleri igerik nedeniyle olusmus
degil, baska sebeplerden dolay1 olusmaktadir. Biri manken, digeri oyuncu, biri sanatgi,
sarkici, tiirkiicii, medya insani, din adami, spor adami veya biri ile evlilik yapip
sosyetede iz birakmis bir insan veya isletmeci olabilmektedir. Fakat igerik iireticileri
daha ¢ok iirettikleri icerik ile bir sekilde takip¢i edinmis kisiler olmaktadir. Ancak iki
tiir icin de influencer demek dogru olmaktadir. Biri igerik iirettigi i¢in influencer, digeri
ise bagka sebeplerden tanmir oldugu i¢in influencer olmaktadir. Yani her influencer
mutlaka icerik iiretmek zorunda degildir. Cogunlukla dijital iletisim kanallarinda
kitlesinin satin alma egilimlerinde dogrudan ya da dolayl etki sahibi olabilen kisilere
influencer denilirken, yine cogunlukla dijital iletisim kanallarinda paylasilmak iizere
takipcisi ya da degil, paylasimi goren herkes tarafindan tiiketilecek igerikler olusturan

kisilere igerik iireticisi denilmektedir.

Eskiden tek bir kanal yayini, tek bir program, tek bir igerik tiretici varken, bu {iretimi
tilkketen kisi sayis1 da fazlaydi. Tiiketim iiretimden ¢ok daha fazla ve tiiketilen icerikler
de hep ayni olmaktaydi. Fakat giliniimiiz diinyasinda artik her bireye bir mikrofon
uzatilabilmekte ve birbirinden c¢ok farkli igerikler iiretilebilmektedir. Artik medyanin
demokratiklesmesi denen siire¢ gerceklesmektedir. Igerik iiretmek kisitl bir ziimreye
tabi olmamakta, yani herkese igerik lretebilme imkani verilmektedir. Bugiin yaptig
paylasim ile glindem olan birinin igerigi 2 giin sonra unutulup bambaska bir kullanicinin
urettigi icerik trend olabilmektedir. Her sey cok hizli iiretilip ¢ok hizli tiiketilmektedir.
Herkes igerik iiretince, kisinin de tiiketecek belirli bir zamani olunca burada bir sikisma
gerceklesmektedir. Bu sikismanin literatlirde verilen ismi de ‘igerik soku’ olmaktadir.
Sinirh tiikketim (24 saat) ile ¢cok hizli iiretim bir yerde kesismektedir. Bu ylizden iiretilen
her icerik tiiketilememektedir. Bir¢ok icerik hi¢ kimseye ulasmadan kaybolup
gitmektedir. Ciinkil insanlarin her seyi izleyecek, her seyi okuyacak, biitlin fotograflara
bakacak zamani1 olmamaktadir. Bu yiizden Instagram gonderileri gitgide daha az insana
ulagmaktadir. Kitlenin artmasina ragmen ulasilan kisi sayist yani erisim diismektedir.

Bunu takiben Google aramalarinda ¢ikmak daha zor olmakta, youtube videolarinin
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izlenme sayist diismektedir. Ciinkii giiniimiiz sartlarinda herkes youtuber olmaktadir.
Birisi basarili oldugunda hemen onun bir taklidi, taklit olmasa bile onunla rekabet eden
bir alternatifi mutlaka ¢ikmaktadir. Ayrica rakip influencer sayisi da kat kat artmaktadir.
Dolayisiyla Facebook ve Instagram, her iiretileni herkese goOsteremeyecegi icin bir
oncelik siras1 belirlemektedir. Oncelik siralamasm belirleyen algoritmalarla igerigin
kimlere gosterilecegine karar verilmektedir. Bu oncelik siralamasi da soyle olmaktadir:
Mesela yakinlik kavrami icerisinde agiklanabilen birtakim kistaslar mevcut olmaktadir.
Bir insanm1 ¢ok fazla takip etmek, o kisinin igeriklerine ¢ok fazla yanit vermek, yorum
yapmak, begenmek o kisinin igeriklerinin daha fazla gériilmesine olanak saglamaktadir.
Ya da 5 dakika Once atilan bir gonderi ile 1 saat once atilan gonderi ayni erisime sahip
olamamaktadir. Kisinin akisinda ¢ikan paylagimlar her zaman daha yeni atilmis icerikler
olmakta dolayisiyla da 5 dakika once atilmis bir génderi, 1 saat once atilmis bir
gonderiye gore daha fazla kisiye ulasabilmektedir. Ayrica Instagram bazi igerik
tirlerine zaman zaman daha fazla 6nem verdigi icin bu icerik tiirleri ile siki bir bag
icerisinde olan kullanicilarin o iceriklerini de daha fazla kisiye ulastirma yoluna
gitmektedir. Tiktok uygulamasinin milyonlarca kisi tarafindan kullanilmasini bir tehdit
unsuru goren ve ona alternatif olarak gelistiren ‘Reels’ igerikleri, Instagram’da daha
fazla erisim alabilmektedir. Igerik iiretiminin tiiketimi asamasinda basarili olabilmek
icin mutlaka profesyonel bir stratejik yaklagimin benimsenmesi gerekmektedir. Keza
Influencer Marketing derken de oradaki marketing yani pazarlama kismi unutulmakta
ve bu sadece sohret olabilmek olarak algilanmaktadir. Sadece ¢ok giizel bir kadin
oldugu icin ya da ¢ok giizel giyindigi icin, agz1 iyi laf yaptigi i¢in veya diinyanin en
giizel yerlerine gidip bunlarnn kendi 6zgilin tarzinda cekip paylastigir icin herkes
influencer olamamaktadir. Eger bu ¢ok ciddi bir hobi olarak veya gergekten bir meslek
olarak goriilecekse, siirece yine ayni sekilde ¢ok ciddi bir disiplin ile bakmak
gerekmektedir. O ylizden, influencer marketing yaparken bu pazarlama kisminin

atlanmamasi i¢in influencer’larin farkindaliginin arttirilmasi gerekmektedir.

Influencer Stratejisine 2 tane profesyonel pazarlama araci ¢ergevesinden bakilmaktadir.

1. STP Analizi

2. Pazarlama Karmasi
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STP analizi 3 bilesenden olugmaktadir. Bunlar boliimleme (Segmentation), hedefleme
(Targeting) ve konumlama (Positioning) ‘dir. Hedef pazari yani igerik iiretirken bu
icerigi tliketebilecek potansiyel kisileri segmentlere ayirmak ‘boliimleme’ olarak
aciklanabilmektedir. Kimi insanlar seyahat igerikleri igin sosyal medyada
gezinebilmekte, bambaska insanlar moda ya da yasam tarzi igerikleri goérmek
istemektedirler. Bu segmentlerin bir de alt segmentleri bulunmaktadir. Mesela seyahat
segmentini igerik iiretilecek alan olarak tanimladiktan sonra bunun liiks seyahat mi,
cocuklu seyahat mi, dogada seyahat mi yoksa motosikletli seyahat mi olacagina karar
verilmesi gerekmektedir. Ne kadar dogru boliimlendirme yapilirsa o kadar basarili
olunacagi bilinmektedir. Daha sonra bu bolimlemeyi hedeflemek gerekmektedir.
Ornegin tek boliimlendirme ya da 2 veya daha fazla boliimlendirme i¢in bu, pazarlama
diinyasinda girilecek hedef pazar olarak tanimlanabilirken, yine influencer diinyasinda
bu hedefleme, igerik iiretilecek hedef kisiler olarak sdylenebilmektedir. Hedefleme
yapildiktan sonra bu hedef igin birgok iireticinin oldugunu varsayarak, kendinizi
tikketiciler karsisinda o ireticilerden ayristiracak neyiniz var ise vermeniz
gerekmektedir. Tiiketici zihninde diger lreticilerden sizi ayiran fark sizin o hedef
pazardaki konumlamaniz olmaktadir. Bir siirii yesil elma arasindan kirmizi elma nasil
olunur bunun arastirmasi ve planlamasmin c¢ok iyi yapilmasi gerekmektedir. Bu
konumlamanin dogru yapilmasinda ise yarayacak husus iyi bir pazarlama karmasinin
olmasidir. Bunlar pazarlama diinyasindan da agina olunan iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetleri olmaktadir. Bir influencer’in miisterisi takipgi kitlesi olup,
sattig1 trlinler de aslinda tiretmis oldugu iceriklerdir. Takipginin satin aldig1 en 6nemli
iriin influencer’in kendisi olmaktadir. Bu iirlinler ise ihtiyag, istek ve talep lizerine
tanimlanmaktadir. En iyi pazarlama performansi talep yaratan {iriinlerden alinacag igin
influencer’lar da marka bazli igerik iiretimi yaparak (bir ihtiya¢ olan haberlesmenin
reklamimi ya da PR’1n1 yapmak yerine talep yaratan apple markali bir cep telefonunun
reklamimi yapmak) influencer marketing gerceklestirmektedir. Bu eylemler sonunda
takipcileri ile duygusal bag kurdugu an influencer talep yaratmaktadir. Tiiketici en
ucuzu almaya calisirken, takip¢i de en az zaman harcayarak tiiketecegi igerigi
aramaktadir. Ancak tiiketici goniil bag1 kurdugu tiriine her fiyatt 6demekte, takipci de

gontl bag1 kurdugu igerigi saatlerce izlemektedir. Bu durumda ya igerik ¢ok ucuza (kisa
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zamanda) tiiketilir hale getirilmeli ya da uzun uzun izlemek i¢in (duygusal / komik vs.)

bir neden yaratilmasi gerekmektedir.

Uriiniin  satildign  mecra, pazarlamanin  performansimi  belirlemektedir. Mekén
kapsaminda influencer’in basarisini belirleyen nokta ise igerigini sundugu mecra
olmaktadir. Mecranin se¢iminin, influencer’in hedef kitlesi, iletisim dili ve tarzi ile
uyumlu olmasi gerekmektedir. Sirf moda oldugu icin mecra degistirmek uzun vadede

basarisizliga gotiirebilmektedir.

Icerigin ne kadar ¢ok takipgiye ulastig1 tutundurma karmasini belirlemektedir. Buradaki
zor karar, icerigin organik mi yoksa sponsorlu yoldan mi olacagidir. Herkesin igerik
tirettigi bir donem goz Oniine alindiginda, ara ara sponsorlu reklam girmenin dogru
oldugu bilinmektedir. En etkin icerik organik yayilan olmaktadir. Lakin tiim icerikler
viral olamamakta, icerik soku zamanla influencer’t tiim mecralarda reklama

zorlamaktadir.
1.7. Instagram’da icerik Uretimi

Kariyer yolculuguna sadece gorsel paylasimina izin veren olarak baglayan Instagram
bugiin kendisini video formatinda igerik paylasilan bir sosyal medya platformu olarak
tanimlamaktadir. Reklamlarin daha verimli olarak kullanicilara gosterilmesi ve
kullanicilarin kendi platformunda daha fazla vakit gecirebilmesini saglayabilmek adina
algoritmasin1 diizenli olarak yenileyen Instagram, Tiktok adindaki yeni bir sosyal
medya platformunun basarisindan sonra kullanicilarin1 kaptirmak istemeyerek Tiktok u
hedef alan ‘Reels’ adinda yeni bir igerik formatini biinyesine kazandirmistir. Bu
ozelligini daha aktif olarak kullanan igerik treticilerini, birbirini takip etmeyen diger
kullanicilarin birbirlerinin igeriklerini kesfederek kitlesine yeni takipgiler ¢ekmesini
saglayan ‘Kesfet’ kisminda, daha fazla gostermektedir. Siirekli degisen algoritmanin
arkasindaki hi¢ degismeyen temel gerceklik, diizenli olarak biinyesine kazandirilan yeni
Ozelliklerin daha aktif olarak kullanilmasinin sonucunda kullanicilar1 kesfete diistirerek
onlar1 odiillendirmektir. Dolayisiyla bugiin en son ¢ikan 6zelligin reels olmasindan
kaynakli, kullanicilarin reels’i hedef alarak igeriklerinin biiylik bir ¢ogunlugunu bu
formatta tiretmesi ve kesfette diger kullanicilara daha ¢ok gosterilmesi dogal bir durum
iken, yarin bambagka bir formatin gelen en son 6zellik olmasindan dolay1 bu 6zelligi

daha yogun kullanan igerik tireticilerini kesfette daha ¢ok gosterebilecektir. Reels, yeni
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takipciler kazanabilmenin ticretli bir yolu olan reklamin yaninda, icerik iireticilerine
ticretsiz bir sekilde yeni takipgiler kazandirabilmektedir. Bu, yeni 6zelligini aktif olarak
kullanan kullanicilarina Instagram’in yapmis oldugu bir odiillendirme sistemidir.
Dolayisiyla yeni takipgiler kazanmak ve kitlesini biiylitmek umuduyla daha c¢ok reels
icerikler treten kullanicilar artmaktadir. Plan c¢izelgelerini yeni o&zelliklere gore
olusturan ve diizenli olarak giincelleyen kullanicilarin, kaliteli igeriklerinin yaninda
stirdiiriilebilirlik ve giincellik ilkelerini géz ardi etmedigi takdirde basarili olabildigi
bilinmektedir. Fakat video igerigi tretmekte zorlanan kullanicilarin da Kkaliteli
fotograflarini basarili hikayelerle destekleyerek reels olarak Instagram’da sunmasi, her
ozellige kendini ve igeriklerini adapte etmesinin sonucu olarak diger dijital iireticilerden
geri kalmasimi engelleyebilmektedir. Bu noktada eger video igerikler iiretilemiyorsa

hareketli bir albiim olusturulmasi ¢ok ise yaramaktadir.

Tiiketiciler farkli sebeplerden dolay1 igerik iiretmeye karar verebilirler. Daugherty ve
arkadaslar1 (2008), Daniel Katz’in (1960) islevsel teori lizerine yaptigi calismadan yola
cikarak kisileri igerik liretmeye yonlendiren motivasyon kaynaklarini incelemislerdir.
Bunlar; faydac islev, bilgi islevi, ego savunmaci islev ve deger ifade edici islevdir. Bu
dort islev davranis ve tutumlari etkileyen motivasyonlart anlamak i¢in temel teskil etse
de c¢agdas arastirmacilar bu islevlere bir de sosyal islevi eklemistir. Faydaci islev;
insanlarin 6diller almak i¢in motive olduklarini ileri siirer. Bu islev kisisel ¢ikarlara
dayanan tutumlar1 ifade eder. Maddi kazang elde etmek i¢in igerik iiretmek faydaci
isleve ornek olarak gosterilebilir. Bilgi islevinde ise kisilerin ¢evrelerini organize etmek
ve anlamak i¢in bilgi edinme gereksiniminden kaynakli igerik iiretmeye yonlendigi
kabul edilir. Yani kisiler deneyimleri anlama ve anlamlandirma ihtiyaciyla motive olur.
Deger ifade islevi, kisilerin kendilerini ifade etmek istemeleridir. Icerik iireticiler bir
0zsayg1 duygusuyla tatmin olmus hissederler ¢iinkii icerik iireterek 6nemli gordiikleri
konular1 paylasan, bir toplulugun iiyeleri haline gelmislerdir. Ego savunma islevi,
kisileri 1i¢ giivensizliklerinden veya dis tehditlerden korumak i¢in tasarlanan
motivasyonlar: temsil eder. Igerik iiretirken bir aidiyetlik hissetme bigimi olarak ego
savunma islevi devreye girer. Icerik iiretmenin sosyal islevi, baskalariyla olan
iliskilerden kaynaklanan motivasyonlar1 da igerir. Sosyal islev; insanlar1 arkadaslariyla

etkilesim kurma veya bagkalar1 tarafindan olumlu algilanan etkinliklere katilma
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firsatlarin1 aramaya zorlar. Sosyal islev, kisileri igerik liretmeye yoOnlendiren onemli

sebeplerden biridir (Daugherty, Eastin, Bright, 2008, s.17-18).

Web 2.0 teknolojisi ile hayata gecirilen sosyal medya uygulamalari, geleneksel
medyanin aksine ¢ift yonlii bir iletisim siirecini kapsamaktadir. Bu interaktif iletisimin
gayesi sanilanin aksine sadece bilgi ve fikir aligverisinde bulunmak olmaksizin, igerik
olusturmak, diger kullanicilarla etkilesime girmek, aidiyetlik, topluluk olusturmak ve
hatta tiiketici satin alma davranislarin1 degistirmek olmaktadir. Sosyal medya yapisi
geregi reklama uygun bir ortam yaratmaktadir ve dolayisiyla reklamcilik ve pazarlama
icin de ¢ok onemli olmaktadir. Geleneksel medyada sadece profesyoneller tarafindan
tiretilen igerikleri tiikketen tiiketiciler yerine hem iireten hem de tiiketen ve her potansiyel
sosyal medya kullanicisinin birer igerik iireticisine doniisebilmesine imkan veren sosyal
medya uygulamalar1 var olmaktadir. Cesitli motivasyon kaynaklarindan dolayr bu
platformlara dahil olup icerik tiretmek isteyen aktif kullanicilar ise diger tiiketiciler,
tireticiler ve hatta marka ya da sirketler i¢in birer rehber konumuna gelmekte, onlar i¢in

deger yaratan bir siire¢ olusturmaktadirlar (Turgut, Akyol, Giray, 2016, s.56,57).

