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Geleneksel pazarlamanin dijital tiiketicilere ulagsma, iiriin veya hizmetlerini
tanitma, talep ve sikayetlerini karsilama noktasinda yetersiz kalmasi, markalari alternatif
pazarlama yontemleri arayisina yonlendirmistir. Nitekim bu arayislar sonucu popiilerlik
kazanan “Etkileyen Pazarlamasi1”, aslinda ylizyillardir farkli bi¢imlerde oOrneklerine
rastlanan bir uygulamadir. Dijital pazarlamada 6nemi giderek artan ve yeni bir pazarlama
iletisimi araci olarak goriilen etkileyen pazarlamasi; dijital etkileyenlerin yani etki diizeyi
yiiksek kisilerin, sosyal medya platformlarinda markaya ait {irlin veya hizmetlerin
tanitimlarin1  gergeklestirmesidir. Genis kitlelerin yan1 sira daha nis kitlelere de
erisebilmesi, gelencksel pazarlama biitgelerini minimum diizeye indirmesi, etkilesimi
arttirmasi, organik bir siireci kapsamasi ve daha 6lg¢iilebilir sonuglar sunmasi sebebiyle
dijital etkileyenler; markalar tarafindan son zamanlarda siklikla pazarlama iletisimi aract
olarak kullanilmaktadir. Markalar, farkli kategorilerde igerik paylasiminda bulunan dijital
etkileyenlerle, farkli platformlarda ve farkli bigimlerde isbirliklerini ger¢eklestirmektedir.
Bu arastirmanin iki temel amac1 bulunmaktadir. Ilki, mikro dijital etkileyenlerin marka
isbirliklerinde kullandig1 is birligi tiirlerinin belirlenmesi, ikincisi ise mikro dijital
etkileyenlerin marka isbirliklerinde bir etki alam1 olarak Instagram’t kullanim
pratiklerinin incelenmesidir. Arastirma kapsaminda mikro dijital etkileyenlerin ele
alinmasinin sebebi, alanyazindan elde edilen bilgiler 15181inda marka is birligini en ¢ok
gerceklestiren dijital etkileyen kategorisi olmasidir. Etki alani olarak Instagram

platformunun incelenmesinin sebebi ise yine alanyazindan elde edilen bilgiler



dogrultusunda, etkileyen pazarlamasi faaliyetlerinin en ¢ok bu platform iizerinde
gerceklestirilmesidir. Bu dogrultuda amagsal 6rnekleme yontemlerinden olan maksimum
cesitlilik orneklemesi ile Tiirkiye’de Instagram’da Moda ve Giizellik, Yasam Tarzi,
Seyahat, Yeme-i¢me ve Instamom Kategorisinde igerik iiretiminde bulunan 10bin ile
100bin takipgi sayisina sahip mikro dijital etkileyenler 6rneklem grubu olarak segilmistir.
Her bir dijital etkileyen kategorisini temsilen 4, toplamda 20 dijital etkileyen arastirmaya
dahil edilmis, Instagram’da paylasmis olduklar1 gorsel, isitsel ve metinsel iletileri, icerik

analizi yontemiyle incelenmistir.

Aragtirma kapsaminda 1433 Instagram iletisi elde edilmis, verilerin istatistiksel
analizi SPSS-version 22.0 programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirmada elde
edilen bulgular sonu¢ bolimiinde detayli bir sekilde incelenmis, arastirma gelecek

calismalar i¢in Oneriler ile son bulmustur.

Anahtar Sézciikler: Dijital Pazarlama, Dijital Pazarlama Iletisimi, Etkileyen

Pazarlamasi, Dijital Etkileyenler, Instagram



ABSTRACT

USING DIGITAL INSPECTORS AS MARKETING COMMUNICATION
TOOLS: DETERMINING TYPES OF BRAND COLLABORATION AND
PRACTICES TO USE INSTAGRAM AS A DOMAIN

Eda ACDER
Public Relations and Advertising Department/Department of Art Anadolu University,

Institute of Social Sciences, June 2021 Advisor: Prof. Dr. Ferruh UZTUG

The inadequacy of traditional marketing in reaching digital consumers, promoting
their products or services, and meeting their demands and complaints has led brands to
seek alternative marketing methods. As a matter of fact, “Influencer Marketing”, which
has gained popularity as a result of these searches, is actually an application that has been
found in different forms for centuries. Influencer marketing, which is increasingly
important in digital marketing and is seen as a new marketing communication tool; It is
the promotion of products or services belonging to the brand on social media platforms
by digital influencers, that is, people with a high level of influence. Digital influencers,
as they can reach wider audiences as well as more niche audiences, minimize traditional
marketing budgets, increase interaction, cover an organic process and offer more
measurable results; Recently, it is frequently used by brands as a marketing
communication tool. Brands collaborate with digital influencers who share content in
different categories on different platforms and in different ways. This research has two
main aims. The first is to determine the types of collaboration that micro-digital
influencers use in brand collaborations, and the second is to examine the practices of
micro-digital influencers using Instagram as an influence area in brand collaborations.
The reason for considering micro digital influencers within the scope of the research is
that it is the category of digital influencers that performs the most brand collaboration in
the light of the information obtained from the literature. The reason for examining the
Instagram platform as a domain is that influencing marketing activities are mostly carried
out on this platform, in line with the information obtained from the literature. In this
direction, with the sampling of maximum diversity, which is one of the purposive

sampling methods, micro-digital influencers with 10 thousand to 100 thousand followers

\



in the category of Fashion and Beauty, Lifestyle, Travel, Food and Beverage and
Instamom in Turkey were selected as the sample group. 4 representing each category of
digital influencers and a total of 20 digital influencers were included in the research, and
their visual, audio and textual messages shared on Instagram were analyzed by content

analysis method.

Within the scope of the research, 1433 Instagram posts were obtained, statistical
analysis of the data was carried out using the SPSS-version 22.0 program. The findings
obtained in the research were examined in detail in the conclusion section, and the

research ended with suggestions for future studies.

Keywords: Digital Marketing, Digital Marketing Communication, Influencer Marketing,

Digital Influencers, Instagram
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ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢calisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu c¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigin1 ve
hicbir sekilde “intihal i¢ermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuclar1 kabul ettigimi bildiririm.

(Ogrencinin Ad1 Soyadi)
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1. GIRIS

Pazarlama disiplini ylizyillardir var olup, toplumdaki degisimlere uyum saglamak
icin siirekli yeni arag ve tekniklerle ilerlemektedir. Gegen zamana ve yasanan degisimlere
karsin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin hedefi, daima tiiketicilerle maksimum diizeyde

temas noktasi olusturmak olmustur.

Teknolojinin gelisimi ve sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte markalarin
cevrimigi ortamlarda bulunan tiiketicilere ulagmalar1 ve iletisim faaliyetlerini bu yeni
kanallar dogrultusunda bi¢imlendirmeleri gerekmektedir. Bu gereklilik dogrultusunda
markalar tiiketicilerine ulagma, iiriin veya hizmetlerini tanitmada alternatif pazarlama
yontemleri arayisina girmistir. Nitekim bu arayislar sonucu ortaya c¢ikan “Etkileyen
Pazarlamas1 (Influencer Marketing)”’; sosyal medya platformlarinda etki diizeyi yiiksek
kisilerin (Influencer), kisisel hesaplarinda paylastiklari markali igeriklerle, iiriin veya

hizmetlerin tanitimlarin1 gergeklestirmeleri temeline dayanmaktadir.

Pazarlama iletisiminde etkileyen kisilerin kullanimi, sosyal medyanin gelisimiyle
popiilerlik kazanan bir uygulama olsa da aslinda geleneksel pazarlamada yiizyillardir
orneklerine rastlanmaktadir. Bir bireyin iiriin veya hizmet hakkindaki deneyimlerini
komsusuna aktarmasiyla bir agizdan agiza iletisim etkisinin yaratilmas: (WOM), belirli
bir alanda uzman kabul edilen bireylerin bir bagka deyisle kanaat 6nderlerinin (koy
mubhtarlari, doktorlar, 6gretmenler) fikirlerinin diger bireyler tarafindan dikkate alinmasi
ve televizyon reklamlarinda bir film yildizinin kullanilmasiyla tiiketicilerin satin alma

kararlarinda degisikler yaratilmasi, etkileyen pazarlamasinin geleneksel 6rnekleridir.

Hemen hemen her yas grubunun yeni teknolojilere adaptasyon saglamaya ¢aligtigi
giinlimiizde markalar; gazete, dergi, televizyon, agik hava reklamlar1 gibi geleneksel
medya yOntemleri yerine; anlik gilincellenebilen, ¢ift yonlii iletisime olanak taniyan,
katilim ve etkilesimi arttiran, maliyet ve zamandan tasarruf saglayan dijital pazarlama

faaliyetleri araciligiyla hedef kitlelere ulagsmaya ¢alismaktadir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte bir iirtin veya hizmeti deneyimleyen
kullanici, s6z konusu deneyimlerine iligkin goriislerini ¢evrimi¢i ortamlarda diger
kullanicilara aktararak bir elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) yaratmakta,
spesifik bir alanda uzmanliga sahip ya da sahip olmak i¢in emek harcayan, bu dogrultuda

igerik iiretiminde bulunan dijital kanaat 6nderlerinin fikirleri diger bireyler tarafindan



onemsenmektedir. Ayrica ¢evrimigi platformlarda iirlin veya hizmetlerin tanitimlarin
yiiksek takipgi sayisina sahip bir dijital etkileyenin gergeklestirdigi de goriilmektedir. Bu
baglamda yukarida agiklananlar etkileyen pazarlamasinin dijital uygulamalar1 olarak

orneklendirilebilir.

Geleneksel reklamlarin giderek azalan etkisi, reklam engelleme uygulamalari,
tiikketicilerin geleneksel {inliiler yerine dijital etkileyenleri daha giivenilir bularak,
markalara iligkin tavsiyelerini dikkate almasi gibi bir¢ok neden etkileyen pazarlamasinin
yiikseligini mesrulastirmaktadir. Bu dogrultuda markalarin pazarlama iletigsimi
faaliyetlerine dijital etkileyenleri dahil etmesi, son yillarda popiiler bir uygulama haline
gelmektedir. Ozgiin, yaratici, es zamanli ve tiiketiciyle maksimum diizeyde temas
saglayan ve pazarlanabilir bir igerik fikrinden olusan etkileyen pazarlamasinda dijital
etkileyen; kendi deger, inang, deneyim ve Oznel anlatilariyla gelistirdigi igerikler
araciligiyla takipcileriyle bir araya gelmektedir. Bir {inlii veya aktor olmaktan ¢ok,
giindelik yasamlarini, deneyimlerini normal tiiketicilermis gibi paylastiklar1 igin,

takipgileri nezdinde “organik” olarak kabul gormektedirler.