Instagram’in son yillardaki bu biiylik basarisinin arkasinda yatan temel gergeklik, igerik
tireterek, bu igeriklerden para kazanmaya olanak saglamasindan ve etkilesime
gecilebilecek ¢ok yonlii islevlerinin olmasindan 6tiirii platforma déhil olan kullanicilarin
istikrarl1 ve ¢ok hizli bir sekilde icerik iiretmelerinden kaynaklanmaktadir. Uretilen
icerikler yine ¢ok hizli bir sekilde de tiiketilmektedir. Sosyal medyanin bu giiciinden
yararlanarak kendisini ifade etme olanag1 bulan dijital igerik iireticisi de bu ayricaliktan
yararlanmis, bilgi ve tecriibelerini eglence odakli ya da bilgi odakli olarak paylasma
imkan1 bulmustur. Olusturduklar igerikler ile diger tiiketiciler ve iireticilere kilavuzluk
etmeleri sebebiyle aralarinda bir bag olusturmugslardir. Bu baga giivenerek, kendinden
daha emin igerik lireten ve sdyledikleri sansiirlenmedigi i¢in daha 6zgiir hisseden {ire-
tilketici tiim diisiincelerini daha rahat sdyleyebilen bir konuma gelmektedir (kendi
climlem, atif yok). Dolayisiyla memnun olduklarini ve begendiklerini paylagsmalarindan
ziyade memnuniyetsizliklerini de dile getirirken yaninda bir arkadasiyla sohbet
ediyormuscasina rahat davranabilmektedir. (Tahtali, 2018, s.17) Konuya 0Ornek
olabilecegi diisiiniilen Dave Caroll adindaki bir miizisyenin United Airlines ile yasamis
oldugu krizin boyutlar1 sosyal medyaya taginarak viral bir etki yaratmistir. Yolculuk

esnasinda miizisyenin gitarinin havayolu sirketi c¢alisanlar1 tarafindan kirildiginin

29



bilinmesi ve bu hasar1 gidermek i¢in sirketin hi¢bir girisimde bulunmamasi iizerine
Dave Caroll’m ‘United Gitarimi Kirtyor’ isimli sarkisini yapmasi ve bunu Youtube
lizerinden paylasmasi ¢ok biiyilik bir etki uyandirmis ve havayolu sirketinin itibarinin
zedelenmesine olanak saglamistir. (Hashimzada, 2015, s.54). Yasanilan olumsuzluklari,
hosnutsuzluklari, maddi ya da manevi kayiplar1 diger kullanicilarla paylasilmasinda
hicbir engelin olmadigi aksine erisim kolayligindan dolayr bu diisiincelerin dile
getirilmesinde zemin olusturan sosyal medyanin giicii bilinirlik ve itibar olusturmak gibi

giiclii girisimlerin yaninda itibar1 kaybetme gibi krizlere de sebebiyet verebilmektedir.

Markalara geri bildirim sunma konusunda olduk¢a basarili olan sosyal medya
platformlari, bunlari iire-tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz paylasimlar yapmasiyla,
yorumlarda bulunmasiyla saglayabilmektedir. Geri bildirimleri dikkate alarak
tilkketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap veren markalar da giinlin sonunda sosyal
medyay1 etkin kullanabilmekte ve bu siiregte basarili olabilmektedir. (Tahtali, 2018,
s.18).

Instagram geliserek ve pazarlamaya uygun bir ara¢ olarak, Youtube gibi bircok
tilkketiciyi, miisteriyi, lire-tiiketiciyi i¢inde barindiran bir sistem olmaktadir. Degisen ve
gelisen trendlere gore buna en hizli ayak uydurabilen, giinlin sonunda ayak
uyduramayandan c¢ok sert bir sekilde ayrilmakta ve hedefine cesitli planlar ve
programlar akabinde ulagabilmektedir. Birgok ‘lifestyle’ denilen yasam tarzi bloglari,
teknoloji, giizellik, evcil hayvan, annelik, moda, seyahat gibi kategorilerde icerik
tireticileri ve influencer’lar birbirleri ile rekabet i¢erisinde olmaktadir. Deneyimledikleri
ve hosnut kaldiklar1 ya da kalmadiklar1 her siireci seffaf bir sekilde takipgileri ile
paylasan, bu dogruluk ve dogalliktan ayrilmayarak takipcilerinin goziinde giivenirlik
olgusunu daha da iist seviyeye ¢ikaran influencer’lar ve onlarin sadik takipgilerinin is
birligi ¢ercevesinde, ¢esitli markalarin da bu platforma pazarlama amacli dahil olmasi
da yadsinamaz bir gerceklik yaratmaktadir. Bu dogrultuda Instagram, marka bilinirligi
yaratmada, Uriin satis1 gerceklestirmede, web site trafigi yaratmada, ‘story’ (hikaye)
Ozelligi sayesinde markanin {iriinlerine ya da direkt olarak sitesine link vererek
dogrudan satis gergeklestirmede ve sponsorlu gonderiler yaratarak iiriin reklami
vermede oldukca basarili bir sosyal ag platformu olmaktadir. Siire¢ sadece satis
gerceklestirme ya da sponsorlu gonderiler ¢ikarak trafik cekmede sinirli kalmayarak bu

operasyonlarin basarili olup olmadig1 ¢esitli KPI raporlar1 ve data analizleri sayesinde
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Ol¢iilmekte, bir sonraki adim bu raporlara gore atilmaktadir. Influencer’in marka ile olan
is birliginin bagarisi da g¢esitli metriklere gore Olgiilmektedir. Bu metriklerin en
bilinenleri influencer’larin yas, cinsiyet, sehre gore takipei kirilimlari, sponsorlu génderi
ile etkilesime gecme sekilleri, erisim ve gosterim sayilari, gosterimlerin ana sayfadan,
profilden, kesfetten, konu etiketlerinden ya da diger yerlerden ne kadar olduguna dair
bir diizenlemenin sunulmasi, erisimlerin halihazirda takipg¢i olan ve olmayan hesaplara
gore ayrimi, profil ziyareti ve takip etme gibi kriterlerdir. Bu Kkriterlerin hepsi
influencer’larin bagli oldugu influencer ajanslari sayesinde {icretli programlar ile
Olciilmekte ve eylem planlar1 hazirlanmaktadir. Sonug olarak atilacak bir sonraki adim
sansa birakilmamakta, sistematik bir silire¢ ve calisma disiplini olusturulmaktadir.

(Tahtal1, 2018, s.18).

Bir bireyin herhangi bir olgu ya da olaya odaklanma siiresinin kisalig1 diistiniildiigiinde,
uzun iceriklere pek fazla ilgi duyulmamasia ragmen, yiiksek ilginlikli kategorilerde
uzun video igerikleri izlenmektedir. Ciinkii bu kategorilerde markalar igin tiiketiciler,
influencer’lar icin ise takipgiler bazinda alinacak risk yiiksek olarak degerlendirildigi
icin daha fazla arastirma ve bilgi edinme gereksinimi dogmaktadir. Bu noktada, bilgi
edinme gereksiniminin tiiketiciler i¢in bir ihtiyag olmasma aldanmayip igeriklerde
markalar ya da influencer’lar i¢in farkli olan yonlerin mutlaka gdsterilmesi
gerekmektedir. Bunun aksi durumunda, kullanici her ne kadar bir seyler 6grenme
telaginda olsa da izledigi igerikten cabuk sikilabilmekte ve izlemeden gecebilmektedir.
Bunun sebebi, tiikketim toplumunda bulunuyor olmaktan ve ¢ok fazla igerik tiretilip ¢ok
fazla icerigin es zamanli olarak tiiketilmesinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla bu

caga ayak uydurabilmek, ¢agin gerekliliklerine cevap verebilmekten dogmaktadir.
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BOLUM 2: INSTAGRAM OZELINDE ETKi KAVRAMI

2.1. Kanaat Onderligi

Bilginin aktarilmasi sonucunda davranislarin degismesinde kisiler arasindaki iligkilerin
bliyiik bir 6neminin oldugunu saptayan Katz, Lazarsfeld ve Berelson; 1950’lere kadar
Colombia Universitesi'nde ‘etki’ ad1 altinda yaptiklar1 arastirmalara bagl olarak “iki
Asamali Akis Kuramr” ile “Kanaat Onderligi” kavramini literatiire kazandirmislardr.
Kurama gore; kitle iletisim mesajlarini topluma iletenlerin kanaat onderleri oldugu
savunulmaktadir. Mesajin dogrudan topluma ulagmadigi, arada bir kaynagin bulunarak
bu kaynak dogrultusunda dolayl bir iletisim seklinin benimsendigi kuramdan ulasilan
bir sonu¢ olmaktadir. Kavram aracili bir iletisim seklini benimsedigi i¢in mesajlarin
iletildigi toplulugun kanaat onderlerinin mesaj1 iletme sekline bagli olarak onlarin etkisi

altina girdigini sdylemek miimkiin olmaktadir (Tahtali, 2018, s.64-65).

Two Step Flow Model
(Katz & Lazarsfeld, 1955)

[ Mass Media

@ = Opirion kader

S = Individual i sodal contact with
anopinion leader

Sekil 8: Tki Asamali Akis Kurami (Katz & Lazarsfeld, 1955)
Kaynak: Kaymaz, 2013, s.357

Kaymaz’a gore (Kaymaz, 2013, s.357-358); kitle iletisimi icerisinde hakim ideolojiyi
veya verilmek istenen mesajlar1 toplumun kesimlerine ister direkt ister dolayli yoldan
iletme gorevi iistlenen, hakim toplulugun goziinde giivenilir ve s6z sahibi pozisyonunda

bulunan kisi veya kisiler kanaat dnderi olarak tanimlanabilecek gruptan olmaktadir.
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Teknolojinin boyut degistirmesi birgok iletisim ve pazarlama dinamiklerini de
beraberinde degistirmektedir. Kitle iletisiminde televizyonun 6nemi devam ederken
internet gibi biiyiik bir bulusun varligi, kanaat 6nderleri i¢in yeni bir zemin olusturmasi

acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Tahtali, 2018, s.65).

Esik bekgisi ile karistirilan kavram; herhangi bir diisiincenin, mesajin veya ideolojinin
hangi amaca hizmet ederek sunulmasi ile baglantili degil, bu mesajlarin toplumun
kesimlerine tam olarak yayilmasindan sorumlu olmakla yiikiimliidiir. Dolayisiyla esik
bekgileri, kitle iletisim araglarinda mesajlarin bir silizge¢ gorevi gordiikten sonra
topluma ulagsmast konusunda editorler ve yayimn sahipleri olurken, kanaat Onderleri
toplumun bilfiil kendisinin segebilme likksii oldugu, kendisine yakin gordiigii,

elestirdigi, arada bir bag kurdugu kisilerden olugsmaktadir (Kaymaz, 2013, s.358).
2.2. Dijital Kanaat Onderleri: Sosyal Medya Etkileyicileri (Influencerlar)

Sosyal mecralarin yeni bir iletisim aract haline gelmesi ve Kkitle iletisim araglar
arasindaki payim biiyiilterek giiciinii artirmasi, kanaat onderlerinin de bu payda yer
almasina zemin olusturmaktadir (Kaymaz, 2013, s.358). Kendi kiiltiiriinii yaratarak yeni
bir yasam formunu benimseyen internet, siradan bir insanin da sohret kiiltiirinii belki
zaman ve emek harcayarak belki de bir anda parlayacak sekilde tatmasina fayda

saglamaktadir (Arik, 2013, s.101).

Sosyal medya kendi {inliilerini yaratma, tiiketici ve marka ile etkilesime girme
noktasinda kolaylik saglama gibi sadece smrli bir alanda fayda saglamak degil,
kullanic1 tarafindan olusturulan icerik (UGC / User Generated Content) noktasinda
tilketiciyi giiglendirmek gibi bir prensip de yaratmaktadir (Aktas, 2018, s.20). Yaratilan
iceriklere dahil olma ve kendi igerigini yaratma motivasyonundan gelen aidiyetlik
duygusu, karsiliklt igerik iiretimini beslemektedir. Sonug¢ olarak daha fazla igerik
iiretimi ve bunun karsilifinda daha fazla tiikketme gergeklesmektedir. Zaten pazarlama
diinyasinin alicilardan asil beslendigi kisim da daha fazla tiiketimi tesvik edebilecek her
seyin miibah olmasi1 noktasindaki Makyavelist diisiince sistemini benimsemis

olmalaridir.

Sosyal medya, teknolojideki bu keskin biiylime sonucunda topluluklarin merak etmesi

lizerine buraya dahil olmalar1 ile baslamakta, ilk etapta sadece bilgiye ulasmak ve
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haberlesmek i¢in kullanilmakta fakat giin gectik¢e insanlarin kendi hayatlarini, yagam
tarzlarini, bilgilerini, uzmanliklarin1 vloglar seklinde paylastiklari birer dijital giinlikleri
olmaktadir. Her bir kullanicinin kendi olusturdugu profil, potansiyel takipgileri i¢in bir
dergi kapagi konumundadir. Kapagi dikkat ¢eken, ilk izlenimi karsi taraflarca olumlu
gecen igerik treticileri takip edilmeye baglanmakta, bilgi bdylece kitlelere yayilarak

viral etkiyi yakalayabilmektedir.

Sosyal medya, geleneksel medya gibi kendi iinliilerini yaratarak en ¢ok da z kusagin
yakalamakta ve onlar1 sosyal medya fenomenleri haline getirmektedir. Her bir
fenomenin kendi kitlesine uygun sekilde olusturdugu icerikler, bu mecralarda
tiketilmeye hazir hale gelmektedir (Tahtali, 2018, s.68). Sosyal medyada kendini
gostererek bir sekilde cikis yakalamak kolay oldugu gibi, kalicilig1 yakalamak da bir o
kadar zor olabilmektedir. Giinliimiiz sartlar1 hizli tiiketimi kapsadigi ve bu hizli
tiketimden dolay1 sektorde bir igerik soku yasandigindan dolay1, bugiin iiretilen icerik
hemen tiiketilmekte, yarini ¢ikaramamaktadir. Icerikler ¢abuk tiiketilip unutuldugu igin
kalicilig1 saglamlastirabilmek icin ekstra 6zen ve ¢aba gosterilmesi zorunlu olmaktadir.
Fakat bu ¢aba sonucunda yerini saglamlastiran sosyal medya tnliileri, dijital ortamlarda
s0z sahibi durumuna gelirken, onlar1 biiyiik bir 6zveri ve sabirla takip eden takipgi

kitlesi lizerinde de bir kanaat 6nderi etkisine sahip olmaktadir.

Markalarin satiglarin1 ve bilinirliklerini artirmak ve marka sadakati yaratmak gibi bazi
temel amaclari i¢in teknolojiden yararlanarak nasil sosyal aglarda yer almalari artik bir
zorunluluk halini aldiysa, kendi inliilerini yaratan mecralardaki sosyal medya
sOhretlerini de yine ayni amaglar i¢in kullanmak bir zorunluluk haline gelmektedir.
Reklam verenlerin sosyal medyadaki hesaplarindan ulastiklar1 kisiler sinirli iken,
fenomenlerin kendi takipgileri tizerindeki etkisinin farkina varip es zamanl bir dijital
PR siireci yonetmek mantikli olmaktadir. Markalarin kisisel hesaplar, iiriin ve
hizmetlerinin tanitimlart ve reklam faaliyetleri i¢in bir mecra olarak kullanildig:
olgusundan yola ¢ikilarak, fenomenlerin kendi hesaplar1 da yine aymi sekilde

kullanilarak onlarin takipgilerinden faydalaniimaktadir (Aslan, Unlii, 2016, s.44).

Kiiltiir endiistrisinin dolayisiyla medyadan {iretilen sohret kiiltiiriiniin toplumsal olarak
islevlerinden bir tanesi; kitleleri alenen veya bilingalt1 (subliminal) bir sekilde tiiketime,

ozellikle de hizli tiiketime yonlendirmektir. Bundan sebeptir ki, sosyal medya tinliileri
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sayesinde ortaya ¢ikan bu yeni iletisim ve pazarlama faaliyetleri reklam endiistrisinde

onemli bir konuma gelmektedir (Arik, 2013, s.98).

Influencer’larin; dogrudan halkin iginden gelmesi ve bu sebeple ulasilabilirlik agisindan
kolay olmasi, interaktif bir siirece firsat tanimas1 hatta takipeileri ile arkadaslik kurarak,
marka — tiiketici iligkisinden ¢ok birincil kaynak — arkadas iligkisi kurmasi su zamana
kadar markalarin tek basina basaramadigi, reklamdan cok tavsiye odakli pazarlama

tiirline biiytlik bir katkis1 olmaktadir.

Influencer kavraminin anlami karsidakini etkileyebilme giicline sahip bir normdan
olugmasi ve deneyime biiyiik bir onem verilmesi onu takip eden sadik kitle i¢in biiyiik
onem arz etmektedir. Influencer’mn iriin ya da hizmeti ilk 6nce kendisinin deneyip
memnun kalmasi ya da kalmamasi iizerine bir satin alma davranisinin dogmasi veya
dogmamasi ancak miimkiin olabilmektedir. Dolayistyla influencer’in denedigi, edindigi
daha sonra paylastig1 her triin her bilgi, kendi deneyimlerinin birer yansimasi olarak
takipcilerinin goziinde liderlik vasfi ile kitleleri etkileyebilme potansiyeline sahip

olmaktadir (Tahtal1, 2018, s.70).

Influencer’larin bahsi gecen platformlarda 6zellikle de calismanin ana kaynagi olan
Instagram’da, bir kanaat Onderi haline gelmesinde “Kisisel Markalama” (Personal
Branding) olarak addedilebilecek kavramin 6nemi biiyiik olmaktadir. Markalamanin
kisi, kurum ve {irlin i¢in ayr1 ayr1 yapilacak bir dinamikten olustugu bilinmekte,
dolayisiyla her bir kategoride siire¢ farklilagmaktadir (Hartman, 2011, s.3). Tim
markalarin temelde bir amaglar1 oldugu gibi, kisilerin de markalama yaparken ¢esitli
beceri ve deneyimleri lizerine stillerinde, itibarlarinda, imajlarinda, tutumlarinda ve
davraniglarinda birtakim olgular {izerine sekillenmis, yonetilmeyi bekleyen siirecleri

olmaktadir (Aslan, Unlii, 2016, s.53).

Sonug olarak, sosyal medyanin biiylimedeki ivmesi kitle iletisim kuramlarinin buraya
entegre edilecek sekilde yorumlanabilmesine firsat tanimig, kanaat 6nderi kavraminin
formunu degistirerek ona yeni bir anlam kazandirmustir. Insanlarin birgok bilgiyi,
mesaj1, diisiinceyi belirli bir siizgegten gegirmesine gerek kalmadan, zaman ve mekan
kisitlamas1 olmadan iistelik erisimi kolay bir yapida hizlica sunabilmesinin kolaylig
yaninda, siradan bir insan1 dahi kanaat 6nderi haline getirebilmektedir (Kaymaz, 2013,

5.359).
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Sosyal paylasim sisteleri, cevrimi¢i video ve bloglar sayesinde popiiler kiiltiir 6gelerini
her platformda 6zenle iiretip tiiketerek ¢ok kisa bir zaman igerisinde isimlerini duyurma
sans1 yakalayan mikro iinliiler, ilk defa Theresa M. Senft tarafindan 2008’de
tanimlanmistir. Mikro iinlii kavrami aslinda yaptiklar isin igerigi ve yeri sebebiyle
alisilagelmis ana akim medya {inliilerinden siyrilmakta, konu ile ilgilenen arastirmacilar
sayesinde de isimlerinden ¢okc¢a bahsedilerek bugiin ki standardini almaktadir (Khamis
vd., 2016, 5.197).

Geleneksel anlamdaki tnli ve mikro {inli kavrami su noktada birbirinden
ayrigmaktadir; ana akim medyasindan taninan ve iin kazanmis sohretler, bir iiriin,
hizmet veya markanin tanitim ve pazarlamasi i¢in belirli bir iicret karsiliginda marka
yiizii olabilirken, mikro {inliiler halihazirda var olan markalarin iiriin ve hizmetleri i¢in
diizenli icerikler iireterek {in kazanmakta ve bu frettikleri igerikler agizdan agiza
pazarlama sayesinde daha hizli yayilarak tiiketicilere sunulmaktadir. Bu noktada mikro
tinlii markalar i¢in taniim mesajlarin1 zaten var olan takipcilerinin dilinden en iyi
anlayacak sekilde kendisi olusturmakta lakin geleneksel {inliilerin mesajlari, tanitim ve
pazarlama odakli ¢alistigi markalar tarafindan bir kurgu ile hazirlanmaktadir. Bu yiizden
mikro {nlilerin tavsiye ettigi, 1srar ederek Onerdigi iriinler ve/veya hizmetler,
takipgileri (tiiketicileri) tarafindan reklam kokmadigr icin daha samimi bulunmaktadir
(Kolcuoglu, 2018, s.52). Ayn1 zamanda, yeni medya iinliilerinin takipgileri ile daima
iletisime gegecek zamanlar1 olmasina ragmen geleneksel medya {iinliilerine ulagmak bir
hayli zor olmaktadir. Kitleleri ile etkilesimde bulunmalari onlari bir anlamda
ulagilabilirlik, giivenilirlik noktasinda s6hretlerden ayirmaktadir (Eser, 2019, s.17). EK
olarak; bir evcil hayvan markasiin pazarlama iletisimi yapmak istendiginde, ana akim
tinliilerin hayranlarimin kaginin bu iiriin grubuyla ilgilendigini bilemezken, sadece evcil
hayvan kategorisinde icerik {ireten influencer’lar marka ile 6zdesleserek daha dogru bir
tiiketici grubuna bu ¢alismalar iletebilmekte ve daha saglikli sonuglar alabilmektedir
(Gokkaya, 2020, s.54). Hem de influencer pazarlama caligmalarini yiiriitiirken hangi
icerik lreticisinin kag takipg¢isinin oldugunun da bir 6nemi kalmamaktadir. Bagarili bir
influencer kampanyas: i¢in onemli olan; dogru influencer, dogru marka ve dogru
tilkketici grubu eslesmesini saglayarak, mesajin ilgili kitleye ulagmasini saglamaktir

(Kartal, 2020, s.31).

36



Pinghelsinki (2017), markalarin kendilerini en iyi temsil edecek dogru influencer’lar ile
calismalar1 i¢in influencer’larin birtakim 0&zellikleri barindirmasi gerektiginden

bahsetmekte ve bu Ozellikleri su sekilde siralamaktadir;

e Influencer’larin temsil ettikleri iirlin, hizmet, organizasyon, marka, isletme hakkinda
konusabilecek kadar bilgi sahibi olmasi,

e Temsil edilen liriin ve/veya hizmetin ilgi alan1 dahilinde olmasi,

e Icerik iirettigi alanda uzman vasfina sahip olmasi,

e Fotograflar, kisa veya canli videolar, anlik hikayeler ve yazilar gibi temel uygulama
ici igeriklerin olusturulmasiyla alakali fikir sahibi olmasi,

e lcerik iirettigi sosyal medya hesaplarinda yeteri kadar takipci sayisina ulasmast,

e Ticari ig birligine acik olmasi,

e Yapilacak is birliklerinin degerini bilmesi ve iistesinden gelmesi.

Agiklanan bilgiler esiginde ulasilan sonucuna gore; sirketlerin asil 6n hedef grubu
tiiketiciler degil, pazarlama faaliyetlerini tiiketicilere “tavsiye” olarak gdriinen deneyim
pazarlamasii aktaracak olan influencer’lardir. Uriinlerin ve hizmetlerin kurgu bir
reklam mesaj1 tlizerinden iletildigi ve giivenirligi sorgulanan dogrudan pazarlamanin
yerine, zaten takipgisi goziinde giivenilir statiisiine ulagmig, samimiyeti sorgulanmayan
ve deneyimlerini arkadaslarina aktaran influencer’lar iizerinden mesajlart iletmek bu
yeni pazarlama tiiriiniin temel dinamigini olusturmaktadir (Haapasalmi, 2017, s.19-20).
Burada amagclanan, biiyiik bir kitleyi etkileyecek olan yiiksek maliyeti, direkt satin alma
karar lizerinde etkisi olan influencer’lar ile en aza diistirmek, onlar lizerinden tiiketiciler

ile iletisim kurmaktir (Woods, 2016, s.6).

Aglarda kitlelere ulagsmis ve gorisleri, fikirleri, diisiinceleri, 6nerileri ile onlar1 etkilemis
kanat onderleri, 6ne ¢iktiklar1 platformlarda goriiniirliik yaratarak itibar kazanmiglardir.
Bu goriintirliik ve itibar kazanan etkileyicilerin WOMMA (2015) tarafindan 5 genis

kategoride sunuldugu tabloya asagida ulasmak miimkiindiir.
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Tablo 1: itibar ve Gériiniirliik Kazanan Fenomenler

Kategori Kim onlar? Etki Kanallar: Ne denir?
Resmi makam | Siyasi liderler Yasalar ve | Kanaat dnderleri
pozisyonunda Devlet liderleri/ | diizenlenmesi Karar vericiler
olanlar calisanlari Karar ve harcama | Tepe yoOneticisi
[s diinyas: liderleri otoritesi
Yukaridan  asagiya
direktifler
Kurumsal/taninmis | Akademisyenler Akademik dergiler Uzman
konu wuzmam ve | Bilim adamlar Geleneksel medya Becerikli analistler
savunuculari Endiistri analistleri Yeni medya Elestirmenler
STK liderleri Sosyal medya
Tiiketici aktivistleri
Medya seckinleri Gazeteci Geleneksel medya Kose yazarlari
Yorumcu Yeni medya Siyasi

Program sunucusu

Sosyal medya

Kiltiirel seckinler

Unliiler

Geleneksel medya

Trend belirleyiciler

Tasarimceilik Yeni medya Mode takipgileri
Sanatcilar Yeni stiller/iirtinler Tat yaratanlar
Miizisyenler Sosyal medya Yaraticilar
Baslatan kisiler
Sosyal olarak bagli | Mahalle liderleri Kisisel iliskiler Becerikli yayicilar
Toopluluk  gruplar1 | E-posta listeleri Baglatan kisiler
iyeleri Sosyal toplantilar Konektorler
Cevrimi¢i aglar, is | Web siteleri Alfalar
aglari Sosyal medya

Kaynak: Womma, 2015, s.3

Tablodan da anlasildig: iizere, hangi kategoride olursa olsun hitap ettigi kisi ve/veya
kisiler Ttzerinde bir etkileme giicline sahip olan kanaat Onderleri influencer

pazarlamasinin temelini olugturmaktadir.
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“’ hosico_cat @

/'D hosico_cat @ Noel agacinin altindaki bir kedi icin en iyi hediye -

u LeChat mamasi! § Beethoven evcil hayvan magazasi zinciri
@zoobethowen her zaman LeChat Excellence mamasi ¢esitlerine
sahiptir - her gtin dort ayakl dostlarimizin refahini saglayan
malzemelerden olusan eksiksiz kedi mamasi 439 49

Agacin altinda bir hediye buldum! i} &

% - @ hosico_cat & #hosico #cat #cats #3 #neko #1a_ #chat #gato o

#kot #1 20| #gatto #katze #kedi #uwd #kucing

a archipalette01 Wow it looks so healthy and delicious, Hosi!!!!! o

Qv W

&4 sercanildem ve 10.060 diger kisi begendi

Resim 1: Hosico Cat ile Zoobethowen Arasindaki Marka Is Birligi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CmoBoBKNYp4/ , Erisim Tarihi: 19/03/2023

2.3. Takipgi Sayilar1 Bakimindan Influencer Tiirleri
2.3.1. Mikro Influencer

Temelde igerik tirettigi alana 6zgii nis bir kitlesi olan ve belirli bir siniflandirmaya tabi
olmasa da 100 bin takip¢i sayisinin altindaki influencer’lara mikro influencer
denilmektedir (IAB, 2018). Kalitenin sadece yiiksek takipgi sayist olarak anildigi bir
sosyal medya diinyasindan, marka ile eslesecek en dogru influencer’in nis bir kitleye
hitap ettigi dogru bir influencer pazarlama stratejisine gecis yapilmasi, sektdrden de
dogru beklentiler igerisine girmeyi ve sonug¢ almayi kolaylastirmaktadir. Arastirma
sonuclarindan elde edilen bilgilere gore; mikro influencer’larin makro influencer’lara
gore daha diisiik takipg¢i sayilarinin olmasi bir dezavantaj olarak kabul edilmemekte,
aksine igerikleri ile etkilesime giren takipgileri arasindaki bagin daha kuvvetli olmasi ve
yiiksek etkilegim oranina sahip olmalari mikro influencer’lart daha erisebilir kilmaktadir

(Wissman, 2018).
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Tablo 2: Mikro Influencer’larin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlarn Dezavantajlan

Nis pazarlara odaklanan mikro fenomenlerle Mikro fenomenlerin daha az takipgileri var
calismak, belirli sektdrleri hedeflemeyi ve bu nedenle markali icerige ulasmak
kolaylastirir. sinirl.

Mikro fenomenlerin ¢ogu, belirli bir sehir veya | Tercih ¢ok oldugu i¢in markalarin uygun
bolgeye odaklanir. Bu da markalarin organik mikro fenomenleri bulmasi daha uzun

olarak belirli bir cografyada pazarlanmasini stirebilir.

kolaylastirir.

Mikro fenomenler takipgileri ile es seviyeye Mikro fenomenler, igletmelerle ¢alisma

daha yakindir ve ¢ogu zaman otantik, kisisel konusunda fazla deneyime sahip

ve orijinal olarak goriiliir. olmayabilir ve bu nedenle daha az
profesyonel olabilirler.

Cogu mikro fenomen, makro fenomenlere Markalarin birden fazla mikro fenomen

kiyasla daha yiiksek birlesme oranlarina profilinde ¢esitli igerik pargalarini koordine

sahiptir. etmesi daha fazla is demektir.

Mikro-etkileyiciler ile ¢alismak daha ucuzdur
ve bazi durumlarda sadece tiriin karsiliginda da
marka ile ¢aligabilirler.

Simirh bir biitceyle caligan markalar, birden
fazla mikro fenomenle ¢aligabilir.

Kaynak: https://pinchsocial.ca , Erisim Tarihi: 20/05/2023

2.3.2. Makro Influencer

Cesitli sosyal medya mecralarinda iirettikleri iceriklere gore yiiksek etkilesimler alan ve
bilinen say1 ile 100 bin {istiinde takip¢i sayisina ulagan influencer’lara makro influencer
denilmektedir (Reachbird, 2017). Cok fazla takip¢i sayilarinin olmasi her zaman kesin
satig getirisi oldugu gergegini yansitmamaktadir. Fakat markalarin tanitimlarmin
yapildig1 igeriklerin daha fazla kisiye daha hizli ulagmasit da gozden kagirilmamasi
gereken onemli bir nokta olmaktadir (Bones, 2017). Dolayistyla, makro influencer’lari
mikro influencer’lardan ayiran en kritik husus, makro influencer’larin markalarin
tanitimlar1 i¢in hazirlamis ve yayinlamis olduklari igerikleri daha yiiksek erisimler

alabilmekte ve goriiniirliik yaratabilmektedir (Hatton, 2018).

Takipgileri tarafindan rol-model alinan ve idollestirilen makro influencer’lar, bunun
bilincinden yola ¢ikarak hatta bu durumdan pazarlama taktigi vasitasiyla faydalanarak
takipgilerini tiiketime her zaman agik tutacak birtakim iletisim mesajlarin1 markali

iceriklerinde olsun veya olmasin kendi i¢lerinde kullanmaktadir.
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Tablo 3: Makro Influencer’larin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlarn

Dezavantajlan

100.000°den biiylik takipgilere ve hatta
milyonlarca takipciye sahip olan markalar,
mesajlarint yalnizca bir veya birkag makro
fenomenle iligskiyle biyiikk bir izleyici
kitlesine ulastirabilir.

Makro fenomenler ile c¢alismak daha
maliyetlidir. Maliyetle posta basina birkac
yiz dolar ile binlerce dolar arasinda
degisebilir.

Makro fenomenler daha az ve daha uzak
olduklarindan, fenomenlerinizi se¢mek ve
sizi bir profil ormaninda taramak zorunda
kalmaktan kurtarmak daha kolay olabilir.

Makro fenomenler zaten rakiplerinizle veya
markanizla ayni c¢izgide olmayan diriinlerle
calistyor olabilir.

Makro fenomenler, yon almak ve sizden
yon alarak veya siz olmadan kendi yiiksek
kaliteli igerigini olusturmak icin ara¢ ve
uzmanliga sahip olmak i¢in kullanilir.

Makro fenomenler bazen igerigin
goriintiilerine uyacak sekilde belirli bir
sekilde sunulmasimni talep edebilir.

Ucretli fenomen anlasmalariyla, markalar
etkileyicinin mesajlar1 ve yaymlarin nasil

Kitleler diinyanin her yerinden olabilir ve
tiriiniiniiziin bulundugu her yerde olmayabilir.

sunuldugu iizerinde daha fazla kontrol

sahibidir.

Cogu makro-fenomen i¢in, markalarla | Etkilenme oranlari, mikro fenomenlerle
calismak tam zamanli bir istir ve | ¢aligmaya kiyasla genellikle daha diistiktiir.
muhtemelen yiiksek bir profesyonellik

gelistirmislerdir.

Kaynak: https://pinchsocial.ca , Erisim Tarihi 20/05/2023

2.3.3. Mega Influencer

Mega influencer’lar iinlendikleri sosyal medya platformlarinda 1 milyonu askin takipgi
sayisina ulasmis ve cogu kitle tarafindan oldukg¢a taninan dijital medyanin yildizlar
olmaktadir. Takipg¢i sayilarinin fazlaligi nedeniyle mikro ve makro influencer’lara gore
en yiiksek erisim giiciine sahip olmalarina ragmen etkileme gii¢leri mikro ve makro
influencer’lara gore ¢ok daha diisiiktiir. 1 milyondan fazla takipgisi olan mega
influencer’lara bakildiginda, icerik basina %35 etkilesim almaktadirlar. Markalar adina
calismaktan ¢ok kendi baglarina zaten birer marka haline gelmis bu influencer tiirii, hali
hazirda markanin tutundurma ¢aligmalarinda da en diisiik etkileme giiciine sahip olacagi
icin tutundurma, sadakat, giivenden ziyade markanin farkli bir iletisim hedefi i¢in

kullanilmalar1 daha dogru olmaktadir (Jiang, 2018, s.8).