Farkli sosyal aglarda (Instagram, Youtube, Facebook, Twitteri, Twitch vb.), farkli
ilgi alanlara (moda ve giizellik, seyahat, yemek, lifestyle, spor, eglence, teknoloji vb.)
hitaben igerik {iiretiminde bulunan dijital etkileyenler, paylasimlarina markalari,
markalara ait iiriin veya hizmetleri entegre ederek, kullanimlar1 hakkinda bilgiler sunarak
tanitim faaliyetleri gerceklestirmektedir. Her bir sosyal medya platformunun kendine
0zgii teknik 6zellikleri bulunmakta ve kullanicilarina benzersiz deneyimler sunmaktadir.
Bu durum, tanmitim faaliyetlerinin o platformun hangi 6zelliklerinin kullanilarak
gerceklestirilecegini onemli Olglide belirlemektedir. Bu arastirma kapsaminda bir
pazarlama iletisimi araci1 olarak mikro dijital etkileyenlerle marka isbirliklerinin nasil
gerceklestirildigi ve etkileyen pazarlamasinin gozde bir uygulama alani olan

Instagram’1n, bir etki alani olarak nasil kullanildiginin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Konuya iliskin alanyazinda yapilan ¢alismalarin ¢ogunlukla etkileyen
pazarlamasini, tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisi ve {iriin yerlestirme
uygulamalariyla iligkisi baglaminda ele aldigi goriilmektedir. Alanyazinda dijital
etkileyenlerin genel marka is birligi siireclerine, is birligi tiirlerine deginen ticari yaynlar,
pazarlama uzmanlarina ait bloglar, dijital etkileyen ajanslar1 ve iletisim arastirmalari

gerceklestiren kurumlar bulunmasina karsin, akademik bir ¢alisma bulunmamaktadir.
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Ayrica dijital etkileyenlerin marka igbirliklerinde bir etki alani1 olarak sosyal medya
platformlarindan Instagram’t nasil kullandiklarina dair de herhangi bir c¢alisma

bulunmamaktadir.

Arastirma kapsaminda alanyazinda kitaplardan, makalelerden, dergilerden,
belgesellerden, raporlardan ve ¢evrimigi bloglardan yararlanilmistir. Web, kitaplarda ve
makalelerde bulunmayan gilincel bilgileri saglamaktadir. Bu sebeple, calismada
yararlanilan web dahilindeki bilgiler, sadece uzman veya pazarlama kuruluslar

tarafindan yazilmis, giivenilir ¢evrimigi sayfalardan olugsmaktadir.

Bu arastirma toplamda alt1 boliimden olusmaktadir. Arastirmanin ilk boliimiinde;
girig, aragtirmanin amaci, 6nemi, varsayim ve sinirliliklarina deginilmistir. Arastirmanin
ikinci boliimiinde; geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya geg¢is, internetin gelisimi,
dijital pazarlama ve tarihsel gelisimi gibi konularak deginilerek, dijital pazarlamanin
avantajlar1 ve dezavantajlarindan bahsedilmistir. Ayni1 boliimde dijital pazarlama araglari
ve dijital pazarlama iletisimi detayli olarak islenmis ve Covid-19 pandemisinin dijital

pazarlamaya etkilerine yer verilmistir.

Arastirmanin Gi¢lincti boliimiinde; dijital etkileyen ve dijital etkileyen pazarlamasi
kavramlar1 agiklanarak, konu teorik perspektiften detayli bir sekilde ele alinmistir.
Ardindan, geleneksel tinliiler ve dijital etkileyenlerin karsilastirilmasi yapilmis, marka is
birlikleri, is birligi tiirleri ve fiyatlandirma modellerine iligkin bilgiler sunulmustur.
Ayrica bu boliimde, dijital etkileyenlerin etki alanlari, bir etki alani olarak Instagram,
ajans ve sinema endiistrisi perspektifinden dijital etkileyen pazarlamasina deginilmis,
dijital  etkileyen pazarlamasiyla ilgili  gerceklestirilen calismalarla  boliim

sonlandirilmistir.

Dordiincii boliimde, arastirma kapsaminda kullanilan yontem, evren, 6rneklem,
veri toplama ve veri analizi basliklar1 agiklanmis, besinci boliimde ise analiz sonucu elde
edilen bulgularin yorumlar1 yapilmistir. Son béliime gelindiginde, sonug ve gelecekte

konuya iligkin yapilacak arastirmalar igin 6nerilere yer verilmistir.



1.1.Sorun

Markalar geleneksel pazarlama iletisimi faaliyetlerinde bilgilerin yayilimi {izerinde bir
kontrol mekanizmasiyken tiiketicilerine iletmek istedikleri mesajlar1 olusturur, iletisim
stirecine dahil olmak isteyen ya da istemeyen tiim tiiketicilere mesajlarini iletirdi.
Internetin gelisimi ve sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte markalarin pazarlama
iletisimi tizerindeki giicii giderek zayiflamig, giic, hem markalarla hem de diger

tiiketicilerle etkilesim halinde olabilen dijital tiikketicinin eline ge¢cmistir.

Dijital tiiketicilerle iletisim kurma noktasinda geleneksel yontemlerin yetersiz kalmasi,
tiketicilerin geleneksel medya kanallarina olan giiveninin giderek azalmasi, yeni
tiiketicinin markaya ait iirlin veya hizmetler hakkinda daha fazla bilgi alma ve bilgi sunma
arzusu, markalar1 yeni pazarlama stratejileri arayisina yonlendirmistir. S6z konusu
arayislara alternatif bir yaklasim olarak ortaya ¢ikan etkileyen pazarlamasiyla markalar,
daha spesifik alanlara ilgi duyan hedef kitlelere ulasmakta, zaman ve mekan unsurlarinda
tasarruf saglamakta ve daha yiiksek diizeyde verim elde etmektedir. Pazarlama biitgelerini
giderek etkileyen pazarlamasina aktaran markalar farkli is birligi tiirleriyle, farkli
platformlarda, farkli sayilarda takipgiye sahip ve farkli kategorilerde icerik tiretiminde
bulunan dijital etkileyenlerle is birligi i¢erisinde olmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin
temel problemi, bir pazarlama iletisimi aract olarak mikro dijital etkiyenlerle marka
isbirliklerinin nasil gergeklestirildigini ve dijital etkileyenlerin bir etki alani olarak

Instagram’1 nasil kullandiklarin1 ortaya koymaktir.
1.2. Amacg

Bu calismanin iki temel amac1 bulunmaktadir. ilki, mikro dijital etkileyenlerin marka
isbirliklerinde kullandig1 is birligi tiirlerinin belirlenmesi, ikincisi ise mikro dijital
etkileyenlerin marka igbirliklerinde bir etki alan1 olarak Instagram’t kullanim
pratiklerinin incelenmesidir. Belirtilen amaglar dogrultusunda asagidaki sorular

olusturulmus ve bu sorulara yanit aranmastir.

Arastirma Sorusu 1: Mikro dijital etkileyenler marka is birliklerinde hangi is

birligi tiirlerini kullanmaktadir?



Arastirma Sorusu 2: Mikro dijital etkileyenler marka is birliklerinde Instagram’1

nasil kullanmaktadir?

1.3. Onem

Dijital teknolojiler bir¢cok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da koklii
degisimleri beraberinde getirmis, markalarin tiiketicilerine ulagmasi1 hususunda
geleneksel yontemler yerine dijital yontemleri tercih etmesine sebep olmustur.
Literatiirde dijital etkileyenleri konu alan arastirmalarin varligina karsin, kavramin yeni
olmasi sebebiyle sinirli sayida ve sinirhi gesitlilikte calisma bulunmaktadir. Bu arastirma,
mikro dijital etkileyenleri konu alan sinirli sayidaki ¢aligmalardan biri olup, alanyazina

katki saglamasi ve gelecek arastirmalar igin bir kaynak olusturmasi agisindan 6nemlidir.

Arastirma kapsaminda konunun mevcut durumunu analiz etmek igin akademik
yayinlarin yani sira, ticari yaymlarin, blog igeriklerinin, sektor uzmanlarinin, konuyla
ilgili film ve belgesellerin incelenmesi, konunun farkli bakis agilariyla ele alinmasini
saglamasi sebebiyle c¢alismanin Onemini arttirmaktadir. Ayrica ulasilan alanyazin
kapsaminda dijital etkileyenlerin ¢oklu teorik perspektiften ilk defa detayl bir sekilde
incelenmesi, bu arastirmanin bir diger 6nemidir. Arastirma sonuglarinin hem akademik

hem de sektorel anlamda kritik sonuglar sunacag diisiiniilmektedir.
1.4. Varsayimlar

Asagidaki belirtilen detaylar bu ¢alismada, c¢alismanin gergeklestirilmesi

acisindan varsayim olarak belirlenmistir:

e Arastirma kapsaminda markalari, marklara ait iirlin veya hizmetleri Instagram
paylasimlarina dahil eden her mikro dijital etkileyenin, s6z konusu markayla
is birligi i¢erisinde oldugu varsayilmaktadir.

e Arastirma kapsaminda icerik analizi yontemiyle elde edilen icerigin anlaml

oldugu varsayilmaktadir.



1.5. Simirhliklar

Bu arastrmanin bir takim smirliliklari mevcuttur. ilk olarak, arastirma
kapsaminda amaglhi 6rnekleme yonteminin tercih edilmesi sebebiyle sonuglar evrene

genellenememektedir.

Dijital etkileyenler takip¢i sayilarina goére mega, makro ve mikro olarak
siiflandirilmaktadir. Arastirma siiresinin yiiksek lisans tez yazim siiresi ile sinirli olmasi
sebebiyle en ¢ok marka is birligi gergeklestiren mikro dijital etkileyenler evren olarak
belirlenmektedir.

Dijital etkileyenler paylasimda bulunduklar igerik tiirleri agisindan moda ve
giizellik, seyahat, yeme-igme, spor, eglence, teknoloji vb. gibi bir¢cok kategoride ele
alinmaktadir. Siire kisitlilig1 ve sosyal medyanin dogas1 geregi yogun veri akisi sebebiyle
arastirma kapsaminda moda ve giizellik, yasam tarzi, seyahat, yeme-igme ve Instamom

kategorinin ele alinmas1 aragtirmanin sinirliliklarindan biridir.

Arastirma yalnizca tek bir sosyal medya platformu iizerine odaklanmaktadir.
Dolayisiyla ¢alisma sonuglari diger platformlar i¢in gecerli olmayabilir. Aragtirma
verilerinin toplanmasinda dijital etkileyenlerin yalmizca Instagram sosyal medya
platformundaki paylasimlarinin dikkate alinmasi ¢alismanin diger sinirliligidir. Covid-19
kiiresel salgiminin en kritik ddneminin arastirmanin veri toplama siirecine denk gelmesi,
baz1 kategorilerde elde edilen verilerin diger kategorilere gére daha az olmasina neden

olarak arastirmay1 sinirlandirmigtir.



2. PAZARLAMA ILETiSIMINDE DiJiTAL DONUSUM
2.1. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gecis

Teknolojinin gelismesi, internetin yaygin kullanimi ve kiiresellesme ile birgok
alanda ortaya ¢ikan yapisal degisimler s6z konusudur. Var oldugundan bu yana yegane
amaci tiiketiciye ulasmak olan pazarlama disiplininde, bu degisimlerle tanim1 ve kapsami
degismis, geleneksel pazarlamanin etkisi giderek azalmistir. Bu baglamda dijital cagda
var olmak isteyen markalar, yasanan degisimlerle birlikte yeni stratejiler ve siiregler

benimsemek durumunda kalmaistir.

Lamben pazarlamayu, tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini serbest ve rekabetgi
aligveris yoluyla tatmin etmeyi amaglayan, tiiketiciler i¢in zenginlik yaratan sosyal bir
stire¢ olarak tanimlarken; Leeflang, sirketin belirledigi kar marjini karsilamak veya diger
hedeflere ulagsmak i¢in, iireticiden nihai tiiketiciye veya ara tiiketiciye iirlin teslim etme
stireci olarak tanimlamaktadir. (Lamben, 2008, s. 34; Leeflang vd.,2014, s. 3). Arens ve
Weigold (2011, s. 15) ise pazarlamayi, Lefflang gibi kar odakli bir yaklasim olarak ele
alirken, siirecin; {irlin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim aglari ve bunlar1 potansiyel
misterilere tanitmak i¢in reklam ve satisla ilgili boliimleri igerdigini vurgulamaktadir.
Geleneksel pazarlamaya iligskin yapilan tanimlardan da anlasilacagi lizere pazarlamanin
oncelikli amaci miisteriler i¢in bir deger olusturarak, onlar1 {iriin ve hizmetleri satin alma
konusunda motive etmektir. Bir baska deyisle amag, tiiketicilerin algisinda degisimler
yaratarak, daha fazla satin alma davranigina yonlendirmek ve nihayetinde kar elde

etmektir.

Gelisen teknoloji, tiiketicilerin yasam standartlarinda, satin alma davranislarinda
ve tiketim aligkanliklarinda kokli degisimleri beraberinde getirerek, geleneksel
pazarlamanin etkisini giderek kaybetmesine sebep olmustur. Bu durum markalar
geleneksel pazarlama uygulamalarindan dijital pazarlamaya yonlendirmistir. Pazarlama
disiplininin en taninmis sekli olan geleneksel pazarlama, markalara ait {irlin veya
hizmetlerin tanitiminda kullanilan dijital olmayan bir siire¢ iken, dijital pazarlama
tikketicilere ulasmak i¢in dijital kanallar1 kullanarak iirlin veya hizmetlerin
pazarlanmasidir. Dijital mecralar araciligiyla markalar, pazarlama harcamalarinin biiyiik
bir kismini bu alanlara aktararak, hedef Kitleleri ile daha hizli iletisim kurmaya baslamistir
(Royle ve Laing, 2014, s. 68).



2.2. Internetin Gelisimi

Dijital pazarlamay1 agiklamadan Once deginilmesi gereken onemli bir nokta
internetin gelisimi ve pazarlama arasindaki karsilikli  baglantisidir. Internetin
yayginlagmasi, ticari amaglarla kullanilmast eski pazar konseptinin Onemini
kaybetmesine neden olarak, yeni bir sanal market konsepti yaratmistir. Boylelikle
markalar sanal ortamlar araciligiyla iirin veya hizmetlerini cografi sinirlamalar

olmaksizin tiiketicilerine sunma firsat1 yakalamislardir (Aksoy, 2009).

Internet markalara tek gonderen ve tek alici modelinin kullanimina ek olarak, cok
sayida gonderen ve ¢ok alici modelinin kullanilmast hususunda genis firsatlar
sunmaktadir. Diger yandan markalarin tiiketicilerle diyalog kurmasina olanak tanirken,
tilketicileri s6z konusu pazarlama siirecinin stabil nesneleri degil, markalarin is ortaklari
haline getirmektedir (Kayumovich ve Annamuradovna, 2020, s. 30-31). Internetin
gelisimi, markalarin hedef kitleleriyle etkilesimde bulunabilmesi i¢in, yeni dijital bir
iletisim formu yaratmustir. Nitekim Shih ve Hu (2008, s. 1219-1232), internetin markalar
icin 6nemli bir kanal oldugunu ve pazarlama departmanlar1 tarafindan yeni miisteriler
cekmek ve mevcut olanlart elde tutmak i¢in akillica kullanilmasi gerektigini
belirtmektedir. Yeni dijital ortamlar1 geleneksel kanallardan farkli kilan 6nemli bir
ozelligi, tiikketicilerin bilgileri agizdan agiza iletisim araciligiyla yalnizca yakin ¢evresiyle
degil, sosyal aglarda genis kitlelerle paylasabilmesidir. Bilgilerin genis Kitlelere
aktariminin yan sira, tiiketiciler, dijital ortamlarda markalarla ilgili, markalara ait liriin
veya hizmetlerle ilgili incelemelerini, deneyimlerini diger internet kullanicilariyla da

paylasabilmekte, fikir aligverisinde bulunabilmektedir (Kannan and Li, 2017, s. 27).

Tiim bu degisiklikler markalarin dijital ortamlar1 pazarlama iletisiminin yeni ve
etkili bir yolu olarak kullanmalarima neden olmus ve dijital pazarlama kavramini

giindeme getirmistir.

2.3. Dijital Pazarlama (Digital Marketing)

Tiiketiciler tarafindan dijital medyanin kullaniminin artmasiyla birlikte, daha fazla
sirket hedef pazarlarina ulasmak icin dijital pazarlamayi kullanmaktadir. Alanyazinda e-
pazarlama, elektronik pazarlama, internet iizerinden pazarlama, internette pazarlama,
sanal pazarlama, online pazarlama, web pazarlama gibi farkli terimlerle adlandirilan

dijital pazarlama, ilk olarak 1990'larin basinda iiriinlerini internet lizerinden satan oncii



sirketler tarafindan uygulanan c¢esitli teknikler seklinde ortaya ¢ikmistir (Nedumaran,
2016, s. 10; Minculete ve Olar, 2018, s. 63).

Netta (2015, s. 13) dijital pazarlamayi; tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, onlarla
etkilesim kurmak icin bilgisayarlar, akilli telefonlar ve tabletler gibi elektronik cihazlarin

kullanildig1 bir pazarlama faaliyeti olarak aciklamaktadir.

Dijital pazarlama, tiiketicilere dijital teknolojiler araciligiyla ulagmak icin
uygulanan ¢esitli promosyon tekniklerini ifade eden genis bir terimdir. Bir tiriinii, hizmeti
ya da markayr pazarlamada, interneti temel bir tanitim araci olarak kabul eden bir
yaklagim olsa da internet kullanimin1 gerektirmeyen kanallar da dahil olmak {izere
internet pazarlamasinin ¢ok Gtesinde yer almaktadir. Dijital pazarlama, cep telefonlarini
(SMS/MMS), sosyal medya pazarlamasini, gorintilii reklamcili§i, arama motoru
pazarlamasini ve diger bir¢ok dijital medya bi¢imini icermektedir (Yasmin, Tasneem ve
Fatema, 2015, s. 69-70).

Dijital pazarlama en genel ifadeyle, dijital kanallar araciligiyla iriinleri veya
hizmetleri tanitmak ve tiiketicilerle etkin iletisim kurabilmek ic¢in kullanilan yeni bir
pazarlama tiiriidiir. Tiiketiciler, s6z konusu dijital kanallar araciligiyla bilgilere zaman ve
mekan kisitlamasi olmaksizin ulasirken, daha az ¢aba sarf etmekte ve minimum maliyet
harcamasi gergeklestirmektedir. Dijital kanallarda markalarin tiim faaliyetlerini takip
eden dijital tiiketici; yalnizca markalarin kendileri hakkinda soylediklerini degil, ayn
zamanda ortaklarinin, rakiplerinin, medyanin, iirlin veya hizmetlerini deneyimleyen

kullanicilarinin da ne sdylediklerini takip etmektedir.
2.4. Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Dijital pazarlamanin gelisimi; kullanimi artan ev internetleri, uygun fiyath ve
yiiksek hiz performansina sahip genisbant baglantilari, akilli mobil cihazlarin kullanimi,
sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasi ve tiim sozii edilen yeni teknolojilerin
yaygin olarak tiiketiciler tarafindan benimsenmesi ile paralel bir sekilde gerceklesmistir

(Lamberton ve Stephen, 2016, s. 146).

Dijital pazarlama markalarin tiiketicilerine tirlin ve hizmetleri sunmasinda, onlar1
bilgilendirmesinde, hedef kitleleriyle etkilesime ge¢gmesinde ve satin alma davranislarini
gergeklestirmesinde yeni 6zellikler sunarken, teknolojik devrimin merkezinde yer almaya

devam etmektedir. Bu sebeple giderek artan sayida pazarlama akademisyeni ve
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uygulayicis dijital teknolojinin evrimini, getirmis oldugu yeni teknolojileri, avantaj ve

dezavantajlarini, pratiklerini incelemektedir (Kim vd., 2019, s. 1).