Pazarlama ajanst Mavrck’e (2016) gore, yiiksek erisim giicline sahip olsalar da
takipcilerinin farkli demografik, sosyo-kiiltiirel yapilardan olusmasindan kaynakli
karisiklik diisiik katilim orani getirebileceginden dolayi etkileyicilik konusunda zayif

kalmaktadirlar. Dikkat ¢ekicilik noktasinda olumlu sonuglar alinabiliyorken, marka

41



bilinirliginde bu sonu¢ mikro ve makro influencer’lara gore cok diisiik sayilarda
kalabilmektedir. Farkindalik olarak en iyi influencer tiirii olarak goriinebilirken, bir
markanin niyet, diisiince, goriis ve mesajlarim1 tasimada ve sadakat duygusunu

uyandirmada zayif olduklar1 bilinmektedir.
2.4. Instagram’in Etki Liderleri

Ulastig1 kitle ve yarattigi etki bakimindan yeni bir iiretim ve tiiketim bi¢imi sunan
Instagram; mazisi Youtube kadar eski olmasa da bugiin Youtube ile kafa kafaya gelen
ve sistemine bir¢ok kullanictyr dahil ettigi, influencer’larin marka is birliklerini
gerceklestirdigi, icerik tirettigi, tiikettigi ve sattig1, deneyimlerin paylasildigi bir tiretim

alan1 haline gelmistir.

Instagram, kullanicilarina sunmus oldugu videolu paylasim (Reels), anlik hikaye (Story)
paylasimlari tizerinden link ile gelir saglama, goriintii, metin ve ses Ozellikleri ile
diizenli igerik iretenler icin bu platformda kitle olusturmalarina, kitlelerinin sadik

kalmalarina, kisisel marka sadakati yaratmalara olanak tanimaktadir (Aslan, Unlii,

2016, 5.54).

Instagram, temelde yeni medyanin degistirdigi ve doniistiirdiigii tiiketim pratiklerinde,
asil gayesi olan salt icerik paylasimi yerine ¢evrimigci bir aligveris platformuna evrilen

kodlanmis bir kimlige sahip olmaktadir (Yegen, Yanik, 2015, s.384).

Spontane ya da bilingli bir sekilde ¢ektigi videolar: veya fotograflar1 kendi Instagram
hesaplarinda paylasarak tlinlenmis ve paylasimlart hos karsilaninca takipg¢i sayilari
artarak tavsiye / deneyim pazarlamasi haline gelmis kullanicilar, bu sekilde yeni bir is
alan1 olusturmaktadir. Bu yeni is alaninin hemen farkinda olan ve aksiyon alan markalar
da igerik {reticilerinden faydalanarak, onlarin hesaplarmi reklam ve pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirebilecekleri bir mecra haline getirmektedir. Ilk etapta herkesin
bilmedigi bu alan, hukuki olarak da belli bashh bosluklar icermekteydi. Fakat giin
gectikce para kazanilabilecek yeni bir mecranin varligr kabul edilerek, cesitli
diizenlemeler sayesinde vergilendirme sisteminin isledigi ve hukuki gegerliliginin
oldugu resmi bir platform ve pazarlama bi¢imi haline gelmistir. Bugiin ¢ogu kullanici
ayni platform icerisinden farkli bircok sekilde gelir kaynagi elde ederek, yeni medyanin

sunmus oldugu olanaklardan faydalanmaktadir.
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Simmons’un (2014) bir moda ve kiiltiir haline gelen Instagram’in, safi paylasim odakl
bir mecra olmadigin1 dile getirerek belirttigi; sosyal aglarda video ve fotograf
paylasabilmenin tabiri caizse kralice aris1i Instagram olmaktadir ciimlesi, genel ag1
itibari ile Influencer Pazarlama i¢in Instagram’in ne denli 6nemli oldugunun altin1 gizer

nitelikte olmaktadir.

Tiiketim toplumu ve kiiltiirlinlin mihenk taslarindan birisi olan aligveris merkezleri,
sosyal aglar aracilig1 ile bu davranig seklini pratikte doniistiirmesi, daha konforlu bir
sekilde iistelik zaman kaybettirmeden hizli tiiketime yonlendirmektedir (Sentiirk, 2012,
5.66).

Ik ¢ikis amacindan farkli amaglara hizmet edebiliyor olusu ile Instagram, ilerleyen ve
degisecek olan teknoloji ile belki de ¢ok daha ilging alanlarda kullanicilarint agirliyor
olabilecektir. Simdiki teknoloji tiiketicilerin selektif bir konumda olmalarina ve hatta
tiretimi sekillendirmelerine izin verirken, ayni zamanda tiiketim dinamiklerinde de farkli
bakis agcilarini yeglemektedir. Insanlar bu mecralarda markalarin ({iriinlerinden,
hizmetlerinden veya markalarin kendisinden bahsederken birgok motivasyona sahip
olabilirken, markalar da bu motivasyonlar1 influencer’lar ile beslemektedir.
Motivasyona sahip kullanicilar; bagkalarinin fikirleri {izerinde s6z sahibi olmak,
aralarinda bag kurmak, bilgi paylasmak veya bilgi edinmek, digerlerinin iizerindeki
izlenimi gozlemlemek ve hatta yonetmek gibi pek ¢ok hedefi gerceklestirmek iizere

sosyal medya’da aktif olmaktadirlar (Berger, 2014).

CreatorDen’in 2022 yili i¢in hazirladigi Influencer pazarlama raporuna gore, %92.5 ile
Instagram Tirkiye’den en c¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin basinda
gelmektedir. Son donemlerde adindan sik¢a bahsedilen ve biiytik bir yiikseliste olan
Tiktok ise heniiz Instagram’a yetisebilmis degildir. Ayrica 6nemli bir erisim giicliniin
olmasi, Tirkiye’de yapilan influencer is birliklerinin %80’inden fazlasinin Instagram
tizerinden gerceklestirilmesi sonucunu dogururken, Tiirkiye’de en ¢ok isbirliginin yine
bu platform iizerinden gergeklestirildigini dogrular nitelikte olmaktadir (CreatorDen,
2022).
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Turkiye'de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

%92.5

Grafik 1: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari
Kaynak: CreatorDen Influencer Marketing Tiirkiye 2022 Raporu

CCMedia (2018) markalarin influencer’lar ile c¢aligmalarinin nedenini; influencer
pazarlamanin hizli ve etkili olmasi, dogru hedef kitle iizerinden dogru verilere
ulagilmasi, hem deneyim aktarimi yapmasi hem seffaf olmasi hem de reklam

kokmamasi agisindan kiymetli oldugunu agiklamaktadir.

Chief Marketer’in B2C Marketing 6zel raporunda degindigi influencer’lar ile is
birlikleri yapmanin nedenleri ise paylasimlarinin arkasinda biiyilk pazarlama
sirketlerinin yerine influencer’larin kendi 6zgiin mesajlarinin bulunmasindan dolay1
kisisel bir dokunusun varligi, bu kisisel donustan kaynaklanan giiven, paylagimlarini
istedikleri zaman ve saatlerde yapabilmeleri ve bu yiizden basit olmalari seklinde
stralanmaktadir. Igeriklerin yaraticiligi kisitlamamak adina gogu zaman reklam verenler
tarafindan denetlenmemesi, uygun maliyetli olmasi ve kolay hedef pazarlama

yapabilmesi ise diger nedenleri olmaktadir (Chiefmarketer, 2018, s.2).

Biaudet (2017), instagram {izerinden etkili bir pazarlama stratejisi olustururken
izlenmesi gereken yollar1 ve aymi zamanda isletmelerin yeni kiiresel diinyanin
dinamiklerine uyum siirecinde neden influencer is birlikleri yapmalar1 gerektigini
acikladig1 literatiir caligmasinda, Fin sosyal medya influencer pazarlama ajansi olan
Monochrome ile yar1 yapilandirilmig bir goriigme metodu secgerek kalitatif bulgulara
rastlamistir. Influencer pazarlamasina bir sekilde maruz kalan tiiketicilerin tigte birinin

muhakkak satin almaya yoneldigi ve diger geleneksel pazarlama araglarina nazaran
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uygun maliyetli olmasi gibi pek ¢ok giiclii argiimana rastlanilmistir (Biaudet, 2017,

5.43-45).

Sonu¢ olarak Instagram’in igerik {iretimi konusunda sagladigi avantajlar
degerlendirildiginde; multitasking (coklu gorev) 6zelligi igerigin hem metin olarak hem
gorsel olarak hem de videolu bir bigimde kitleye istedigi sekilde ulagsmasini saglamasi
aslinda igerigin zenginlesmesine katkida bulunmakta ve interaktif iletisime fayda

saglamaktadir (Aslan, Unlii, 2016, s.54).
2.5. Yeni Bir Reklam ve Pazarlama Araci Olarak Influencer Pazarlama

Bos zaman mesgalesi olarak dahil olunan platformun, zamanla ilk ¢ikis amacindan
saparak yeni gelir kaynagi kapilarini aralamasi; reklamverenler, igerik treticileri ve
tikketiciler agisindan hem ¢esitli olanaklara hem de birgok zorluga sebebiyet
vermektedir. Influencer kelime anlami olarak sosyal mecralarda soylemlersi,
davraniglari, yaptiklari ile belirli bir hedef kitle {lizerinde etkileme giicline sahip,
takipgisi ¢ok olan kisi veya kisiler olmaktadir. Bu kavramin pazarlama boyutu olarak
literatiire gegen Influencer Pazarlamasi (Influencer Marketing) ise influencerlarin sosyal
aglarda yakaladiklar1 bu kitlelere, is birligi igerisinde bulunduklari markalarin iirtin ve
hizmetlerini pazarlama iletisimi kapsaminda tanitarak satin alma ve tiiketim
davraniginda bulunmalarina firsat tanimalaridir. Bu ilerleyisin ticari doniisiimiinde,
farkli birgok isletme hedefini gergeklestirmek isteyen markalarin yukarida tanimi
yapilan influencer’lar ile kazan-kazan dengesinde is birligi kurmasi vardir (Ozyildirim,
2019, s.77). Geleneksel yontemler ile karsilastirildiginda Influencer pazarlama ile tek
bir kitleden ziyade, birden fazla farkli bir¢ok kitleye ulagabilme imkan1 saglayan, iistelik
bunu daha diisiik maliyetler ile daha seffaf ve daha giivenilir bir sekilde halleden yeni
bir pazarlama tiiri olarak agiklanabilmektedir (Tahtali, 2018, s.84). Kisaca; influencer
pazarlama ile hedef kitleyi direkt markaya c¢ekecek nis kitleler hedeflenebilirken,
geleneksel pazarlama yontemleri ile biiyiik, ¢ok fazla sayida, karma bir Kkitleye

seslenilmektedir (Cakim, 2010: 35).

Markaya kars1 varsa olumsuz bir diisiince veya bakis acisi, bu influencer pazarlamasi ile
olumlu bir diizeye doniisebilmekte ve influencer’lar, markanin kendisini kitlesine dogru
bir sekilde aktarabilmesinde kolaylik saglayabilmektedir (Aydin, 2020, s.59). Influencer

pazarlamanin ne oldugunu ne ile ilgilendigini agiklarken, kavramin ortaya ¢ikmasindaki
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onemli iki gelismeden bahsetmekte yarar vardir. Bunlardan ilki, hem 2001 yil
oncesinde baslamis olan kiiresel kriz hem de tam olarak 2001 yilinda Amerika’daki
teror saldirilart bircok sektorde satislarn etkileyen ve bu etki sonucunda isletmelerin
pazarlama biitcelerini kismalarina neden olan bir gelismedir. Ikincisi ise isletmelerin
cevrimici mecralarda daha fazla yer almalarina firsat taniyan ve miisterilerine bu
platformlar iizerinden ulasarak onlarin istek ve ihtiyaglarina hemen cevap verebilecek
bir ekonomik avantaj olarak kabul edilen genis bant internet teknolojilerinin
yayginlasmasi olarak goriilmektedir. Bahsi gecen internet teknolojileri sayesinde
isletmeler de kendi web sitelerini olusturarak miisterileri ile ¢ift asamali bir iletisim
stirecine ortak olmus, giivenirligi yakalama noktasinda 6nemli bir adim atmistir. Siirecin
simdilik son sathasinda bulunan Influencer pazarlama ise ge¢misin etkilerini en diisiik
seviyeye indirgeyen, istek ve ihtiyaclara hizli cevap verebilecek yeni bir pazarlama araci

olarak literatiire kazandirilmistir (Boone, 2017).

Benzer kategorilerdeki markalarin ¢oklugu diisiiniildiiglinde, pazarlama satiglarindan
elde edilecek kar1 en yiiksek seviyeye ¢ikarmak i¢in rakipleri ile her ortamda miicadele
eden ve bu miicadeleyi tiiketiciyi reklam mesajlarina bogma olarak yiiriiten markalar,
giiniin sonunda mesajlarin tiiketici tarafindan ilgisizlik ile karsilanmasina sebebiyet
vermektedir. Fakat isinde uzman, irettigi icerikler ile benzer tiiketicilerin kalbini
fethetmis, sayginlik kazanmis, giivenilir ve samimi bulunan niifuzlu kisiler araciligiyla
bu mesajlar tiiketicilere iletildiginde, hem konu ile ilgilenen nis kitle hedeflenmis, hem
de mesaj gercekten dogru yere ulasmis olup pazarlama iletisimleri tiiketiciler tarafindan
ilgi ile karsilanmaktadir. Aciklanan konu asagidaki sekilde de ifade edilmistir (Brown
ve Hayes, 2008, s.142).
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Sekil 9: Niifuzlu Kisiler Tarafindan Ilgisizlik Duvarinin Asilmasi
Kaynak: Brown ve Hayes, 2008, s.141

Pazarlama faaliyetlerine yon veren yeni web 2.0 temelli tiiketici profili eger marka veya
isletmelerin tiriin ve hizmetleri hakkinda olumlu goriislerini ileten birer marka elgisine
dontisiirse sayet bu, markalarin kendi biinyelerine yeni miisteriler gekmelerine, var olan
miisterilerin de marka sadakati yaratilmasimna faydasi olabilmektedir. Bu gayelerin
giidiilmesi igin ilk olarak marka hakkinda konusacak tiiketicilerin tim olumlu
goriislerini iletecegi ve viral etki yaratacagi ortamlarin varligindan yararlanilmali ve
cevrimic¢i agizdan agiza pazarlama faaliyetleri etkin bir sekilde planlanarak miisteriye

sunulmalidir (Van Dyck, 2017, s.56).

Giin icerisinde yogun bir sekilde reklam bombardimanina maruz kalan tiiketici, satin
alma karar1 verirken halihazirda direkt markaya ulagsmaktan ¢ok o {riin veya hizmeti
kullananlarin, deneyimleyenlerin goriislerinden yararlanacak alternatif bir¢cok yol
aramaktadir. Reklam mesajlarindan sikilan ve reklam mesajlarinin iceriginin gercek ile
uyusmamasindan muzdarip olan tiiketiciler, sosyal aglardaki (burada da herkesi degil
sadece goriislerine 6nem verdigi, giivendigi, samimi buldugu bazi igerik iireticilerini)
influencerlar vasitasiyla tiiketim davraniglarinda degisiklige gidebilmektedir. Yeni bir

marka, lirlin veya hizmet pazara giris yaptiginda ne kadar dezavantajli bir durumdaysa

47



da kategorisine veya sektoriine en uygun influencerlar ile ¢alisarak kendi farkindaligini
artirabilmekte, dezavantajli durumunu avantaja ¢evirebilmektedir (Tahtali, 2018, s.85).
Tarzini, yansittigr kisiligini, aurasini, cildini, fizigini, ugraslarini, verdigi tarifleri,
yasam tarzini veya sportif yanlarmi begenen ve o yansitilan 6zellikler ile ortak yonleri
oldugunu diistinen kullanicilar ile influencerlar arasinda, baska kimsenin anlayamadig1
ortak bir bag olugmakta, dolayisiyla bu bag influencer ne denerse reklamini yapmiyor
da sadece tavsiye ediyormus gibi bir algi olusturmaktadir. Markalarin sadece kendi
kendine yaptig1 pazarlama iletisimi faaliyetleri yetmemekte ve bu cabalar1 yapay
buldugu icin tiiketiciye gegmemektedir. Aslinda temel prensip su sekildedir; takipgi
biiytik bir 6zveri ile takip ettigi influencer’in deneyimledigi iiriinii ayn1 ona benzemek
veya onunla ayni yasam tarzini solumak icin satin alma davranisi gostermektedir.
Amiyane tabirle takip¢i influencer’a 6zenmekte, onu rol model almaktadir. Bunun
bizzat farkinda olan marka, reklam biitgesinin biiyiik bir kisminit influencer pazarlama
icin ayirmakta, kendisi ile miisterileri arasinda bir kdprii gérevi goren influencer’a bu

yondeki calismalar agisindan giivenmektedir.