Dijital pazarlama kavrami, ilk olarak 1990’larda ortaya ¢iksa da pratik
uygulamalar1 ¢ok daha eski tarihlere dayanmaktadir. 1981 yilinda IBM tarafindan ilk
kisisel bilgisayarlar piyasaya siiriilmiis, markalar tarafindan tiiketici bilgilerini depolama,
ticari anlagsmalar1 kaydetme gibi temel islemler i¢in kullanilmistir. 1980’11 yillarin
ortalarinda, o dénemlerde Soft Ad Group olarak bilinen simdi ise ad1 Channel Net olan
reklam sirketinin, otomobil markalar1 i¢in gelistirdigi reklam kampanyalarinda dijital
pazarlama uygulamalar1 goriilmiistiir. 1990’11 yillara gelindiginde ise dijital pazarlama
kavrami farkli bir baglamda kullanilarak, biiyiik degisimlere ugramistir. 1993 yilinda ilk
banner reklamlar kullanilmaya baglanirken, 1994°te Webcrawler (arama robotu, web
robotu) adi verilen ilk ag gezgini ortaya ¢ikmistir. S6z konusu iki uygulama bugtinkii
arama motoru optimizasyonu olarak betimlenen uygulamanin baslangici sayildi. 1995°te
diinya genelinde toplam internet kullanici sayis1 16 milyona ulasirken, 2002'de 558
milyon'a ¢ikt. 1998 yilina gelindiginde adeta bir internet devrimi yasandi ve bugiin
diinyanin en biiyiik arama motoru olarak kullanilan Google ortaya ¢ikti. Hizla biiylimeye
devan eden Google’n, 1999 yilinda Blogger kullanimina sunulmasiyla modern internet
cagl baglamis oldu. Dijital pazarlama 2000’li ve 2010’lu yillarda, cihazlarin dijital
medyayla zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin erisim kapasitesinde biiyiik bir
bliylimeye yol ac¢t1 ve siire¢ biraz daha karmasik hale geldi. Zuckerberg Subat 2004’te
Facebook’u, Google Nisan 2004’te Gmail’1 kurarken, Twitter’da Mart 2006’da hizmete
girdi. Youtube, Instagram, Pinterest ve benzer ¢evirimigi insan topluluklarinin ortaya
cikisiyla web, sosyal bir mecra haline doniistii. 2010’lu yillarin sonuna gelindiginde ise
dijital pazarlamada yapay zeka ve arttirilmis gergeklik gibi yeni terimler 6n plana ¢ikti
(Kamal, 2016, s. 5300-5301; Kingsnorth, 2016, s. 7-8; http-1; http-2).

Dijital Pazarlama Enstitiisiine (2016) gore, 21. ylizyilin basinda yasanan énemli
teknolojik gelismeler hem pazarlama disiplinine yonelik bakis agilarini degistirdi, hem de
modern ve biiyiik dijital kitlelerin olusumuna zemin hazirladi. Enstitii, s6z konusu
degisime sebep olan {i¢ biiylik teknolojiyi; internet, biiyiik veri ve akilli telefonlar olarak
genel basliklarla ifade etmektedir (http-3).
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Pazarlama anlayisi dijital platformlara dogru ilerledikge, dijital pazarlamanin
arkasindaki kavramlar geleneksel pazarlamadan daha farkli hale gelmekte ve yeni

kavramlar1 olugsmaktadir. Bu kavramlardan biri dijital tiiketicilerdir.
2.5. Dijital Tiiketici ve Degisen Tiiketim Davranislari

Insan etkilesimindeki en biiyiik degisikliklerden biri, ¢evrimici sosyal aglarin son
zamanlarda yayginlagmasidir. Cevrimig¢i sosyal davranigi kolaylastiran Web tabanl
platformlarin hizli biiylimesi, insan faaliyetlerinin, habitatlarinin ve etkilesimlerinin
dogasin1 6nemli olgiide degistirdi. Gergek diinyadaki sosyal iliskilerin sanal diinyaya
taginmastyla diinyanin her yerinden insanlar1 bir araya getiren ¢evrimig¢i topluluklar
ortaya cikti. Dijital boyutta yasanan bu hareket, bireylerin bilgiyi paylagmalarina,
birbirlerini eglendirmelerine ve farkli kiiltlirler arasinda diyaloglar tesvik etmelerine

olanak tanidi (Tiago ve Verissimo, 2014, s. 703).

Dijital tiiketici kavrami, dar anlamda mobil cihazlar1 (akilli telefonlar, diziisti
bilgisayarlar vb.) kullanan kisi olarak tanimlanirken, genis anlamda ¢evirim igi
ortamlarda iirlin ve hizmetleri arayan, satin alan, online olarak yayinlanan icerikten
yararlanan, kendilerinin ve ihtiyaclarmin farkinda olan, bir¢ok bilgi kaynagina erisime
sahip ve vermeleri gereken kararlari basitlestirmeye hevesli bir e-tiiketiciyi ifade
etmektedir (Tkaczyk, 2016, s. 353- 354). Dijital tiiketici, ¢evirim i¢i ortamlarda hareket
ederken, daha talepkar olmakta, iiriin veya hizmetlerle ilgili beklentilerini, sikayetlerini
gercek diinyaya aktarmaktadir. Bu durumda en kiigiik markalar bile hi¢ olmadigi kadar
bilgi sahibi, arastiran, merak eden, tiiketicilerle iletisim kurmanin yollarini aramak, ortaya
c¢ikan egilimlere uyum saglamak durumundadir. Geleneksel anlamda tiiketici ve dijital

tiiketicinin “Satin Alma Dongiisti” adimlarindaki farklilik Tablo 2.1. de agiklanmaktadir.
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Tablo 2.1. Satin alma déongiisii (Kingsnorth, S. 2016, s. 238)

Satin Alma Déngiisii 2000°den once 2000°den sonra
Adimlan
Farkindalik Magaza igi, tv/radyo reklamlari ~ Yayin 6ncesinden reklam

kusaklarina kadar ¢ok sayida

¢evirim i¢i ek reklam tiirleri
Uriin/Hizmet Arastirmast Dergiler, komisyoncular Uretici siteleri, perakendeci

siteleri, bloglar, Youtube

videolari, kiyaslama siteleri

Akran Gortisleri Agizdan agiza (kiiciik ag) Cok sayida ¢evirim i¢i
degerlendirme sitesi ve sistemi
(genis ag)

Son Karar Sadece yalniz veya birka¢ giivenilir akran/aile iiyesi ile birlikte

yapilmaktadir.

Tablo 2.1.’e gore farkindalik adiminda, geleneksel medya kanallarina ek olarak
cok sayida cevirimici kanallarinda etkili oldugu goriinmektedir. Tiiketiciler iiriin veya
hizmetlere iliskin arastirmalarmi 2000°den 6nceki yillarda yalnizca geleneksel medya
kanallar1 iizerinden gerceklestirirken, giiniimiiz tiiketicisi markalara ait web siteler, sosyal
medya kanallari, bloglar, videolar gibi ¢ok alternatifli dijital kanallar araciligiyla
gerceklestirmektedir. Bir iirlin veya hizmeti satin alirken geleneksel anlamda tiiketici
yalnizca yakin c¢evre, kiigiik ag goriisiine ihtiyag duyarken, giinlimiizde ¢ok sayida
cevirimi¢i degerlendirme sitesine, sosyal medya hesaplarindaki kullanici goriislerine

bagvurabilmektedir.
2.6. Dijital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Dijital mecralarin tiiketicilere ve markalara pek ¢ok avantaj sagladigi yadsinamaz
bir gergektir. Bununla birlikte diijital pazarlama sundugu firsatlarin yani sira bir ¢ok
zorluk ve karmagikliga da sebep olmaktadir. Internet ortaminin seffafligi; kullanicilar i¢in
avantaj saglasa da s6z konusu markalar oldugunda yapilan ufak hatalarin 6nemli sonuglar
dogurmasina sebep olabilmektedir. Bu da dijital pazarlamanin planlama, uygulama ve
kontrol asamalarimin belirli bir uyum igerisinde yapilmasin1 zorunlu kilmaktadir.
Calismanin bu bdoliimiinde dijital pazarlamanin beraberinde getirdigi avantajlar ve

dezavantajlar ele alinacaktir.
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Dijital aktivitenin artmasiyla verilere ulasma, kayit ve depolama teknolojilerinde
gelismeler yasanmis, dijital tiiketici etkinlikleri kaydedilebilir, depolanabilir ve analiz
edilebilir hale gelmistir. Sosyal medya sitelerinin yiikselisi, insanlarin dijital
platformlarda daha fazla zaman gegirmesine, kisisel bilgilerini yayinlamasina ve biiytlik
verilerin daha da biiyiimesine olanak saglamistir. Bu veriler markalara, tiikketicilerinin Kim
oldugu, onlarla en iyi nasil baglant1 kuracagi hakkinda fikirler verdigi i¢in markalarin
tiiketicilerle her zamankinden daha kisisel diizeyde baglanti kurmalarina, kesin pazarlama
cabalar1 olusturmalarina, hatta tahmine dayali teklifler sunmalarina izin vermektedir
(http-4). Dijital pazarlama; geleneksel medya kanallarinin aksine dijital, sosyal, mobil
teknolojileri kullanarak miisteriye deger katan, ig silireglerinin gelismesini saglayan
kisisellestirilmis pazarlamaya izin vererek her dlgekteki markaya fayda saglamaktadir.
Kisisellestirilmis iligki, tiiketicinin kendisini daha degerli hissetmesini saglarken,

tilketiciler nezdinde markaya yonelik olumlu duygular olusturmaktadir.

Medyaya doymus, marka bilincine sahip, diger kullanicilarla ve markalarla hi¢
olmadig1 kadar etkilesim icerisinde olan dijital tiiketici tarafindan olusturulan igerikler,
markalar tarafindan oldukca degerli bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Dijital
pazarlama tiiketicilere fikirlerini 6zgilirce ifade edebilme yetkisi tanirken, markalarin
tilkketicilerinin tercihlerini, ¢evrimici davranislarini izleme ve bu dogrultuda pazarlama

stratejilerini belirleme firsati saglamaktadir (Smith, 2011, s. 492-493)

Dijital mecralarin sagladigi imkanlardan yararlanan markalar, dijital kanallar
sayesinde biiyiik kitlelere ulasarak iiriin ve hizmetlerini tanitmakta, satis ve sipariglerini
gerceklestirmekte, satis sonrasi misteri iligkilerini yonetmekte ve tiiketicilerden
rahatlikla geribildirim almaktadir (Wymbs, 2011, s. 95). Dijital pazarlamay1 tercih
edilebilir kilan diger 6nemli avantajlar asagidaki sekilde detaylandirilmaktadir (Bavik,
2008, s. 36; Todor, 2016, s. 52-53; Goksin, 2017, s. 7-8;http-5):

Kiiresel Erisim: Bir web sitesi aracilifiyla markalar yeni pazarlara
ulagabilmekte, tiiriin veya hizmetleri zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin
kiiresellestirebilmekte ve kiiciik yatirnmlarla kiiresel anlamda ticari faaliyetlerini

surdiirebilmektedir.
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Maliyet Verimliligi: Markalar dogru planlanan ve yonetilen bir dijital pazarlama
kampanyasi ile tiiketicilere geleneksel pazarlama yontemlerinden ¢ok daha diisiik bir

maliyetle ulasabilmektedir.

Kolay Izlenebilir ve Olgiilebilir Sonuclar: Web analitikleri, dijital pazarlama
kampanyalarinin ne kadar etkili oldugunu belirlemeyi kolaylastirarak, tiiketicilerin web
sitesini nasil kullandig1 veya reklamlara nasil yanit verdigi hakkinda ayrintili bilgiler

sunmaktadir.

Giiclendirici Etki: Dijital pazarlama kiicik markalarin pazar erisimini ve

operasyonel verimliligini arttirmaktadir.

Etkilesim: Cevrimic¢i kullanicilar markayla, diger kullanicilarla, {iriin veya
hizmetlerle ilgili ne zaman ve ne kadar siireyle iletisim kuracaklarini segebilmektedir.
Cift yonlii iletisim akisina sahip dijital platformlarda kullanicilar; paylasim, begeni ve

yorum gibi interaktif unsurlarla etkilesim yaratabilmektedir.

Uyarlanabilir: Cevrimigi igerik, kullanicilarin geri bildirimleri dogrultusunda

degistirilebilmekte ve giincellenebilmektedir.

Sonsuz Kullamiciya Erisim: Dijital pazarlama uygulamalariyla yerel kitlelere

ulagilacag gibi, farkli cografyalarda yer alan kitlelere de erisim saglanabilmektedir.

Kaha icerik ve Aktif Kullame1 Yaklasimi: Dijital ortamlarda olusturulan,
paylasilan her bir bilgi kalicidir. Siirekli olarak sunulan bilgiyi kullanicilar tikketme ya da

tiiketmeme segenegine sahiptir.

Hiz: Dijital araglarin hizi, bir enformasyonun saniyeler igerisinde aktif edilerek
paylagilmasina veya paylasimin durdurulmasma olanak tanimaktadir. Tiiketicilerin,
markalarin paylasimlarina yonelik verdigi geri bildirimler dogrultusunda igerik yine ayni

hizda degistirilebilmektedir.

Markalar, bilgi iletisim teknolojileri temelinde ¢alisan dijital pazarlama stratejileri
olusturmak i¢in yalnizca getirdikleri avantajlarin degil, ayni zamanda dijital pazarlamaya
ait dezavantajlarin da farkinda olmalidir. Dijital pazarlamanin temel dezavantajlar
asagidaki gibidir (Steinman ve Hawkins, 2010, s. 1-9; Nadaraja ve Yazdanifard, 2013, s.
5-6-7;Veleva ve Tsvetanova, 2020, s. 6-7-8; http-5):
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Zaman Yatirnmu: Dijital pazarlama, interaktif ve ¢ift yonlii bir iletisim modeli
tizerine kuruludur. Bu durum markalara, tiiketici hareketlerini izlemek, {iriin veya
hizmetlere iligkin bilgi aktariminda bulunmak, yorumlari ve begenileri takip etmek,

tiiketici sorularin1 yanitlamak i¢in daha fazla zaman yatirimi gerektirmektedir.

Marka ve Telif Haklari: Bir markanin marka ve diger fikri miilkiyet haklari,
sunduklari iiriin veya hizmetler kadar degerlidir. Dijital ortamlarin genellikle gayri resmi
ve hazirliksiz iletisimi kolaylastirma kapasitesi, markalarin iiriin veya hizmetlerini
tanitmasinda ve telif hakki bulunan materyallerini yaymasinda yardimci olsa da,
markanin telif haklarinin {i¢iincii taraflarca kotiiye kullanilmasini da kolaylagtirmaktadir.
Bunun yani sira markanin, marka ve telif haklarinin ihlal edilip edilmediginin de kontrol
edilmesi i¢in pek cok sosyal medya kontrol ortakliklar1 mevcut olup, bunlardan hizmet

almak gerekliligi de markalar icin yiiksek biitgeler gerektirmektedir.

Kullamer Katkih Icerik: Igerik iiretiminin yeni formu olarak kabul edilen
kullanici katkilr igerik, dijital pazarlama araglari arasinda en giiglii enstriimanlardan biri
olarak goriilmektedir. Dijital pazarlama kampanyalarina kullanic1 katkili igerigi dahil
etmek; telif hakki ihlali, kisinin gizlilik hakkinin ihlali, aldatic1 reklameilik gibi yasal
riskleri beraberinde getirmektedir. Bununla birlikte dijital pazarlama kampanyalarina
kullanicr katkilr icerigi dahil etmek icin farkli sayilarda takip¢i sayisina sahip dijital
etkileyenlerle is birligi yapilmaktadir. Bu durum markaya ekstra maliyet olarak geri
donmektedir. Son olarak kullanicilarin, markaya veya markaya ait iiriin ve hizmetler
hakkinda yaptiklar1 yorumlar, potansiyel tiiketicilerin yapacaklar1 satin alma kararlar
tizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Bu sebeple kullanici katkili igerigin dijital pazarlama
kampanyalarina en ¢ok zarar veren yonii yapilan olumsuz yorumlar ve iiretilen diger

olumsuz igeriklerdir.

Dijital Tiiketici Davramsi: Dijital pazarlama, markalarin sahsen goriinmedigi
tilkketicilerle internet teknolojileri araciligiyla iletisim kurmasini gerektirir. Bu durum
markalarin geleneksel tiiketici psikolojisinden ¢ok farkli bir yapiya sahip dijital tiiketici
davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olmasini ve bu bilgiler 1s181inda pazarlama stratejileri

olusturmasini gerektirmektedir.

Beceri ve Egitim: Dijital pazarlamada, markalarin belirlenen hedeflere ulagsmasi

i¢in kampanyalarin profesyonel bir sekilde tasarlanmis ve uygulanmis olmasi gerekirken,
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hizla degisen bir dogast olan dijital trendleri, araglar1 ve platformlar: takip edebilecek

bilgi ve uzmanliga sahip uygulayicilarin olmasi gerekmektedir.

Giivenlik ve Gizlilik Sorunlari: Dijital pazarlama kampanyalarinin internet
kullanicilarini izleyen ve onlardan veri toplayan teknolojilerin kullanimini igermesi,
onlarin mahremiyetlerinin giivenligine iliskin sorunlarina yol agmaktadir. Bu sebeple,

tiikketiciler dijital pazarlama kampanyalarina yonelik ciddi bir giivensizlik duymaktadir.
2.7. Dijital Pazarlama Araclari

Dijital pazarlama bilgi ve iletisim teknolojilerine dayanan yeni pazarlama
tekniklerini icermektedir. Geleneksel pazarlamanin aksine ¢ok yonlii ve ¢ok kanalli bir
pazarlama yaklasimi olarak karsimiza ¢ikan dijital pazarlamada kullanilan araglarda ¢cok
cesitlidir. Markalar, dijital pazarlama kampanyalar1 olusturmak igin bir takim araglara
ihtiyag duymaktadir. Markalar dijital pazarlama araglar1 sayesinde dogru pazarlama
stratejileri gelistirip, kisa siirede, daha az caba sarf ederek, ¢cok daha fazla sayida
tiiketiciye ulagabilmektedir. Alanyazinda dijital pazarlama araglarina iliskin sayisiz

siralama yapilsa da ¢alismanin bu kisminda en 6nemli araglar ele alinacaktir.
2.7.1. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization)

Arama motoru optimizasyonundan 6nce arama motoru kavraminin ne oldugu ve
nasil galistigmin anlagilmast &nem arz etmektedir. Internet; bilgi kaynaklarinin
zenginliginde, bilgiyi arama ve elde etme bicimlerinde bir devrim yaratarak, bilgiye
ulasiimas: hususunda birincil ara¢ haline geldi. Internet kullaniminmn giderek
yayginlagsmas1 ve biinyesinde milyonlarca veriyi barindirmasi, internet kullanicilarinin
bilgiye ulagimini zorlastirmaktadir. Tam da bu noktada kaynaklara erismede kritik oneme
sahip arama motorlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Arama motoru; talebi kabul edilebilir hale
getirmek i¢in ulagilmig bilgiler ve kayitlarin her birini kiyaslayarak, sunulan verilerin

yiiksek nitelikte olmasini saglayan bir sorgulama, veri elde etme mekanizmasidir
(Rowley, 2000, s. 27).

Arama motorlari, internet kaynaklarini bilgilendirici, aranabilir ve erisilebilir
sekilde daha diizenli hale getiren, biiyiik miktarda bilginin ayiklanmasina yardimeci olan,
kullanicilarin bilgi aramasi igin tercih ettikleri mevcut en 6nemli araglardan biridir
(Zhang ve Dimitroff, 2004, s. 310-311). Bir arama motorunun temel amaci, belirli bir

sorgu ile ilgili tiim belgeleri dogru bir sekilde tanimlayarak, arayiciya bu ilgili belgelerin

16



en Onemlilerinden bazilarmi sunmak ve yiiksek kaliteli arama sonuglar1 saglamaktir

(Thurow, 2015, s. 46).

We Are Social *mn 2020 yilinda yayinladig: Diinya Internet Kullanim1 ve Sosyal
Medya Istatistikleri raporuna goére, suan diinyada 4.54 milyar internet kullanicisi
bulunmaktadir. Bu oran diinya niifusunun %59 unu olusturmaktadir (http-6). Internet
Live Stats, Google da her saniyede yaklasik olarak 40.000'den fazla arama sorgusu
yapildigini, bu rakaminda giinde 5 milyardan fazla arama, diinya ¢apinda ise 1,2 trilyon
arama anlamina geldigini vurgulamaktadir (http-7). Google diinyada ve {ilkemizde en
cok kullanilan, en dogru sonuglart sunan arama motoru olarak bilinse de, ¢ok taninmayan

ancak her giin milyarlarca arama sorgusunun yapildig: farkli arama motorlar1 mevcuttur.