Yeni bir alan oldugu icin gelismelere de agik olan ve c¢esitli diizenlemelerin yapildigi
influencer pazarlamada, getirilerinden vergi kesilmesi, hukuki dayanaklarinin olmasi
gibi prosediirlerin profesyoneller tarafindan yiiriitiilmesi, isin ciddiyetini karsi tarafa
gosterir nitelikte olmaktadir. Markalar ile miisteriler arasinda koprii gorevi goren
influencerlar gibi ajanslar da markalar ile influencerlar arasinda bir koprii olmaktadir.
Marka ile influencer arasindaki siiregleri yoneten ajanslarin influencerlar ile 2 farkli
bicimde caligma sekli oldugu bilinmektedir. Bunlardan ilki; MCN (Multi Channel
Network) adi verilen sozlesme wusulii bir sistem olmakla beraber, ajanslar
influencer’larin uygun markalar ile eslesmesinin yaninda sosyal medya hesaplarini da
kategorisine uygun olarak yonetip, tiim asamalarda iki tarafa da kolaylik saglamaktadir.
Ikinci sistem ise daha serbest bir bicime sahip olup, ajanslarin biinyelerinde sézlesmeli
influencer’larin bulunmadigi, kendileri ile direkt iletisime gegen markalar adina onlarin
kitlelerine uygun influencer’lar1 bulup, teklif gotiirdiigli bir calisma bigimine
dayanmaktadir. Yine de her iki c¢alisma isleyisine gore, ajans en dogru marka —
influencer eslesmesini yaparak siireci taraflarin lehine yonetmektedir (Tahtali, 2018,
5.88).
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Insanlar kendilerine yakin hissettigi kisilerin tavsiyelerinden etkilenmeye oldukca
meyilli olabildikleri gibi bunun sonucunda herhangi bir satin alma davranisi
gostermekte ya da gostermemektedir. Bu noktadaki en 6nemli husus giiven duygusunu
asilamaktir. Kiiresel diinyanin nimetlerinden her alanda faydalanmak isteyen insanoglu,
giin gectikce bazi temel prensiplere yabancilasabilmektedir. Yabancilagmanin bas
gosterdigi bir ortamda, giivensizlik hummali bir ¢aba icerisinde tiiketicilerin kargisina
cikmaktadir. Dolayisiyla bu gilivensizlik ortaminda, tliketicilerin de kendi ¢aplarinda bir
giiven insa etmeye c¢alistiklar1 belirli kesimler var olmaktadir. “Reklama Y onelik Global
Gliven Arastirmasi”ni gerceklestiren Nielsen (2015) ‘in, arastirmasindan ¢ikardigi
sonuglara gore bu kesimler; %83’lik gibi ciddi bir paya sahip olan tiiketicilerin
“tanidiklar1 insanlarin tavsiyeleri” ile %66’lik gibi yine onemli bir paya sahip olan
“online tiiketici yorumlar1” olmaktadir (Oztirk ve Sener 2018). Uriine, hizmete,
markaya, isletmeye veya organizasyona ilgisi olan potansiyel miisterinin dogru bir satin
alma karar1 verebilmesi i¢in bizzat tanidig1 kisinin ve/veya kisilerin yorumlari, agizdan
agiza pazarlama yolu ile viral etki yaratarak, isletmenin lehine veya aleyhine sonuglar
dogurabilmektedir. Pazarlama kapsaminda degerlendirildiginde ulasilan sonug, agizdan
agiza pazarlamanin tiiketicilerin kendi aralarinda iirlin ve hizmetlere karsi bilgi
aligverisinde bulunmasi seklinde olmaktadir (Alreck ve Settle 1995). Bu pazarlama
bi¢imi ile iletilen mesajin ve/veya bilginin alici tarafindan deger gérmesinin asil sebebi,
mesaj1 ileten asil kaynakla arasinda bir benzerlik bulunmasi ya da kaynagin alicinin
ilgilendigi kategori hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasidir (Gupta ve Harris 2010).
Isletmelerin yayilan bu mesajlara direkt olarak dahil olmamalari alicilar tarafindan
reklamverenlerin veya pazarlamacilarin niyet ve amaclarindan kesinlikle uzak bir
iletisim bicimi olarak algilanmasi sonucunu dogururken, aslinda akil oyunu ile yapilan
stratejik bir pazarlama sekli, tiiketici zihninde sadece tavsiye pazarlamasi olarak

konumlanabilmektedir (Lau ve Ng 2001).

Influencer pazarlamay1 diger pazarlama veya iletisim yOntemlerinden ayiran ve onu
benzersiz kilan 6zelligi, sosyal medyanin herkese sesini duyurma firsat1 tanimasi ve
alici-satict arasindaki oyun alaninda tiim dengeleri degistirmesi gercegidir. Eger
internete erisimi var ve bu isi gergekten meslek olarak yapabilecek potansiyeli de var ise
herkes bu alanda igerik tretebilmekte, fikir ve goriislerini paylasabilmekte akabinde

bunlan iyi bir sekilde yapabildiginden dolay1 giiniin sonunda markalar da is birligi
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yapabilmek igin tabiri caizse peslerinden kosabilmektedir (Huffpost, 2016). Influencer
pazarlamanin bir diger ayirt edici 6zelligi ise marka tarafindan verilen hazir igeriklerin
influencer’lar tarafindan paylasilmamasi, bunun yerine influencer’larin kitlelerini en 1yi
anlayan kisilerin yine kendileri oldugu i¢in verilen briefler dogrultusunda igerikler
influencer’lar tarafindan yeniden {iretilerek takipgilerine sunulmaktadir. Bu yonii ise
influencer pazarlamay1 klasik reklamcilik anlayisindan uzaklastirmaktadir (Albayrak,

2020, 5.88).

Influencer pazarlamanin markaya sagladigi en 6nemli kistaslardan biri de sifirdan
olumlu bir imaj yaratmak iizere ¢aba gostermektense, hali hazirda var olan olumlu
imajdan faydalanmaktir (Kocabas, 1994, s.103). Influencer’lar tam da bu kisimda, kendi
olusturduklar1 topluluklar1 iizerinde s6zii gecen statiisiinde olduklar1 i¢cin markanin
tanitmasini istedigi iirlinii, hizmeti ve marka bilinirligi takipgileri tarafindan olumlu bir
imajdan  otiiri  pozitif karsilanmakta, ilerleyen siireclerde marka sadakati
yaratilmaktadir. Marka sadakati, gliniimiizde gerek sirketler gerek markalar olsun
ekseriyetle 6nemli oldugu icin bircok pazarlama c¢alismasinda, firmalarin mevcut
miisteri portfdylerini korumalarinin, yeni miisteri kazanimlarindan 6nce daha biiyiik bir

oncelik tasidig1 vurgulanmaktadir (ildem, 2015. S.85).

Influencer pazarlamasi, markalarin mevcut misteri sadakatini siirdiirmek ve yeni
miisteriler kazanmak igin etkili bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Is birlikleri
aracilifiyla, markalar, etkileyici ve takipgi kitlesi genis olan kisilerle stratejik bir sekilde
calisarak, hedef kitlelerine ulagsma, giliven kazanma ve marka sadakatini artirma
hedeflerine yonelebilmektedir. Influencer'lar, belirli bir nis veya sektérde uzmanlagmis
kisiler olarak, takipg¢ileri lizerinde giiven olusturma ve etkileme potansiyeline sahiptir.
Bu giiven ve etki, influencer'larin markalarla gercgeklestirdikleri is birlikleri yoluyla
markalara aktarilabilmektedir. Bu tiir is birlikleri, takipgilerin markalar hakkinda olumlu
algilar gelistirmelerini saglayarak marka sadakatini artirmakta ve miisterilerin
markalarla baglarin1 giiglendirmektedir. Ayrica, influencer'lar, kendi kisisel markalarini
insa etmis kisiler olarak, takipcilerine ilham verme ve etkileme yeteneklerini kullanarak,
markalarin miisterilerine Ozellestirilmis icerikler sunmasina yardimci olmaktadir. Bu
Kisisellestirme, miisterilerin markalarla duygusal bir bag kurmalarina ve sadakatlerini
artirmalarina  katkida bulunmaktadir. Influencer pazarlamasi ayni zamanda,

influencer'larin takipgileriyle stirekli bir etkilesim ig¢inde olmalarini ve geri bildirimleri
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dikkate almalarim1 saglayarak, markalarin miisterileriyle daha giiglii bir iliski
kurmalarint miimkiin kilmaktadir. Bu etkilesim, markalarin miisteri odakliliklarini
vurgulayarak, miisteri beklentilerini anlama ve karsilamada daha basarili olmalarini
saglamaktadir. Sonug¢ olarak, influencer pazarlamasi, markalarin mevcut miisteri
sadakatini siirdlirme ve yeni miisteriler kazanma stratejilerinde etkili bir ara¢ olarak
kullanilabilmekte olup, influencer'lar araciligiyla markalarin mesajlarinin = ve
degerlerinin takipgilerle paylasilmasi, marka sadakatini artirmada 6nemli bir katki

saglayabilmektedir.

Tiim olumlu 6zelliklerine bakildiginda influencer pazarlama markalar i¢in bir velinimet
iken, influencer ve marka eslesmelerinde yasanilacak birtakim olumsuz kriterler de
sektorde cereyan etmektedir. Vampir etkisisi de denen olumsuz 6zelliklerden bir tanesi
markanin tanitiminin yapildigr iiriin ve hizmette influencer’in kendisinin bu iiriin ve

hizmetin Oniine ¢ikarak markay1 golgede birakmasi olayidir (Erkal, 2013, s.34).

Kaliteli mesajlarin ulasmasi gereken mercilere ¢ok daha basarili bir sekilde gitmesinden
dolayi, influencer pazarlamasinin daha az bagirarak daha fazla dinlenme saglamasi

gilinlimiiziin getirileri bu pazarlama metodunu etkin kilmaktadir (Ergiil, 2019, s.34).
2.6. Tiirkiye’de Instagram Uzerinden Yiiriitiilen Influencer Pazarlamas: Verileri

Micro influencer’lar araciligr ile Olceklendirilebilir bir agizdan agiza pazarlama
(WOMM) metodu sunan ve ayrica micro inliiler ile sevdikleri markalar1 bulusturan
CreatorDen, 2016 yilinin May1s ayinda hayata gegmis bir girisim olarak sektore yeni bir
soluk getirmistir. Biinyesinde 10 bini askin influencer barindiran CreatorDen’in, 2022
yili i¢in yayinladigi influencer pazarlama raporunda 6nemli veriler konu ile ilgilenen
tiim arastirmacilar, pazarlamacilar, reklamverenler, ajanslar, markalar ve influencer’lar
icin giin ylizii bulmaktadir. Raporda 6ne ¢ikan veriler asagida siralanmistir (CreatorDen,
2022);

e Hizli bir yiikselis gosteren influencer pazarlamanin son bes yillik bilesik biiyiime
orani %37 olurken, 2022 yilinda pazar biiytikliigii 16.4 milyar dolara dayanmustir.

e Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu %92.5 ile Instagram olurken,
bunu sirayla %78.1 ile Facebook, %69.6 ile Twitter, %40.1 ile Tiktok, %37.2 ile

Snapchat ve son olarak %28.2 ile LinkedIn takip etmistir.
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Tiirkiye’de gerceklestirelen

Tirkiye’deki influencer pazarlama ¢alismalarinin %80’inden fazlasi Instagram
tizerinden yapilmistir.

Instagram’da ortalama takipc¢i sayilarma gore influencer dagilimlari incelendiginde
sirayla; 0-10k aras1 %28, 20k-50k aras1 %18, 10k-20k aras1 %15, 100k-250k arasi
%12, 50k-100k aras1 %11, 250k-1m aras1 %9, Im-5m aras1 %5 ve 5m ustii %2’dir.
Instagram’da takipci sayisina gore ortalama etkilesim oranlart incelendiginde ortaya
¢ikan sonug; 0-10k arasinin %4.93 etkilesim oranina, 10k-20k arasinin %1.94, 20k-
50k arasinin %1.38, 50k-100k arasinin %1.20, 100k-250k arasmin %1.06, 250k-1m
arasinin %1.07, 1m-5m arasinin %1.26 ve 5m tistiiniin %1.32 etkilesim oranina sahip
oldugu yoniindedir.

Instagram’da en c¢ok etiketlenen marka etiketi Trendyol olurken, etiketleyen
influencer’larin ortalama takip¢i sayilar1 hikayelerde 198k olurken, paylasimlarda
190k, agirlikli ortalama 198k olmustur. Trendyol’u ikinci sirada takip eden marka
etiketi Hepsiburada, etiketleyen influencer’larin ortalama takipgi sayilari hikayelerde
253k, paylasimlarda 242k, agirlikli ortalama 252k olarak belirlenmistir.

Instagram’da etki giicii skorlarina gore influencer’lar incelendiginde; ilk sirada %98
etkilesim oranina ve 93k takipgi sayisina sahip @ozanyilmazoglu olurken, ikinci
sirada %79 etkilesim oranina ve 61k takipci sayisina sahip @sumeyra.solmaz0
listede yerini almistir. Ugiincii sirada %61 etkilesim oranma ve 156k takipgi sayisina
sahip @ceyhunkaankarakas, dordiincii sirada %55 etkilesim oranina ve 439k takipgi
sayisina sahip @gorunmezkaza, son olarak da besinci sirada %47 etkilesim oranina

ve 163k takip¢i sayisina sahip @asliarslaan vardir.

52



Influencer Pazarlamasi Pazar Buyuklaga

$16.4B

$B

$13.8B

0B

$9.7B

$6.5B

5B $46B
$3B
$1.7B
0B I

I 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

b {

Grafik 2: Influencer Pazarlamasi Pazar Biiyiikligi

Kaynak: CreatorDen Influencer Marketing Tiirkiye 2022 Raporu

INSTAGRAM ORTALAMA TAKIPCI SAYISINA
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Grafik 3: Instagram Ortalama Takipg¢i Sayisina Gore Influencer Dagilimlari

Kaynak: CreatorDen Influencer Marketing Tiirkiye 2022 Raporu
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INSTAGRAM TAKIPCi SAYISINA GORE ORTALAMA ETKILESIM ORANLARI
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Grafik 4: Instagram Takip¢i Sayisina Gore Ortalama Etkilesim Oranlari
Kaynak: CreatorDen Influencer Marketing Tiirkiye 2022 Raporu

Contactplus Iletisim Hizmetleri Ajans Baskan1 Orkide Goékhan’m aktardigi bilgilere
gore Dijital PR siireglerinin ve influencer pazarlamanin giin gegtik¢e dneminin artacagi
ve yiikseliste kalmaya devam edecegi olasidir. Iletisimin tek yonlii bir siirecten ¢ikarak
doniistime ugradigini ve konvansiyonel medyanin da sosyal medyay:r kendi yayin
organlarinin bir parcast olarak gorerek orayr da baskin bir sekilde kullanmaya
basladiklarmi ifade etmektedir. Oyle ki, gazetecilerin haberleri sadece basin yaym
organlan ile dagitmadigi, kendi sosyal medya hesaplari tlizerinden de anlik igerikler
paylasarak hedef kitleyi yakaladigi wulasilan kaynaklar nezdinde dogrulugu
kanitlanabilirdir (G6khan, 2021).

Inflow Network ve HypeAuditor ile gerceklestirilen isbirligi ¢cercevesi sonucunda 2022
yilmin ilk yarisim kapsayan ve Tirkiye’deki Influencer Pazarlamanin ilerleyisi
kapsaminda hayata gecirilen bir rapor yayinlandi. Bu rapora gore, Tiirkiye’de Instagram
tizerinden {retilen igeriklerin %49.3’linli Sadece micro influencer’larin olusturdugu
bilinmektedir. Bir diger veriye gore ise pazarlamacilarin influencer pazarlama
kampanyalar1 i¢in Instagram’t tercih etme orant %68 olurken, halihazirdaki
kullanicilarin %46’sinin 25-34 yas bandinda olmasi, isletmelerin pazarlama ve iletisim
stratejileri acisindan oldukg¢a 6nemli bir boyuttadir. Raporun sundugu bir diger veriye
gore, Influencer ve takipgi arasindaki giiglii iletisim ve etkilesim orani agisindan en
yuksek verim %4.9 ile en yiiksek etkilesime sahip nano influencer’lardan alinmaktadir.
Son olarak, Tirkiye’de igerik iireten influencer’larin %7.2 ile en yiiksek paya sahip olan
yasam tarzi (lifestyle) kategorisinde icerik direttigi, %6.1°inin eglence ve mizah
kategorisinde, %5.2’sinin fotografcilik ve %4.9’unun ise aile kategorisinde icerik

rettigi bilinmektedir (Biiylikdumlu, 2022).
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Cesitli ajanslara, kiiresel markalara ve pazarlamacilara influencer pazarlama
calismalarin1 yOnetmelerini saglamak iizere hizmet veren Klear, 2021 yilinda
gerceklesen influencer pazarlama calismalar1 hakkinda genis kapsamli bir rapor
yayinlayarak influencer pazarlamanin giincel durumu hakkinda bilgiler vermistir. Bu
rapora gore; 2020 yilinda reklamda genel capta bir diisiisiin hakim olmas: fakat 2021
yilina gelindiginde reklamin bir 6nceki yila gore %26,7 arttig1 bilinmektedir.