2020 il istatistiklerine gore diinyada en ¢ok kullanilan arama motorlart su
sekildedir: Google %69,89’luk oran ile arama motoru pazarinda ilk sirada yer alirken,
Bing %13,35’lik bir oranla ile ikinci sirada yer almaktadir. Sirasiyla; Baidu %12,48,
Yahoo %2,10, Yandex %1,12, DuckDuckGo %0,41, Ask.com %0,18, Naver %0,17,
Ecosia %0,12, Aol.com %0,06 yer almaktadir (http-8). Bu rakamlar internet
kullanicilarinin, bilgiye erisimde arama motorlarin1 giindelik hayatlarinin bir pargasi
haline getirdigini kanitlar niteliktedir. Dahasi geleneksel anlamdaki kiitiiphanelerin yerini
bugiin dijital kiitiiphaneler olarak arama motorlar1 almaktadir. Arama motorlar siirekli
sayist artan internet kullanicilarinin yani1 sira markalar i¢inde olduk¢a Onem arz
etmektedir. Giderek daha ¢ok marka arama motorlarini birer pazarlama aracici olarak
kullanmaktadir. Ryan (2016, s. 138)’a gore arama motorlari, markalar i¢in {iriin veya
hizmetlerini online tiiketicilerin 6niine en uygun zamanda sunmak i¢in bulunmaz bir firsat

yaratmaktadir. Bu belki de hedeflenmis pazarlamanin en benzersiz bigimlerinden biridir.

Deginilmesi gereken bir diger kavram ise arama motoru optimizasyonu
(SEO)’dur. Dijital pazarlamanin oncelikli amaclarindan biri tiiketiciye ulagmaktir. Bu
noktada hedeflenen ilk sey internet kullanicilarint markanin internet sitesine ¢ekmektir.
Bunu saglamak iginse pek cok yontem bulunmaktadir. Bu tekniklerden en c¢ok
basvurulanlardan bir tanesi, siteyi yaygin olarak kullanilan arama motorunun algoritmasi
esas aliarak optimize etmektir. Kelime anlamiyla arama motoru optimizasyonu (SEO),
arama motorlarinda sorgulanan icerigin, kullanicilarin ihtiyaglariyla ilgili arama
sorgularini karsiladigina inanmasini saglayacak bir formatta yayinlama sanatidir (http-9).

Arama motoru optimizasyonunun temel amaci, hedef tiiketiciler ile markanin internet
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sayfasini bulusturmaktir. Bu hedef dogrultusunda da tiiketiciler bir markanin faaliyet
alanina giren bir konu ile alakali internet aramasi yaptiklarinda, o markanin internet
sayfasinin miimkiin oldugunca en iist sayfada goriinmesi gerekmektedir (Iskandar ve

Komara, 2018, s. 1-2).

Bir markanin arama sorgularinda siralama listesinde {ist siralarda yer almasi,
internet kullanicilarin1 markaya ait web siteye ¢ekmek i¢in son derece 6nemlidir. Ciinkii
kullanici davranis1 iizerine gergeklestirilen c¢esitli arastirmalar, kullanicilarinin
¢ogunlugunun arama sonuglarinda ilk sayfada listelenen web sitelerine tikladigini ve
sonuglarin liclincii  sayfasinin  Otesinde listelenen web sitelerini  goriintiileyen

kullanicilarin oraninin hizla azaldigini géstermektedir (Luh, Yang ve Huang 2016, s. 2).

Arama motoru optimizasyonu lizerine gergeklestirilen bir diger ¢aligma Bhandari
ve Barsal’a aittir. Arastirmacilara gére arama motoru optimizasyonundan etkilenen
bir¢ok pazarlama degiskeni mevcuttur. Bu degiskinler; pazar payi, marka sadakati, marka
taninirligy, tirlin fiyati, tirlin bilgisi, marka imaji, marka bilinirligi, tiiketici ¢evrimigi
davranigi ve kullanici incelemeleri olarak ifade edilmektedir. Arastirma bulgularina gore,
arama motoru optimizasyonu markanin pazar payini arttirmasinda 6nemli bir avantaj
saglarken, marka degerini, marka farkindaligini, satin alma ikna kabiliyetini ve tiiketici

i¢ goriistinii olumlu olarak etkilemektedir (Bhandari ve Bansal, 2018, s. 1-13).

Sonug olarak etkili dijital pazarlama faaliyetleri yiiriitmek isteyen markalarin,
artan igerik sayisi ve benzer igerik sebebiyle rakiplerinden siyrilarak rekabet avantaji elde
edebilmesi, tiiketicilerle olan etkilesimlerini arttirabilmesi, iirin veya hizmetlerinin
satiglarin1  yiikseltebilmesi i¢in arama motoru algoritmalarim1 1iyi bilmesi, dogru

optimizasyon ve stratejileri uygulamasi gerekmektedir.
2.7.2. Goriintiilii Reklamcilik (Display Advertising)

Dijital pazarlamanin gelisimiyle birlikte, dijital ortamlarda markalar tarafindan
siklikla tercih edilen ve hizla gelisen dijital reklamcilik faaliyetlerinden biri de goriintiilii
reklamciliktir (Display Advertising). Ucretli online reklamlarin bir tiirii olarak bilinen
goriintlilii reklameilik; oncelikle marka bilinirligi olusturmak amaciyla kullanilmaya
baslansa da, giderek tanitim faaliyetleri gergeklestirmek, satis yapmak gibi amaglar i¢inde

kullanilmaktadir.
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Goriintiili reklamcilik; reklamverenlerin yayincilara, web sayfalarina grafik
reklamlar yerlestirmeleri i¢in 6deme yaptiklari gevrimici reklamcilik bigimidir (Chapelle,
Manavoglu ve Rosales, 2015, s. 1). Bir bagka tanima gore ise goriintiilii reklamcilik; web
site, blog, sosyal ag gibi dijital platformlarda i¢erigin genel goriiniimiine engel olmadan,
kullanimini1 engellemeden ve tiiketiciyi yormadan uygulanan, dijital banner reklamlar
olarak da adlandirilan popiiler bir reklam tiirtidiir (http-10). Dijital ortamlarda giderek
artan enformasyon kirliligi, tiikketicilerin ulagsmak istedigi icerigi goriintiillemelerine engel
olan cesitli uygulamalar, tiiketicilerin dijital ortamlardaki reklamcilik faaliyetlerine karsi
negatif bir tutum sergilemelerinde neden olmus, tiiketicilerin reklamlar1 goriintiilemeden
icerige erisimini saglayacak reklam engelleme uygulamalarina ilgisini arttirmistir. Bu
noktada goriintiilii reklamecilik; geleneksel banner reklamlarinin Otesine gecerek,
reklamlar1 daha az rahatsiz edici bir hale getirip, géz ard1 edilmesini daha zorlastiracak,
zengin gorsel ve isitsel 6zellikler icerecek sekilde gelismektedir (Goldfarb ve Tucker,
2011, s. 389).

Dreze ve Hussherr (2003) ¢alismasinda goriintiilii reklamciligi, marka ve tiiketici
iliskisi perspektifinden ele almistir. Arastirma bulgulan, tliketicilerin aktif olarak
goriintlili reklamlar1 izlemekten kaginmalarina ragmen, goriintiilii reklamlarin; marka
bilinirligi, marka farkindalig1 ve markanin hatirlanmasi gibi konular tizerinde olumlu bir

etkiye sahip olduklarin1 gostermistir.

Goriintilii reklamcilik tizerine gerceklestirilen bir diger calismada Rutz ve
Bucklin (2012)’a aittir. Aragtirmacilar, goriintiilii reklamcilik ile marka ilgisi arasindaki
baglantiy1r incelemistir. Arastirma bulgularma gore; goriintiili reklam gdsterimi
tilketicilerin web sitelere géz atma davranisini etkilemektedir. Ayrica spesifik olarak
tiikketicilerin daha once reklami yapilan markalarla ilgili sitede igerik arama olasiligi,

reklami1 yapilmayanlara gore onemli dlclide daha ytiksektir.

Dijital tiiketicinin giiniin biiyiik bir ¢ogunlugunu dijital platformlarda gegirmesi,
tilkketicilerin marka reklamlarina karsi giderek olumsuz bir tutum benimsemesi ve
geleneksel reklamciligin genis kitlelere ulagsma kabiliyetinin, spesifik alanlara ve
konulara ilgi duyan kitlelere ulagsma noktasinda yetersiz kalmasi gibi bir ¢ok neden
cevrimici reklamcilik tiirlerinden biri olan goriintiilii reklamcilia markalarin ilgisini

giderek arttirmaktadir.
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2.7.3. Viral Pazarlama (Viral Marketing)

Markalar teknolojik gelismelerden 6nce gazete, radyo ve tv gibi geleneksel
pazarlama araglari ile tiiketicileriyle iletisim kurmak durumundayken, internet ve Web
2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte geleneksel yontemlerin dijital tiiketicilere
ulagmadaki yetersizligi, markalari alternatif arayiglara yonlendirdi. Cok ge¢meden
agizdan agiza iletisimin (WOM) ¢evrimigi ortamlarda sahip oldugu potansiyeli fark eden
pazarlamacilar, bugiinkii viral pazarlamanin ortaya ¢ikmasina katkida bulundu (Kirby,

2004, 5. 2).

Viral terimi ilk olarak Jeffrey Rayport ve Tim Draper tarafindan kullanilmis olsa
da, bir iletisim stratejisi olarak ilk kez 1997 yilinda Juvertson Draper tarafindan
Hotmail'in sagladig ticretsiz e-posta hizmetini agiklamak i¢in kullanmigtir. Hotmail, yeni
bir {irlin veya hizmetin tanitimi amaciyla tiklanabilir bir web tabanli, e-posta satis
tutundurma araci olarak kullanilmistir. Hotmail’in kullanimindaki ana diisiince,
geleneksel kulaktan kulaga pazarlamayi, ag destekli bir ortama aktarmakti (Skrob 2005,
s. 5). Viral pazarlama alanyazinda, “Elektronik agizdan agiza pazarlama”, “Interaktif
pazarlama”, “Buzz pazarlama”, “Yonlendirmeli pazarlama” ve “Gizli pazarlama” gibi
farkli terimlerle agiklanmaktadir (Vilpponen, Winter veSundqvist, 2006; Cruz ve Fill,
2008; Goldenberg, Libai ve Muller, 2001; Kaikati ve Kaikati, 2004; De Bruyn ve Lilien,
2004).