Volume of Instagram Sponsored Posts

Increase #ad Posts

3,014,687
#ad Posts

Grafik 5: Instagram Sponsorlu Génderi Hacmi
Kaynak: Klear, The State of Influencer Marketing, 2022

2020’de bir haftada 12 sponsorlu hikaye yayinlayan influencer’lar, 2021°e gelindiginde
bu makas %33 artisla bir haftada 16 sponsorlu icerik olarak a¢ilmistir.
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Grafik 6: Haftalik Sponsorlu Hikayeler

Kaynak: Klear, The State of Influencer Marketing, 2022

2021°’de yaymlanan sponsorlu gonderilerin %91°1 mikro influencer’lar tarafindan
olusturulan igerikler ile ilgili olup, daha kiiciik fakat nis kitleleri hedefledigi i¢in micro

influencer’lar markalar i¢in en iyi yatirim getirisi sunmaktadir.

Micro Influencers Share

2% Increase

2020 2021

Grafik 7: Micro Influencer’larin Paylagimi

Kaynak: Klear, The State of Influencer Marketing, 2022
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Rapora gore 2021°de yaymlanan 1800°den fazla kampanya incelendiginde,
kampanyalarin platform kullanimindaki egilimlerin %94’iiniin Instagram iizerinden
oldugunu gosterir niteliktedir. Bu da Instagram’in influencer pazarlama c¢aligmalari i¢in

kullanilabilecek dogru bir platform olma 6zelligi tasidigini dogrulamaktadir (Klear,
2022).

2.7. Influencer Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya’da kendisini takip eden kisiler tarafindan yiiksek bir popiilerligi bulunan
influencer’larin, takipg¢i profiline uygun markalarin iiriin ve hizmetlerini tanitmak icin
giristigi tim pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 aslinda Influencer Pazarlama Stratejilerini
olusturmaktadir (Saglik, 2019, s.50). Markalarin ¢esitli hedef ve amaglari i¢in kullanilan
influencer’larin markalara dogrudan katkilarinin bulunmasinin McCracken (1989)’e
gore oOncelikli kismi, influencer’in dogustan sahip oldugu veya sonradan kazandigi
kiiltiirel anlamlarin markaya ya da hizmete aktarilarak o {iriin gamimi veya hizmeti
tilkketecek olan alicilara gegcmesinin saglanmasi ve giiniin sonunda influencer’in imajinin
ve itibarinin tiiketilecek olmasidir. Bu noktada sadece maddi girdi ve ciktilar degil
anlam transferi ile manevi boyutta da bir tiiketim s6z konusu olmaktadir. Pazarlamacilar
ise influencer’lardan kendi imajina ve oOzdeslik iliskilerine uygun marka ile
eslesmelerini saglayarak, bu anlam yaratma siirecinde influencer’larin kendi itibarlarini
is birligi yapilan isletmelerin iriinlerine, etkinliklerine, hizmetlerine veya
organizasyonlara tasimasindan yararlanmaktadir. Fakat unutulmamas: gereken nokta,
her influencer’in biitiin markalar ile eslesemeyecek olmasidir. Bir makyaj & giizellik
kategorisinde tlinlenen ve sahip oldugu iin ile bugiin uluslar arasi bircok marka ile
caligma firsat1 yakalayan hatta marka yiizii olan Danla Bilic’e spor kategorisinden bir
iirtin gaminin tanitiminin yapilmasinin istenmesi, olumlu geri doniisler almak i¢in pek
dogru bir tercih olmamakla beraber, daha spesifik bir kitleye seslenen kii¢lik ama bir¢ok
nano veya mikro influencer ile daha dogru ve kalict bir sonug¢ alinabilmektedir.
Influencer’larin Onerilerinden veya deneyimlerinden etkilenen takipgiler, kendileri ile
sinirli kalmayarak bu mesajlart mutlaka ¢evresi ile de temasa gecerek WOM veya e-

WOM seklinde yayabilmektedir (Erdogan, 2020, s.59).

Giugcli bir influencer pazarlama stratejisinin sonucunda; biinyeye yeni miisteriler

kazandirma, var olan miisteri sadakatini koruma, web site trafigini artirma, marka
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farkindaligini artirma, rekabet istiinliigiinii elinde tutma, kurumsal imaj ve itibara
olumlu destek saglama ve satiglart destekleme gibi birtakim hedeflere varilmis
olunabilmektedir (Oztiirk, 2019, s.120). Influencer pazarlama stratejisini tercih eden
markalar, iiriin ve hizmetlerini diisiik maliyet ile pazarlayabilirken, online olarak tam da
ulastirilmast gereken kitlelere ulastirabilmektedir (Evcimen, 2020, s.28). Hem zaman
hem para tasarrufu sayesinde etkili bir pazarlama ¢esidi olarak literatiirde kendisine yer

edinmektedir.

Influencer mesajlarimin bu kadar basarili olmasmin altinda yatan temel neden;
mesajlarin dogruluk, giiven ve gorsel / sozlli igerik sunmasindan kaynaklanmaktadir
(Sarikiz, 2020, s.32). Neyin, nerede, ne siklikta, ne zaman, nasil ve kime sdyleneceginin
sosyal medya diinyasinda daha onemli bir hal almasindan dolayi, influencer’larin
markalarin mesajlarini hedef kitlelere saglikla iletebilmesinin ne kadar énemli oldugu

ger¢egi unutulmalidir (Koca, 2020, s.22).

IAB (2018) ‘nin markalarin influencer’lar ile ¢alisma sekillerini agikladigi “Influencer
Marketing Raporuda; ticretli, iiriin karsilig1 ve etkinlige davet seklinde bilinen marka is
birliklerinde, ¢esitli stratejilere yon verecek en dogru calisma seklinin segildigi
aciklanmaktadir. Paylasim basma anlasilan iicretler karsiliginda firiiniin denendigi,
hizmetin anlatildig: is birliklerinde bu igerikler, influencer’in kendi sayfasini yonetim
bicimine bagli olarak ister post paylagimi ister anlik hikaye ister reel olarak
paylagilmaktadir. Paylasim basina iicret olarak anlasilan calisma prensibi daha ok
celebrity, makro ve mega influencer’lar igin kullanilmaktadir. Uriin karsilig1 tanitiminin
yapilmasi istenilen markalar, influencer’lara gonderdikleri numuneler ile gesitli iletisim
hedefleri dogrultusunda paylasimlar beklemektedir. Bu ¢alisma prensibi daha ¢ok nano
influencer’lar {izerinde kullanilmaktadir. Etkinlige davet seklinde tezahiir eden son
calisma seklinin ise daha ¢ok network kurmak, sektorde yer almak, sektdrde birbirlerini
beslemek isteyen influencer’larin sosyallestigi, sosyallesirken de farkindalik yarattiklari

eglenceli bir calisma prensibi olarak son bulmaktadir.

Bunlarin yani sira, markalarin influencer’lar ile ¢alisirken etkilesim alma, farkindalik
yaratma, marka sadakati, tiikketici sadakati, satin almaya yonlendirme veya direkt satis
gibi iletisim hedefleri dogrultusunda farkli hareket ettikleri de rastlanilan diger calisma

sekilleri  olarak  siralanabilmektedir (Content Marketing Institute, 2016).
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BOLUM 3: INSTAGRAM’DA FENOMEN KEDILERLE YAPILAN
INFLUENCER CALISMALARI UZERINE NIiTELIiKSEL BIR
DEGERLENDIRME: HOSICO CAT ORNEGI

3.1. Arastirmanin Evreni

Evren olarak Hosico'nun Instagram hesabi secilmistir. Hosico'nun takipg¢i sayist 1.8
milyon oldugundan, biiyiik bir kitleye ulasabilen ve etkileme potansiyeli yliksek bir
fenomen olarak degerlendirilmektedir. Hosico'nun genis bir takipgi kitlesine sahip

olmasi, ¢aligmanin giivenilir ve etkili sonuclar elde etme potansiyelini artirmaktadir.
3.2. Arastirmanin Orneklemi

Calismanin 6rneklemi Nisan ayinda Hosico'nun gerceklestirdigi 2 adet marka is birligi
tizerinde odaklanacaktir. Nisan ay1, ¢alismanin yontem kisminin Mayis ayinin basinda
baslatilmasi nedeniyle en giincel verilere sahip olmay1 saglamak amaciyla se¢ilmistir.
Ek olarak, sosyal medya hesaplarinda belirli bir takipgi kitlesine sahip olan ve bu igerik
iiretme isini profesyonel olarak yiiriiten her igerik lireticisinin ve influencer’in gerek
bizzat kendileri gerek menajerleri tarafindan aylik planlamalar1 yapilmaktadir. Bu aylik
planlamalara gore sosyal medyada o ay igerisinde nasil aksiyon alinacagi, hangi
iceriklerin hangi saatler araliginda ve hangi giinlerde paylasilacagi, hangi markalar ile
anlasip is birliklerinin ¢ikilacagi yer almaktadir. Dolayisiyla, 2 adet markal is birligi
secilmesinde aylik planlamalar ve giincel olmasi sebebiyle de yontem kisminin

baslandig1 zamandaki ay yani Nisan ay1 baz alinmistir.
3.3. Arastirmanin Smmirhliklar:

Calisma sadece Hosico'nun Instagram hesabi1 lizerinden gergeklestirilen marka is
birliklerine odaklanmaktadir. Diger fenomen kedilerin veya influencer’larin ¢aligmalari
incelenmeyecektir. ikinci olarak, ¢alisma orneklemi smirli sayida marka is birligi
tizerinde odaklanacak ve daha genis bir veri setiyle karsilagtirilmayacaktir. Bu nedenle,
genelleme yapma imkani 2 adet markali is birligi lizerinden olacaktir. Sonug olarak

calisma, sinirli bir zaman ve kaynak ¢ercevesinde gerceklestirilmistir.
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3.4. Bulgular ve Yorum
3.4.1. Fotograf

Hosico Cat’deki mama reklami fotografina gelen 34 yorum emoji, yerlestirilen iiriine
iliskin ifadeler, kediye iliskin ifadeler ve diger olmak {izere dort tema altinda

kodlanmistir. Bunlar, Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Fotografa Iliskin Yorumlarin Tema ve Kodlari

Temalar Kodlar Frekans
Kalp

Kalpli yiiz

Aglayan yiiz

Fotograf makinesi

Alkis

Giil/gigek

Opiiciik

Random giilme

Uzgiin yiiz

Kedi

Kulaga hos gelen
Yerlestirilen iiriine | Kediyi mama ambalaji lizerinde gormek isteme
iliskin ifadeler Giizel yiyecek
Kokmayan

Sevimli

Tath

Giizel

Bebek

Tapilasi

Muhtesem

Cocuklarin favorisi

Seni seviyorum

Pelus ayicik

Lezzetli atistirmalik

En sevilesi

Posta birini etiketleme
Paskalya kutlama yorumu
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

[EEN
~

[EY
[N

N

Emojiler

Kediye iliskin
ifadeler
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Diger

Fotografa gelen yorumlarda olduk¢a fazla sayida emoji kullanildig1 goriismiistiir. Bu
emojiler bazen bir yorumun tamamini olustururken; bazen ise yazilar ile birlikte
kullanilmistir. En ¢ok kullanilan emoji kalp ve kalpli yiizlerdir. Bunu aglayan yiiz takip

etmektedir.

60



“Sounds so good, Hosi!!!!@ @ @ WP when I adopt a ...th the collections

"QP P " (Fotograf-33.yorum)
“hosi my manul baby &) (Fotograf-8.yorum)

"Happy Thursday beautiful kitty! @ & " (Fotograf-29.yorum)

@ hosico_cat & - Takiptesin

/N 1 pegenme yaniua
Cevirisine bak

6 farzanehtoliati @@t a ©

7h 1bedgenme Yanitla

1j5_25 SeiV999 5 o

7h 1begenme Yanitla

£, 15 archipalette01 Sounds so good, o
' Hosill!ler &2 & @@ when | adopt a

baby like you, I'm most definitely

visiting Russia, to make all her

purchases from there! I'm

absolutely in love with the

7h 2 begenme Yanitla
Cevirisine bak

Qv n

: ;) 8.823 begenme
| NisAN G
ey

,ﬂ @ Yorum ekle...

Resim 2: Hosico Cat ile Shop Simbio Arasindaki Marka Is Birligi
Kaynak: https://www.instagram.com/hosico _cat/ , Erisim Tarihi: 19/03/2023

Fotografa yerlestirilen kedi mamas {irlinii ile ilgili yorumlar ise, kulaga hos gelen,

kediyi marka ambalaji1 iizerinde gormek isteme, giizel yiyecek ve kokmayan seklindedir.

“Sounds so good, Hosi!!!! [Kulaga ¢ok hos geliyor, Hosi!|@ © © @ @ when |

"Xocsa! Korma mbl yBunuMm T1eOst Ha o6moxkke kopma? Tl Obl... caMbIM KpyThIM
ykpamenuem! Kopm Ow1 myume packynmamm" Hoska! [Kedi model olarak seni mama
ambalajinin {izerinde ne zaman gorecegiz? Sen en cool siis olurdun! Mamalar daha ¢ok

satilirdi.] (Fotograf-7.yorum)
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“How much good food you have Hosico!!![ Ne kadar giizel yemeklerin var Hosico!!!]
© © @ everyt...ave Hosico? sometimes I would like to see it [Hosico'yu her zaman

gormek isterdim. ]© & " (Fotograf-2.yorum)

"Ipy3ss, mpeactaBisito Bam OpeHn «Teppuropuss MecTo CH...KaKOro HEMPUSITHOTO
3amaxa! https://clck.ru/342i4y" [Arkadaslar, size "Yer Bolgesi" markasini sunuyorum...

hos olmayan bir kokudan uzak!] (Fotograf-1.yorum)

Fotografa kedinin kendisine iliskin yorumlar da gelmistir ve bu yorumlarin olumlu
oldugu goriinmektedir (Tablo 4). En ¢ok gelen yorum sevimli, tatli, giizel ve bebektir.
Ayrica, muhtesem, cocuklarin favorisi, pelus ayicik gibi yorumlar da bulunurken;

yerlestirilen {iriin ile iligkili olarak lezzetli atistirmalik yorumu da gelmistir.

“So many yummy treats!!!” [Cok lezzetli ikramlar!!!] (Fotograf-13.yorum)

“Hosico, you're the cutest and most loving thing in the world @ G B ® P

[Hosico, sen diinyadaki en sevimli ve en sevgi dolu seysin.] (Fotograf-6.yorum)

"hosi PP MbH T EE @ P RQU=—0=( = © )5 2%\ UF" [Hosi. Cok tathsmn!
Q Qo-o=("' ©) Sevimli pati!] (Fotograf, 10.yorum)

“Awwwwwww @ @ you beautiful boy.. so adorable @ @@ [Seni giizel oglum. Cok
tatlisin.] (Fotograf, 27.yorum)

"Camplit nmyummii kotuk mobumer; moux neteii Q@ Q" [En sevimli  kedi,

cocuklarimin favorisi @ @ @] (Fotograf, 21. Yorum)

Fotografa gelen yorumlarin kelime bulutu ise Sekil 10’da verilmistir.
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Sekil 10: Fotografa Gelen Yorumlarin Kelime Bulutu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.4.2. Reels

Hosico Cat’deki pet yatag: reklami reelsina gelen 179 yorum emoji, yerlestirilen iirline
iligkin ifadeler, kediye iliskin ifadeler ve diger olmak ftizere dort tema altinda

kodlanmisgtir. Bunlar, Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Reelsa Iliskin Yorumlarin Tema ve Kodlari

Temalar Kodlar Frekans
Kalp 83
Kalpli yiiz 69

Kedi 21
Giilen yiiz 18
Cicek/giil 17
Aglayan yiiz
Alkis

Alev

Emojiler Opiiciik

Ar1

Yildiz

Saskin yiiz
Random giilme
Pati

Dua eden

Ayi

Uyuma

~

PR FRPININNW WIS
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Yerlestirilen iiriine
iliskin ifadeler

Rahat pet yatagi

Pet yatagindaki cicekler giizel

Kedi pet yatagini1 sevmis/onaylamis

Pet yatagini sevmek/giizel

Pet yataginda tatl gériinmek

Pet yataginda rahat goriinmek

Ar1 gibi yataginda uzanmak

Riiyada bile mama diisiinmek

Pet yatagina ihtiyaci oldugunu diisiindiirmek

Kediye sarilma istegi uyandiran

Uzanma istegi uyandiran

Hosi'ye pet yatagi almak istemek

Pembeler icinde kedinin sirin goriinmesi

Pet yataginda keyifli gériinmek

Pet yataginin kediye yakigsmasi

Kedinin gozleri ile ayn1 renk

Pet yataginda yatmak istemek

Sik bir model

Markayi etiketleyerek olumlu yorum yapma

Glizel hediye

Kendine de almak istemek

RRRPRRPRRPRRPRRPRIRIRIRIRRPRRINNND W WW S o

Pet yataginda giizel gériinmek

[EEN

Kediye iliskin
ifadeler

Tath

N
o

Rahat/dinleniyor goriinen

[EEN
o1

Sevimli

[EEN
w

Giizel

[EEN
N

Seni seviyorum

~

Tapilasi

Mutlu

Harika

Onun i¢in ¢ildirmak/deli olmak

Sirin

Bebek gibi

Hayran olmak

Biiyiileyici

En iyi model

Herkesten giizel hayati olan

Komik

Kocaman

En giizel uyuyan

Favori

Zayiflamal

Fantastik

Ajan

Para kazanma konusunda iyi

Opmek

I IR LN I E N N F N EN BN
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Huzurlu

Star

Antidepresan

Altin ay1ya benzeyen

Sarilmak istemek

Ariya benzeyen

Gozlerini alamamak

Sevqili

Karnini sergileyen

Derin uykusundan uyanmis

Diger

Reels'a birini etiketleme

Farkl1 bir pet {iriinleri sayfasina yonlendirme

Kedisine almak isteyip istemedigini sorma

I I IR

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reels’a gelen yorumlarda olduk¢a fazla sayida emoji kullanildigr goriismiistiir. Bu
emojiler bazen bir yorumun tamamini olustururken; bazen ise yazilar ile birlikte
kullanilmistir. En sik kullanilan emoji kalp, kalpli yiiz, kedi, giilen yiiz, ile ¢igcek/giildiir.
Cicek/giil emojisinin fazla kullanilmasinin nedeni, Reels’da tanitilan pet yataginda

bulunan c¢igeklerin olabilecegi diisiiniilmektedir. Ciinkii yatak ile iliskili olarak bu

emojinin kullanildig1 goriilmiistiir.

hosico_cat & - Takiptesin
Orijinal ses

hosico_cat & | present to you the
FLORA series from VETRESKA
@vetreska_official!