HennigThurau ve arkadaslart (2004, s. 39) viral pazarlamay1 “Cok sayida kisi ve
kurumun kullanimma sunulan bir {iriin veya marka hakkinda, potansiyel veya eski
miisterilerin internet {izerinden yaptiklar1 herhangi bir olumlu veya olumsuz ifade” olarak
tanimlamaktadir. Viral pazarlamanin temel mantigi, tiikketicilerin bir pazarlama mesajin;
bloglar, sosyal paylasim siteleri, ¢evrimigi formlar gibi dijital ortamlarda baskasina
iletmeye veya yaymaya tesvik etmesidir. Viral pazarlamada aktarim igin kullanilan
iletisim tarz1 genellikle gayri resmidir. Mesajlar, e-posta, sohbet odalari, tartigma formlari
gibi farkli kanallar araciligiyla yayilmaktadir. Aym1 zamanda mesajlar, metin ve
gorsellerden olusabilecegi gibi Microsoft PowerPoint dosyalarina, Adobe'min Flash
animasyonlarina ve YouTube video kliplerine kadar cesitli icerik tiirlerini

kapsayabilmektedir. (Woerndl vd., 2008, s. 34).
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Wilson (2018) viral pazarlamayi, bir golete diisen cakil taginin etkisiyle etrafa
yayillan minik dalgalara benzetirken, {istel biiyiime potansiyelinin Onemine
deginmektedir. Arastirmaci ayn1 zamanda etkili bir viral pazarlama stratejisi i¢in alt1

temel ilkeden bahsetmektedir (http-11). Bunlar;

e Ucretsiz iiriin veya hizmetler vermek

e Diger kullanicilara zahmetsiz aktarim saglamak

e Etkin bir aktarim i¢in kiigiik kitlelerden biiyiik kitlelere yayilmak
e Genel giidiileri ve davranislar1 kullanmak

e Mevcut iletisim aglarin1 kullanmak

e Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmaktir.
2.7.4. icerik Pazarlama (Content Marketing)

Icerik pazarlama, her gecen giin popiilaritesini arttirarak markalarmn ilgisini
cekmekte ve oOzellikle etkileyen pazarlamasi ile birlikte daha da onem kazanarak
yiikselisini siirdiirmektedir. Igerik pazarlamasinin markalar tarafindan boylesine
benimsenmesi, onun yeni bir pazarlama stratejisi oldugunu diisiindiirse de aslinda farkl

orneklerle yiizyili agkin stiredir uygulandigi goriilmektedir.

Oyle ki; Traktor iireticisi John Deere 1895 yilinda kendi olusturdugu “The
Furrow” dergisini yayimlarken, lastik tireticisi Michelin, 1900 yilinda Fransiz motorcular
icin seyahat ve konaklama onerilerinin bulundugu bakim kilavuzunu basmasi, Nike’in
1966 yilinda “Jogging” adiyla yayimnladigi 19 sayfalik bir kitap¢ilikla reklamini yapmasi,
icerik pazarlamasinin bilinen ilk drnekleridir (Ryan, 2016, s. 398).

Icerik pazarlamasi; tek kisilik girisimlerin, orta dlcekli isletmelerin veya dev
markalarin dikkat ¢ekici iceriklerle, tiiketicilerin zihninde duyusal konumlandirma
calismalarinin yapildig1 yeni nesil dijital iletisim aracidir. igerik Pazarlama Enstitiisii’ne
gore icerik pazarlamasi: “A¢tkca tamimlanmus bir kitleyi ¢ekmek, elde tutmak ve
nihayetinde karli miisteri eylemi saglamak icin degerli, alakali ve tutarli icerik
olusturmaya ve dagitmaya odaklanan stratejik bir pazarlama yaklagimi.” dir (http-12).
Bir bagka tanima gore ise igerik pazarlamasi; onemli dlglide degerli igerik sayesinde,
diyalog temelli bir iletisim tarziyla, belirli bir tiiketici grubunun ihtiyaglarini belirleme,

anlama, smiflandirma ve ustaca karsilama sanatidir (Swieczak, 2012, s. 137).
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Icerik pazarlamasi diger dijital pazarlama yontemlerinden farkli olarak,
tiiketicilere ihtiyaglar1 olan bilgiyi sunarak siirece katilmalarini, ayni zamanda yeni
ihtiyaclar olusturarak hedef kitlenin markanin iirin veya hizmetlerine yonelmelerini
saglamay1 amacglamaktadir. Bu pazarlama stratejisi, pazara sunulan yeni bir markayi, liriin
veya hizmeti tiiketicilerin hi¢ aklinda yokken bir ihtiyag haline getirebilir ve talep edilen

marka, {irlin veya hizmet olarak konumlandirabilir.

Dijital ¢agda kiigiiklii, biiyliklii tiim markalar igerik yayincisi olabilmektedir.
Ciinkii icerik pazarlamasi, ¢ok diisilk maliyetli bir stratejiyken, zaman tasarrufu
saglayarak bir igerigin saniyeler igerisinde yayincisindan kilometrelerce uzaga
ulagmasina imkan tanimaktadir. Ayn1 zamanda Wordpress, sosyal medya platformlari
gibi kanallarin ortaya c¢ikmasi igerigin olusturulmasini ve yaynlanmasini

kolaylagtirmaktadir.

Icerik Pazarlama Enstitiisii tarafindan 2017 yilinda yayilanan bir rapora gore;
aragtirmaya katilan pazarlamacilarin %911 dijital pazarlama faaliyetlerinde igerik
pazarlamasina yer verirken, %92’si igerik pazarlamasini son derece 6nemli bir igletme
varligi olarak gormektedir (http-13). 2019 yilinda SEMrush tarafindan gergeklestirilen
bir diger arastirmaya gore ise; markalarin %77'sinin igerik pazarlama stratejilerine sahip
oldugu, bu dogrultuda %78'inin igerik pazarlamasi igin bir ile ii¢ arasinda degisen sayida
uzmandan olusan bir ekibinin bulundugu ifade edilmektedir. Arastirma kapsaminda
markalarin %94’linlin icerik dagitimi i¢in sosyal medyay1 kullandigi belirtilmektedir
(http-14). Bu veri igerik pazarlamasi i¢in sosyal medyanin 6nemli bir dagitim kanali

oldugunu vurgulamaktadir.

Son olarak HubSpot tarafindan 2020 yilinda gergeklestirilen arastirmada diger
aragtirmalarla benzer sekilde, markalarin icerik pazarlamasina yonelik yiiksek ilgisini
aciklar niteliktedir. Buna gore; pazarlamacilarin %70'i aktif olarak igerik pazarlamasina
yatirim yaparken, %?24'i gelecek yil yatirimlarimi artirmayr planlamaktadir. Ayrica
arastirma sonuglarina gore; igerik pazarlamasi stratejilerinin basarilariin dl¢limii
noktasinda en yaygin kullanilan iki metot bulunmaktadir. Tlki web trafigi iken, bir digeri

gerceklestirilen toplam satislardir (http-15).
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2.7.5. E-Posta Pazarlamasi (E-mail Marketing)

E-posta pazarlamasi, reklam veya markaya iligkin bir bilgi gondermek,
kullanicilar arasinda sadakat, giiven veya marka bilinirligi olusturmak i¢in elektronik
posta (e-posta) kullanan bir grup kisiye dogrudan ticari bir mesaj ileten g¢evrimigi
pazarlama etkinligidir (Bawm ve Nath, 2014, s. 250). Bu pazarlama yontemi markalara
yeni tiiketiciler kazandirmak, var olan tiiketicileri ise sadik tiiketici konumuna getirmek

i¢in kullanilan giiglii bir dijital pazarlama aracidir.

E-posta, Internet ve Web’in ortaya ¢ikisindan bu yana var olan bir kavramdir.
Internet’in baslangici 1969 yilina kadar uzanirken, ilk e-posta iki y1l sonra 1971 yilinda
gonderilmistir. Kullanilan ilk e-posta, Internet ve Web’in gelisimiyle dogru orantili olarak
kendini siirekli glincellemistir. S6z konusu giincellemelerin yani sira, kullanic1 adinda
"@" kullanimi, "Kime", "Konu" ve "Mesaj" alanlar1 gibi bazi temel O6zelliklerini

korumustur (Pifieiro-Otero ve Martinez-Rolan, 2016, s. 53).

Sorrentino’a gore e-posta pazarlamasi, genis kitlelere ulasma, son derece
kisisellestirilmis igerik sunma gibi avantajlari sebebiyle en popiiler ve en etkili dijital
pazarlama araglarindan biri olmaya devam etmektedir. E-posta pazarlamasi, harcanan her
1 §$ i¢in tahmini olarak 44 $ getiri saglamaktadir. Bu baglamda pazarlamacilarin % 60'1 e-
posta pazarlamasinin en onemli yatirim getirisi kaynagi oldugunu belirtmektedir. Ayni
aragtirmaya gore, tim e-postalarin yaklasik % 50'si mobil cihazlarda agilmaktadir (http-

16).

Bir diger arastirmaya gore, 2020 itibariyle diinya genelinde 4 milyar e-posta
kullanicisinin oldugu ve bu oranin 2024 yilina kadar 4,5 milyara yaklasacagi tahmin
edilmektedir. Ayn1 zamanda COVID-19 salgini da e-posta kullaniminin artmasinda etkili

rol oynamaktadir.

Asagida yer alan sekilde diinya genelinde 2017-2024 yillar1 arasinda e-posta
kullanicilarinin sayisindaki artis gosterilmektedir (http-17).
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Sekil 2.1. Yillara gére E-posta kullanici sayilar: (The Radical Group, 2019)

Sekil 2.1.’de goriildigii lizere e-posta kullanici sayist giderek artmaktadir. Bu
durum markalar i¢in e-posta ile pazarlamayi, dijital pazarlama aktivitelerini arttiran ana

araglardan biri haline getirmektedir.

E-posta pazarlamada farkli mesaj igerikleri (diiz metin, resim, grafik, reklam,
hyperlink vb.) kullanilmaktadir. Mesaj igerisi ne olursa olsun marka hedefleri stabildir.
Bu hedefler dort ana baslik altinda gruplandirilmaktadir (Bawm ve Nath, 2014, s. 250);

e Maliyet tasarrufu saglama,
e Web sitesine trafik yonlendirme,
e Ozel bir eyleme tesvik etme,

e Marka popiilaritesi ve imaj1 olusturmadir.
2.7.6. Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)

Teknolojinin gelisimiyle dogru orantili olarak mobil cihazlarin kullaniminin
artmasi, pazarlama disiplininin mobil ortamlara yonelmesine neden olmus ve mobil
pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir. Mobil pazarlama, en genel anlamiyla pazarlama

faaliyetlerinin mobil cihazlar tizerinden gergeklestirilmesidir.