“ Amazing FLORA PET BED - | slept
like a kitten and | dreamed of a cat
mom.

Cute, comfy, detachable, machine
washable, suitable for you and your
pets (you guys may even get into an
argument over who gets to lie on it
today).

L. FLORA CAR SEAT PET CARRIER -
It is a padded car seat with storage
pockets.

Bring your furry baby with you
everywhere - Driving, walking or
even resting at home. Buckle Up!

@ FLORA PET HARNESS BACKPACK
WITH LEASH - emerald color like my
eyes, you can put your favorite toy in

Qv n

;) 24.582 begenme

NISAN 15

@ Yorum ekle...

Resim 3: Hosico Cat ile Vetreska Arasindaki Markali Is Birligi

Kaynak: https://www.instagram.com/hosico_cat/ , Erisim Tarihi: 19/03/2023
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"You're so pretty like flowers, sweet Hosico@® &} Th...in those with flower bag and

bed. @ TV K> [Cigekler gibi ¢ok giizelsin tatl Hosico] (Reels-

9.yorum)

“So adorable Hosico! Love the flower bed §&3" [Cok sevimli Hosico! Cigekli yatagina
bayildim. ] (Reels-10.yorum)

“Fat little bumblebee on a flower €3 %8 @ " [Bir ¢icegin iizerinde sisman kiigiik yaban
aris1.] (Reels-178.yorum)

"G & & B Y@ (Reels-87.yorum)

"This flower is beautiful{y & &GS | love it &N\DS3E. . .ower

0B B ROO O %BHVVOP 8 8 [Bu cigek gok giizel.
Bayildim!!! ] (Reels-18.yorum)

“pinter cari cuan hosi) " [Hosico gergekten para kazanmak konusunda iyidir
& O O] (Reels-79.yorum)

"I think he likes it Q) Q) &JLOL" [Bence hosuna gitti.] (Reels-yorum148)

"Most beautiful ladybug ever @ $li" [Gelmis gecmis en giizel ugur bocegi.] (Reels-
yorum154)

Katilimcilarin Reels’a yerlestirilen pet yatagina iliskin yorumlart ise, pet yataginin rahat
oldugu, yataktaki ¢iceklerin gilizel oldugu, kedinin yatagmi sevdigi, pet yataginda
kedinin rahat, tath, keyifli, giizel goriindiigii, kedinin ar1 gibi yataga uzandigi, pet
yataginda uyuyan kedinin riiyasinda mama diisiindiigii, yorum yapan kisiye pet yatagi
ithtiyac1 oldugunu diislindiirttiigii, kediye sarilma istegi uyandirdigi, uzanma istegi
getirdigi, Hosico’ya pet yatagi almaya tesvik ettigi, pembeler iginde sirin gorlinen bir
kedinin oldugu, pet yataginda yatma istedigi uyandirdigi, giizel bir hediye oldugu ve
kendine de almak istemeye tesvik ettigi yoniindedir (Tablo 5).

"| think this is a winner! Hosi looked so comfy!!! @" [Bence bu bir kazanan! Hosi ¢ok

rahat goriindii] (Reels-11.yorum)
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"Xocu, Kakylo 3aMeyarebHyIo JieKaHKy TeOe kymmu! Y1oOHEeHbKO Tebe OTIbIXaTh?
[Hosya, ne harika bir yatak satin aldilar sana! Rahat bir sekilde dinleniyor musun?]”

(Reels-14.yorum)

"Se ve super comoda esa camita. {7 ¥. [O yatak ¢ok rahat ve siiper &% ¥]” (Reels-
129.yorum)

"This flower is beautiful | love it!!&\uDS83E...ower
too@BZ DB RO O %NDNVVPP ® 8 [Bu cigek gok giizel.
Bayildim!!!] (Reels-18.yorum)

"Hosico has a beautiful flower bed to sleep and relax on. Hosico is very cute. Q @
[Hosico'nun uyumak ve dinlenmek i¢in giizel bir ¢igek yatagi var. Hosico ¢ok sevimli.]

(Reels-165.yorum)

"I think he likes it Q) &JLOL" [Bence sevdi.] (Reels-148.yorum)

"You're so pretty like flowers, sweet Hosico@ & Th...in those with flower bag and

bed. Q@ & GO W K 3 [Cicekler gibi ¢ok giizelsin tath Hosico] (Reels-

9.yorum)

"Bor Bpoze mac Toxe Jiexy, HO YeT 3aBHJHO BCE PaBHO CTajo, elie Oosblle Jeub
3axorenoch [Ju anda ben de yatiyormus gibi hissediyorum, ama yine de kiskandim,

daha fazla uzanma istegi uyandirdi.]” (Reels, 157.yorum)

"Hosico looks so beautiful in his new bed. I want to buy one for myself. Hahahaha"
[Hosico yeni yataginda ¢ok giizel goriiniiyor. Kendime de bir tane almak istiyorum. ]

(Reels-6.yorum)

"@cristobalseb das toch ook nogal een model ze... [Evet, gercekten de sik bir modeli

var...]” (Reels-16.yorum)

"oh and the harness really really suits you ,the same coulour as your beautiful eyes...
@ [kosum takimi sana gercekten cok yakismus, giizel gdzlerinle aym renk...] (Reels-
40.yorum)

Kediye iligkin ¢esitli yorumlar da Reels’da bulunmaktadir. Bunlar tatli, pet yatag: ile

iligkili sekilde rahat/dinleniyor goriinen, giizel, sevimli, tapilasi, mutlu, harika, kedi i¢in
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cildirmak/deli olmak, sirin, bebek gibi, hayran olmak, biiylileyici, herkesten giizel
hayati olan, komik, kocaman, en giizel uyuyan, favori, fantastik, ajan, para kazanma
konusunda iy1, 6pmek istemek, huzurlu, star, antidepresan, altin ayiya benzeyen, karnini

sergileyen ve derin uykusundan uyanmis gibidir (Tablo 5.)

"Hosico woke up from that deep nap, WHAT YEAR IS IT?! &" [Hosico o derin
uykudan uyandi, kaginci yildayiz?] (Reels, 167.yorum)

"Xocu, s He MOry HarmsiieThes Ha TBoE cerommsimmee Buneo(S @ @) [Hosya,

bugiinkii videonu izlemekten gozlerimi alamiyorum. & & @] (Reels, 23.yorum)

"Ahhh feel like to squeeze hugging you tight!! @& @ &" [Ahhh sana sikica sarilmak

istiyorum!!] (Reels, 29.yorum)

"Haha he looks like a big golden bear @ @ even likes to eat in dreams @" [Biiyiik

altin bir ay1ya benziyor. Rilyalarinda yemek yemeyi bile seviyor. ] (Reels, 36.yorum)

"HOoSICO MuJIbIH, YMHBINH, anelIbCHHOBBIM quIOBequ!@ 3a ...JaTh CILJIOIIHOE
HacnaxseHue, xupoii antuaenpeccanT QP [Hosico, sevimli, zeki, turuncu bir canli! @
Sana siirekli zevk veren, canli bir antidepresan @]~ (Reels, 42.yorum)

"YMUPOTBOpEHHE U peNakc... XOcs, Thl O4YapoBaTeleH, MOJApKH TaK MOAXOJSAT

tebeee)))) [Huzur ve rahatlama... Hosya, ¢ok biiyiileyici goriinliyorsun, hediyeler sana

cok yakistyor!]” (Reels, 45.yorum)
"pinter cari cuan hosi) )" [Hosico gerekten para kazanmak konusunda iyidir

& & S (Reels-79.yorum)

"That was the most delicious nap I've ever seen &) &) you are so beautiful Hosiii"

[Hayatimda gordiigiim en lezzetli kestirmeydi. Cok giizelsin Hosiii.] (Reels, 132.yorum)

"I swear this cat has a better life than any of us.” [Yemin ederim bu kedi hepimizden
daha iyi bir hayata sahip.] (Reels, yorum 150)

"So so cute!®@G @ The Cutest!© To kohbtepo poviého o yoowo! (@) &) @

[Cok tatli! & @ En sevimli olan1! @ Hosico en iyi model! ©) §) @71 (Reels-
54.yorum)
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"Awww so cute!! Looks so comfy Q& @ & @ [Awww cok tath!! Cok rahat
gortiniiyor.] (Reels, 160.yorum)

"Oit, He Mory! IlIMenuK B IIBETOUYKE OTABIXACT. & Oh, harika! Bir ar ¢igekte
y

dinleniyor@ @] (Reels-21.yorum)

"You look very comfortable on that pillow, Hosico @&" [O yastikta ¢ok rahat

goriiniiyorsun, Hosico. | (Reels, 31.yorum)

“You look s00000 relaxed in the kitty bed! §&3 & @ & & @ [Kedicik yataginda
¢ok rahat goriiniiyorsun.! ] (Reels,51.yorum)

"© © O xaxue ynoousie mrykn" @ @ @ [Ne kadar rahat sey]” (Reels, 144.yorum)

Reels’e gelen yorumlarin kelime bulutu ise Sekil 11°de verilmistir.

cuteness
most
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3 50000 2 £ e 2§,
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R e . &” i = - 9
> xocH 2 2 love g YL g o that 3)
?T Zen . o = 7@ what Q:Q,@.’
: SR 4 & § < mi Z ® ¥ about >} :
® Bor : g O 7 really | “que hosya £ g00d (hink T Y »
oW 3 it look lovely ,, = nap cat
4 9 - 4 it &
| ) T 8 73 v ev 00 3 adorable your
. . | ) -w w w . ﬁ
MOAAPKH 2 bumblebee hosi ¥ @ = OO o
harness TR R R
a Y100HEeHbKO

Sekil 11: Reels’e Gelen Yorumlarin Kelime Bulutu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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SONUC

Bu tez, Instagram’da fenomen bir Rus kedisi olan Hosico'nun markali is birlikleri
tizerinden influencer pazarlamasinin marka ile influencer arasindaki uyumunu,
siireglerini ve sonuglarni incelemektedir. iki farklr igerik olan Hosico'nun Shop Simbio
ve Vetreska official markalariyla yaptig: is birlikleri, influencer pazarlamasinin énemli

bir 0rnegini sunmaktadir. Bu analizlere dayanarak c¢esitli sonuglara ulasilabilir.
Marka ve Influencer Uyumu:

Is birligi senaryolar;, markalarin influencer secimindeki uyumunun kritik &nemini
vurgulamaktadir. Markalar, influencer se¢iminde hedef kitlelerinin ve degerlerinin
uyumunu dikkate almalidir. Uyumsuzluk durumunda, marka ve influencer arasinda
anlasmazliklar, itibar kayb1 ve krizler ortaya ¢ikabilmektedir. Bu nedenle, markalarin

influencer se¢iminde dikkatli bir degerlendirme yapmasi gerekmektedir.

Is Birligi Siirecleri:

Is birligi siirecleri, markalarin influencer pazarlamasinda basarili olabilmeleri i¢in etkili
bir strateji ve planlama gerektirdigini gostermektedir. Is birligi oncesi marka ve
influencer arasinda detayli bir iletisim ve anlasma saglanmalidir. Is birligi sirasinda,
icerik olusturma, markanin degerlerinin aktarilmasi ve takipgilerle etkilesim saglanmasi

onemlidir. Ayrica, is birligi sonrasinda da marka ve influencer arasindaki iliskinin

devam etmesi ve geri bildirimlerin degerlendirilmesi 6nemlidir.
Avantajlar ve Dezavantajlar:

Is birliklerinin birgok avantaji bulunmaktadir. Iyi bir is birligi, markalarm takipci
kitlesini genisletme, marka bilinirligini artirma, hedef kitleye daha etkili bir sekilde
ulagsma ve satiglar1 artirma potansiyeli sunar. Ayrica, influencer’larin igerik yaratma
becerisi ve takipgilerle olan giivenilir iligkileri markalar i¢in dnemli bir degerdir. Ancak,
uyumsuzluk, samimiyetsizlik, etik sorunlar veya influencer’in itibar kaybi gibi
dezavantajlar da is birliklerinde ortaya cikabilir. Bu nedenle, markalarin is birligi

stireglerinde dikkatli olmalar1 ve uygun 6nlemleri almas1 gerekmektedir.

Tiirkiye ve Diinya'da Influencer Is Birlikleri:
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Tiirkiye ve diinya genelinde influencer is birlikleri, dijital pazarlamanin hizla gelisen bir
pargasi haline gelmistir. Influencer’lar, markalar icin etkili bir pazarlama araci olarak
kabul edilirken, is birlikleri de biiyiik bir 6nem kazanmustir. Tiirkiye'de de influencer
pazarlamas1 hizla biiylimekte ve markalarin kitlelere daha etkili bir sekilde ulagsmalarini

saglamaktadir.

Bu is birliklerinin basarisi, marka ve influencer arasindaki uyumun yani sira,
takipgilerin de etkilesimine baghdir. Tirkiye'de influencer is birliklerinde, markalar
genellikle influencer’larin biiyiik takipgi kitlesi ve etkileyici i¢erik yaratma becerilerini
gdz Onlinde bulundururken, influencerlar da markalarin degerlerini ve {iriinlerini

takipeilere etkili bir sekilde aktarma kabiliyetlerini dikkate almaktadir.

Diinya genelinde de influencer is birlikleri, markalarin global pazarda daha genis bir
kitleye ulasma ve marka bilinirligini artirma firsati sunmaktadir. Markalar, farkl
tilkelerde popiiler olan influencer’larla is birlikleri yaparak yerel pazarlara daha etkili
bir sekilde girebilirler. Boylece, marka bilinirligi artar, satiglar yiikselir ve marka

sadakati gelisebilir.

Ancak, influencer is birliklerinde bazi dezavantajlar da goz ardi edilmemelidir.
Uyumsuzluk, samimiyetsizlik, etik sorunlar veya influencer’in itibar kaybi gibi
durumlar is birliklerinde ¢ogu zaman olumsuz sonuglara yol agabilmektedir. Bu
nedenle, markalarin influencer se¢ciminde ve is birligi stireglerinde dikkatli olmalari,

dogru stratejileri belirlemeleri ve etkili iletisim kurmalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak, Tiirkiye ve diinya genelinde influencer is birlikleri, markalar i¢in 6nemli
bir pazarlama araci olmaya devam etmektedir. Is birlikleri, markalarin takipgi kitlesini
genisletme, marka bilinirligini artirma, hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasma ve
satiglar1 artirma potansiyeli sunar. Ancak, markalarin influencer se¢iminde dikkatli

olmalart ve uyumlu bir is birligi siireci yiiriitmeleri ekseriyetle 6nemlidir.
Ayrica, influencer is birlikleriyle ilgili baz1 6nemli noktalar1 da belirtmekte fayda vardir:
Olciilebilirlik ve ROI (Return on Investment):

Markalarin influencer is birliklerinde dikkate almalari gereken onemli bir faktdr,

kampanyanin Olciilebilirligi ve yatirim getirisidir. Markalar, is birligi sonucunda elde
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ettikleri verileri analiz etmeli ve yatirimlarinin geri doniisiinii degerlendirmelidir. Bu

sayede, gelecekteki is birlikleri i¢in daha bilingli kararlar alabilirler.
Etkilesim ve Samimiyet:

Influencer is birliklerinin basarisi, influencer’in takipgileriyle kurdugu samimi ve
etkilesimli iligskilere dayanmaktadir. Influencer, takipgilerine gercekten deger veren,
onlarla etkilesim kuran ve samimi igerikler sunan bir profil olmalidir. Bu sayede marka,

takipcilerle daha organik bir baglanti kurabilir ve giivenilirligini artirabilir.
Uzun Vadeli Iliskiler:

Bir marka i¢in tek seferlik bir is birligi yerine, uzun vadeli bir iliski kurmak daha
avantajli olabilmektedir. Markalar ve influencer’lar arasindaki uzun vadeli is birlikleri,
marka sadakati olusturabilir ve daha etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine

olanak tantyabilir.
Icerik Olusturma ve Yaraticihk:

Influencer is birlikleri, etkileyici igerik olusturma becerisine dayanir. Markalar,
influencer’larin yaraticiliklarin1  ve igerik {iretme yeteneklerini gbzlemlemeli ve

takipgilere degerli ve ilgi ¢ekici icerik sunabilecek influencer’larla is birligi yapmalidir.
Etik ve Seffaflik:

Is birliklerinde etik ve seffaflik dnemli bir rol oynar. Markalar, influencer’larla agik ve
diiriist bir iletisim i¢cinde olmals, is birligi siirecinin tiim detaylarini ve kosullarini net bir
sekilde belirlemelidir. Ayrica, takipgilere de is birliginin reklam oldugu agikca ifade

edilmelidir.

Tirkiye ve diinya genelinde influencer is birlikleri, markalar i¢in 6nemli bir pazarlama
stratejisi olmustur. Ancak, basarili bir is birligi i¢cin markalarin uyumlu influencer
secimi, etkili iletisim, Olciilebilirlik, etik ve yaraticilik gibi faktorlere dikkat etmeleri
gerekmektedir. Dogru stratejiler ve iyi planlama ile influencer is birlikleri, markalarin

bliylimesine dogrudan katki saglamaktadir.

Hosico, fenomen bir Rus kedisi olarak taninmakta, genellikle sevimli ve c¢ekici
goriintisiiyle dikkat ¢gekmektedir. Bu durum, markalarin Hosico ile is birligi yaparken

uyumlu olmalarini saglamay: gerektirmektedir. Ornegin, kedi mamasi markalari,
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oyuncaga yonelik markalar veya moda markalar1 Hosico ile is birligi yaparak hedef
kitleleriyle uyumlu bir sekilde marka degerlerini iletebilmektedirler. Uyumluluk,
markanin ve kedinin degerleri, imaj1 ve kisilikleri arasinda bir uyum olup olmadigini

degerlendirerek belirlenebilmektedir.

Hosico'nun popiilerligi, genis bir takipgi kitlesi tarafindan takip edilmesi ve ona yonelik
biiyiik bir ilginin olmasiyla agiklanabilmektedir. Takipgiler, Hosico'nun sevimli ve
¢ekici goriintiisiine, etkileyici ve yaratict videolarina ayn1 zamanda eglenceli iceriklerine
ilgi gostermektedirler. Bu ilgi, Hosico'nun paylasimlarinin yiiksek begeni ve yorum
almasina yol agmaktadir. Marka is birlikleri kapsaminda yapilan paylasimlar,
takipcilerin dikkatini c¢ekerek markanin iiriin veya hizmetlerine ilgi gostermelerini
saglayabilmektedir. Yorumlarda takipgilerin, marka is birligi kapsaminda yapilan
paylagimlara nasil tepki verdikleri ve marka iriinlerine olan ilgileri gdzlemlendiginde
¢ikan sonucun genellemesine gore; kediye olan biiyiik ilginin markaya karsi da direkt

geemesi yoniindedir.

Incelenen 2 markali is birligi icerigine gore yorumlarda; takipcilerin markanin
driinlerini  kullanma deneyimlerini veya kullanmaya istekli olduklar1 y&niindeki
paylasimlar1 dikkat ¢ekmektedir. Bu deneyimler, markanin takipgilerin hayatinda nasil
bir etkisi oldugunu ve iiriinlerin ne kadar degerli oldugunu yansitmaktadir. Takipgilerin
markay1 olumlu deneyimlerle iliskilendirmeleri, marka is birliklerinin etkisini gosteren

onemli bir faktordiir.

6 Nisan’da @shop.simbio ile yapilan is birligi paylasiminda @archipalette0l1

kullanicisinin yaptigi;

“sounds so good, Hosi!!'!& & & O C when | adopt a baby like you, I'm most

definitely visiting Russia, to make all her purchases from there! I'm absolutely in love

destekler niteliktedir.

Takipcilerin marka is birlikleri hakkinda olumlu yorumlar yapmalari, markanin
takipgiler iizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu gosterebilmektedir. Yorumlarda
markanin iirtinlerinin kalitesi, kullanighilig1 tizerinde duruldugu gézlemlenmektedir. Bu,
marka is birliginin takipgiler arasinda da olumlu bir algiya sahip oldugunu

gostermektedir.
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Yorumlarda, takipgilerin kediye olan duygusal baglarint markali gonderilerde de ifade
ettikleri goriilmektedir. Bu baglar, markanin takipgiler tizerinde nasil bir etki yarattigini
ve kedinin markayla is birligi yapmasinin bu duygusal baglar1 nasil gii¢lendirdigini
gosterir niteliktedir. Takipgilerin markay1 sevdiklerini, marka ile iliskilerini olumlu
sekilde degerlendirdiklerini ve markanin kedinin popiilerligine katki sagladigini ifade

etmeleri, marka is birliginin olumlu bir alg1 yarattigina dair 6nemli bir sav sunmaktadir.

Hosico'nun 1.8 milyon takipgisi, onu sevilen ve etkileyici bir figiir haline getirmektedir.
Shop Simbio'nun Hosico ile is birligi yapmasi, markanin Hosico'nun popiilaritesinden
yararlanarak takipecilerle duygusal bir bag kurma potansiyeline sahip oldugunu
gostermektedir. Evcil hayvan sahipleri, Hosico'nun kullanacagi Shop Simbio iirtinlerini
satin alarak "Hosico gibi" bir deneyim yasama istegiyle etkilesime gegebilirler.
Hosico'nun takipgileri, onun oOnerdigi veya kullandigr iriinleri tercih etme
egilimindedirler. Bu durum, markanin Hosico'nun takipgileri arasinda giivenilirlik ve
onaylanma algisinin olusmasina yardimci olmakta, aradaki bu duygusal bag da

markanin sadik musteri tabanini artirabilmektedir.

Duygusal bag, marka ile takipgiler arasinda bir baglilik ve empati hissi yaratmaktadir.
Hosico'nun takipgileri, onun hayatina ve deneyimlerine dair benzerlikler bulduklarinda
kendilerini markaya daha yakin hissetmektedir. Bu baglilik, markaya olan giliveni ve
sadakati artirabilmektedir. Evcil hayvan sahipleri, Shop Simbio'nun Hosico tarafindan
desteklenen tiriinlerini satin alarak, evcil hayvanlarina Hosico gibi bir deneyim sunma

fikrine sahip olmaktadir.

Sonug olarak, Shop Simbio'nun Hosico ile 1§ birligi yapmasi, markanin popiilarite,
giivenilirlik ve sadakat gibi metriklerde potansiyel avantajlara sahip olmasim
saglamaktadir. Hosico'nun takipgileri, markay1r Hosico'nun onayladigi ve tercih ettigi bir
marka olarak algilamaktadir. Bu durum, markanin uzun veya kisa vadede takipgi

tabanini genisletebilir ve satislarini artirabilir.

Hosico'nun takipgileri, onun sevimli ve eglenceli igeriklerine hayranlik duyma
diirtiisiiyle harekete gecerek hesabi takip etmektedir. Shop Simbio ile yapilan is birligi,
takipcilerin Hosico'ya olan ilgisini artirabilmekte ve onlar1t markayla etkilesime

gegmeye tesvik etmeye yardimer olmaktadir. Hosico'nun takipgileri, markanin
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Hosico'yu desteklemek icin seg¢ilmis olmasini olumlu bir sekilde algilayabilmektedir.

Bu, markanin sosyal medya etkinligi izerinde olumlu bir etki yaratmaktadir.

15 Nisan’da yapilan bir diger is birligindeki takip¢i yorumlari incelenip analiz

edildiginde ¢ikan sonuglar su sekildedir:

Hosico'nun Vetreska official ile yaptig1 ig birligi, markanin iriinlerini ve Hosico'nun
sevimli kigiligini bir araya getirmesi agisindan uyumluluk sergilemektedir. Hosico'nun
takipgileri, onun begenilerini ve tercihlerini takip ettigi i¢in takipgilerinin markanin
evcil hayvan iiriinleri konusundaki giivenilitliginin artabilme potansiyeli olmaktadir. Is
birligi, Vetreska official markasinin kaliteli, rahat ve kullaniglh iiriinlerini Hosico'nun

takipgilerine tanitmak igin etkili bir yol olmaktadir.

Hosico, is birligi hakkinda aciklama yaparken {irlinlerin 6zelliklerini ve faydalarimi
vurgulamistir. Bu, takipgilerin iiriinler hakkinda daha fazla bilgi edinmelerine ve
Hosico'nun deneyimlerine dayanarak bir baglanti kurmalarina yardimci olmaktadir.
Ayrica, Hosico'nun takipgileri, onun Vetreska official iiriinlerini kullanarak yasadigi

deneyimi kendi evcil hayvanlariyla da yasama istegiyle etkilesime gegebilirler.

2 13

Hosico'nun aciklamalarinda, “muhtesem Flora pet yatagi1”, “Flora araba koltugu”, “pet
tastyict” ve “Flora tagl, tasmali sirt ¢antasi” gibi Uriinlerin 6zellikleri detayli bir sekilde
anlatilmistir. Bu agiklamalar, takipgilere iirlinlerin rahatlik, kullanim kolayligi, secenek

cesitliligi ve uygunluk gibi avantajlarini aktarmaktadir.

Hosico'nun paylasimlari, takipgileriyle etkilesimde bulunma firsati sunmaktadir.
Hosico'nun takipgileri, is birligi hakkindaki goriislerini ve yorumlarini paylagarak
markayla etkilesime gegebilirler. Bu etkilesim, markanin takipgileriyle dogrudan
iletisim kurmasina ve onlarin geri bildirimlerini alma sansina sahip olmasini saglar.
Ayn1 zamanda, takipgilerin Vetreska official {irlinlerini satin alarak kendi evcil

hayvanlarina da Hosico gibi bir deneyim sunma motivasyonunu artirabilir.

Hosico'nun Vetreska official ile yaptig1 markali is birligi, marka ile takipgileri arasinda
etkilesimi artirma potansiyeline sahiptir. Hosico'nun takipgileri, markanin iriinlerini
Hosico'nun onaylamasi ve kullandigin1 gérmesiyle giivenilirlik hissi yasayabilir. Ayni
zamanda, Hosico'nun paylagimlari ve aciklamalari, lirlinlerin 6zelliklerini vurgulayarak

takipgilerin tirlinler hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini saglamaktadir.
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Is birligi, takipgilerin marka ile etkilesime ge¢mesini tesvik etmektedir. Hosico'nun
takipeileri, 1is birligi hakkindaki diisiincelerini paylasarak geri bildirimde
bulunabilmektedir. Bu etkilesim, markanin takipgileriyle bir iligski kurmasina ve sadakat

olusturmasina yardimei olmaktadir.

Ayrica, Hosico'nun paylagimlari, takipgilerin markanin driinlerini satin alma istegini
artirmaktadir. Hosico'nun takipeileri, Triinlerin  &zelliklerine ve Hosico'nun
deneyimlerine dayanarak kendi evcil hayvanlarina benzer bir deneyim yasama
motivasyonuna dayanarak Vetreska official iirtinlerini satin alma eylemine gegebilirler.

Bu durum, markanin satiglarini artirma potansiyeline yonelik acik kap1 birakmaktadir.

Sonug olarak, Hosico'nun Vetreska official ile yaptigi markali is birligi, marka ile
takipgiler arasinda duygusal bir bag olusturma ve markanin iirlinlerini tanitma firsati
sunma potansiyeline sahiptir. Bu is birligi, markanin var olan popiilerligini daha da
artirarak yeni kitlelere ulasma potansiyeli tasirken, ayn1 zamanda sadik miisteri tabanini
genisleterek markaya olan baglilig1 pekistirebilir ve dolayisiyla satiglari 6nemli dlciide

artirabilir.

Sonug olarak, bu ¢alisma; influencer pazarlamasini fenomen bir kedi hesabi {izerinden
anlatarak Ozgilin bir perspektif sunmayir hedeflemektedir. Hosiconun Instagram
hesabindaki marka is birliklerinin analizi, bu alandaki akademik literatiire katkida
bulunacak ve influencer pazarlamasi stratejilerinin anlasilmasina yonelik 6nemli bilgiler

sunabilecektir.
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EK

Ek 1: Sakarya Universitesi Etik Kurul Basvuru Formu
1. Aragtirmanin niteligi:

Ogretim Eleman1 Arastirmast O

Doktora Tezi i

Yiiksek Lisans Tezi o EVET

Diger (DElITtiNIZ) ...veeeteit e e e et e e e e
2. Sorumlu Arastirmacinin:

Ad1 Soyadi: Begiim ildem

Fakiiltesi: Iletisim Fakiiltesi

Boltimii: Halkla {liskiler ve Reklamecilik

Telefonu:

e-Posta Adresi:

Adresi:

3. Tez Danismani:  Dr. Ogr. Uyesi Tuba Cevik Ergin

4. Yardimci Arastirmacilar:

5. Arastirmanin Baglhigi:

Instagram’da Fenomen Kedilerle Yapilan Influencer Pazarlama Calismalar Uzerine
Niteliksel Bir Degerlendirme: Hosico Cat Ornegi

6. Arastirmada veriler agagidakilerin hangisinden toplanacaktir:

Insan katilimcilardan toplanacaktir. 0O

Kiiltiir varliklarina iliskin incelemelerden elde edilecektir. o

Diger: Fenomen bir kedinin Instagram hesabinda paylastigi markali is birliklerini i¢eren
paylasimlarinin incelenmesinden elde edilecektir.

7. Arastirmanin amaci ve Onemi:

Bu calismanin temel amaci; influencer pazarlamasinin bir 6rnegi olarak fenomen bir
Rus kedi olan Hosiconun Instagram hesab1 {izerinden gerceklestirilen marka is
birliklerini analiz etmek, influencer pazarlamasi ve is birlikleri konusunda
derinlemesine bir anlayis saglayarak bu is birliklerin markalar i¢in Onemini ve
potansiyel sonuglarini arastirmak ve bu alanda bir kilavuz sunmaktir. Ayni1 zamanda bu
calisma, markalarin influencer secimi, iletisim siiregleri, etik standartlar ve yaraticilik

gibi faktdrlere dikkat etmelerinin 6nemini vurgulamaktadir.
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Influencer pazarlamasi, markalarin hedef kitleye ulagmasi, marka bilinirligini artirmasi

ve satiglart artirmasi agisindan 6nemli bir pazarlama stratejisidir.

Bu tez calismasi, markalarin influencer is birliklerinde dikkat etmeleri gereken

faktorleri vurgulayarak, etkili bir is birligi i¢in rehberlik sunmaktadir.

Literatiir taramasi1 yapildiginda, kedi hesaplart {izerinden yapilan influencer

pazarlamasini ele alan benzer bir calismaya rastlanmamaistir, bu nedenle ¢alisma 6zgiin

ve farkll bir yaklasim sunmaktadir.

Ayrica calisma, literatliirdeki boslugu doldurarak, influencer pazarlamasinin kedi

hesaplart {izerinden anlatildigi bir 6rnegi sunmaktadir. Hosico'nun 1.8 milyon takipgi

sayisi ve sikca gergeklestirdigi marka is birlikleri, onun bir influencer olarak kabul

edilmesini saglamaktadir.

8. Arastirmanin kisa 6zeti (amag, hipotezler, yontem, olast ¢iktilari/6nemi/katkilart
gibi) (maksimum 250 kelime):

Calismada nitel analiz yontemi kullanilarak, influencer is birliklerinin basarisini

etkileyen faktorler ve siiregler derinlemesine incelenmistir.

Influencer is birliklerinin basarisini etkileyen faktorleri ve siirecleri derinlemesine

incelemek amaciyla, Hosico'nun Instagram hesabindaki Nisan ay1 igerisindeki tiim

marka 1s birlikleri icerik analizi kapsaminda degerlendirme yapilmis ve bir sonuca

varilmistir.

Is birliklerinin dogasi, markalarin yerlestirilme yontemleri, etkilesim diizeyi, takipgi

tepkileri gibi faktorler dikkate alinmistir.

9. Arastirmanin yontemi:

Calismada nitel analiz yonteminden igerik analizi kullanilarak, influencer is birliklerinin

basarisini etkileyen faktorler ve siirecler derinlemesine ncelenmistir.

10. Veriler Insan Katilimeilardan toplanacaksa éngoriilen katilimer sayisi:

11. Arastirmanin 6rnekleminde yer alacak katilimcilarin 6zelliklerini ve katilimeilarin
nasil segilecegini belirtiniz.
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