Nysveen, Pedersen ve Thorbjernsen (2005) ¢alismalarinda mobil pazarlamayz;
marka ve tliketici iliskisinin gelistirilmesinde mobil kanallarin kullanilmasi olarak ifade

edip, kavrami “tiikketici iligkisi” baglaminda tanimlamaktadir. Shankar ve
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Balasubramanian ‘a gore (2009, s. 118) mobil pazarlama; bir marka ile tiiketici arasinda
mobil bir ortam, cihaz veya teknoloji kullanarak olusan iki veya ¢ok yonlii iletisimi ifade
etmektedir. Arastirmacilarin bu tanimlamada mobil pazarlamay1, “etkilesim” kavrami
odaginda ele aldiklarmi sOylemek miimkiindiir. Bir baska tanima gore ise mobil
pazarlama, markalarin hedef kitleleriyle akilli telefonlar, tabletler, e-posta, web siteleri,
SMS ve MMS, sosyal medya aglar1 gibi mobil cihazlar araciliiyla iletisim kurdugu
uygun maliyetli, hizli bir dijital tanitim etkinligidir (Gedik, 2020 s. 279).

Ik lokasyon ve mobil pazarlama donanimli mobil cihaz, 1999 yilinda Palm
Computing tarafindan gelistirilen, tiiketicilerin hava durumu ve trafik bilgilerine
erigsmesine izin veren, Kisisel Dijital Asistan (PDA) Palm VII’ti. 2000°1i yillarin basina
gelindiginde bir arkadas bulucu, haritalama raporu ve restoran rehberi olan ilk ticari GPS,
NTT DoCoMo tarafindan piyasaya siiriildii. Mobil pazarlama i¢in gercek anlamda
yiikselis 2007 yilinda Iphone'un ortaya cikisiyla yasandi. Diinya ¢capinda 100 milyondan
fazla satilan [Phone kullanicilarina ¢esitli uygulamalar araciligiyla bilgiye erisme, iiriin
ve hizmet satin alma, seyahat bilet rezervasyonu yapma, kitap okuma ve sosyal aglarda
arkadaglik kurma gibi imkanlar sundu. Iphone’un hemen ardindan Gowalla (2007) ve
Foursquare (2009) gibi konuma dayali sosyal ag hizmetleri ortaya ¢ikarak, mobil sosyal
medya ad1 verilen yeni bir mobil pazarlama bigiminin dogmasina neden oldu. S6z konusu
uygulamalara ek olarak, Google Latitude (2009) ve Facebook Places (2010) gibi 6zel
uygulamalar kullanima sunuldu (Kaplan, 2012, s. 129-130; Yadav, Joshi ve Rahman,
2015, s. 336).

Comscore tarafindan 2013 yilinda yayinlanan rapora gore, kullanicilar internette
gecirdikleri siirenin %40'11 mobil cihazlara harcamaktadir. Aym sirket tarafindan 2019
yilinda yayinlanan raporda igerik kategorilerine gore mobil cihazlarda harcanan siireler
degerlendirilmistir. Buna gore; kullanicilar mobil cihazlarda ilk olarak en ¢ok sosyal
medya platformlarinda zaman harcarken, ikinci olarak Youtube ve Netflix gibi video
uygulamalarini igeren eglence kategorisinde, ardindan sirasiyla oyun, perakende ve haber
tiketimi gibi icerik kategorilerinde zaman harcamaktadir. Arastirma kapsaminda
kadinlarin mobil oyun uygulamalarina erkeklerden % 31 daha fazla zaman harcadigi,
mobil oyun uygulamalarinin yaygin kullanicilart 18-24 yas grubu iken, 25-34 yas
grubunun mobil perakende ve yemek siparisi uygulamalarini kullanma olasiliginin daha

yiiksek oldugu belirtilmektedir (http-18; http-19).
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Tiiketicilerin mobil ortamlara bu denli hizli ve yaygin adaptasyonu, markalarin
mobil pazarlamaya yon veren temel dinamikleri anlamasi ve bu dogrultuda pazarlama
stratejilerini olusturmalarini gerekli kilmaktadir. Mobil pazarlamaya iliskin deginilmesi
gereken bir diger konu markanin tiiketicilere ulasma konusunda hangi araglari
kullanacagidir. Bu noktada markanin; bulundugu sektdr, iletisime gegmek istedigi hedef
kitle profili ve biit¢esi 6nem arz etmektedir. Mobil pazarlamanin temel araglar1 farkli
calismalarda farkli bagliklar altinda ele alinsa da en genel anlamiyla; mobil uygulamalar,
mobil web siteleri, mobil arama, mobil reklamcilik, QR kodlari, SMS ve MMS mesajlari,
lokasyon temelli pazarlama ve sosyal medya aglar1 olarak 6zetlenmektedir (Wyrwisz,
2016, s. 249; http-20).

Mobil pazarlamay1, geleneksel pazarlamadan ayiran ve markalar tarafindan tercih
edilebilirligini arttiran bazi onemli 6zellikleri mevcuttur. Bunlar (Kumar ve Mittal, s.
524):

e Ayni zamanda bir¢ok yerde mevcut olabilme,

e ok yonlii iletisime olanak tanima,

e Birden fazla pazarlama kanal1 ve araci kullanabilme,
e Kisisellestirme

e  7/24 kullanilabilirlik imkan1 sunmasidir.
2.7.7. Sosyal Medya Pazarlama (Social Media Marketing)

2000'li yillarin bagindan bu yana, yeni internet teknolojileri diinya ¢apinda insan
toplumlarinin birgok yoniinii 6nemli 6lgiide etkilemistir. Sosyal medya teknolojileri,
insanlar ve toplumlar1 degistiren teknolojiler arasindaki siirekli etkilesimin en yeni

orneklerinden biri haline gelmistir.

1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis, Internet kullanicilarinin genel mesajlar
gondermesine izin veren diinya ¢apinda bir tartigma sistemi olan Usenet'i yaratti. Ancak
bugiin ki anlamiyla sosyal medya c¢agi, Bruce ve Susan Abelson’in ¢evrimigi giinliik
yazarlarii tek bir toplulukta bir araya getiren “Open Diary” adinda bir sosyal ag sitesini
kurmasiyla yaklagik olarak 20 yil dnce basladi. Aymi yillarda “Web gilinligi” terimi
kullanilmaya baglandi. Hizli internet erisimi, giderek artan kullanict sayis1 gibi nedenler
MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal ag sitelerinin olusturulmasina neden

oldu (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60). Sz konusu gelisimlerin ardindan kullanicilarin
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bilgi, deneyim ve fikirlerini diger kullanicilarla paylagsmalarina olanak taniyan sosyal
medya kavrami ortaya ¢ikti ve ¢evrimigi diinyada giderek daha 6nemli bir hale gelmeye

devam etti.

Sosyal medya, kullanicilarin g¢evrimi¢i ortamlarda bir araya gelerek fikir
aligverisinde bulunmasina, tartismasina, iletisim kurmasina ve dolayisiyla sosyal
etkilesime girmesine imkan taniyan, web tabanli yazilim ve hizmetleri betimlemek i¢in
kullanilan genel bir terimdir. Burada etkilesim, metinsel, gorsel ve isitsel bi¢imlerde
olabilecegi gibi, birden fazla unsurun bir araya gelerek kombinasyonu big¢iminde de

olabilmektedir (Ryan, 2016, s. 201).

Bagka bir tanima gore sosyal medya, kullanicilarin i¢erik olusturmasini, bu igerigi
sosyal aglarda paylasmasini veya sosyal ag olusturmada katilim gostermesini saglayan
herhangi bir web sitesi veya uygulamadir. Kullanicilar sosyal medya kavramini,
Facebook, Twitter, Instagram gibi popliler sosyal aglar ile 6zdeslestirmis olsa da, bu
platformlar ¢ok biiyiik bir kanalin, kiigiik bir kismin1 olusturmaktadir (Kingsnorth, 2016,
s. 150). Farkli formlara ve degisik Ozelliklere sahip birgok sosyal medya platformu
mevcuttur. Bu platformlara yonelik gelistirilen pazarlama stratejileri, platformlarin
birbirlerinden farkli olmas1 sebebiyle degiskenlik gdsterse de nihai hedefleri tiiketicilere
ulasma ihtimalini maksimize etmektir. Bu dogrultuda Tablo 2.2°de sosyal medya

platformlar1 ve 6zellikleri agiklanmaktadir.
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Tablo 2.2. Sosyal medya platformlar: ve ozellikieri (Al-Haraizah vd., 2020, s. 1273-1274)

Sosyal Medya Platformlari

Ozellikleri

Sosyal Ag Siteleri

(Facebook, Google Plus, CafeMom, Gather,
Fitsugar)

Mikro Blog Siteleri

(Twitter, Tumblr, Posterous)

Yayinlama Araglari

(WordPress, Blogger, Squarespace)
Isbirligi Araclar:

(Wikipedia, WikiTravel, WikiBooks)

Derecelendirme/Inceleme Siteleri
(Amazon ratings, Angie’s List)

Fotograf Paylagim Siteleri
(Flickr, Instagram, Pinterest)

Video Paylasim Siteleri
(YouTube, Vimeo, Viddler)
Kisisel Yayin Araglari
(Blog Talk radio,
tumbler)

Sanal Diinyalar
(Second Life, World of Warcraft, Farmville)

Ustream, Livestream,

Konum Temelli Hizmetler
(Check-ins, Facebook Places,
Yelp)

Widgets

(Profil Rozetleri, Like Butonlar1)

Foursquare,

Sosyal Yer imi ve Haber Toplama
(Digg, Delicious, StumbleUpon)

Grup Satin Alma
(Groupon, Living
Crowdsavings)

Social, Wowcer,

Benzer ilgi alanlarma ve gecmise sahip
kullanicilarin birbirleriyle baglanti kurmasina ve

paylasimda bulunmasina olanak tanimaktadir.

Kullanicilarin, driin @ ve hizmet sitelerine
baglantilar verebildigi, kisa igeriklerin
paylasildigt ortamlardir.

Kullanicilarin ~ topluluk  mesaji  gonderip,

yayinlayarak sohbetlere katilmasini saglamaktir.
Kullanicilarin igerik olusturmak, degistirmek ve

yonetmek  icin  birlikte calisabilecekleri
uygulamalar veya yazilim tabanli sosyal
platformlardir.

Bu platformlar kullanicilarin kisiler, markalar,

irin ve hizmetler hakkindaki incelemelerini
igermektedir.
Kullanicilarin =~ resim, video gibi igerikler

yiiklemesine, diizenlemesine ve paylagmasina
olanak tanimaktadir.

Kullanicilarin resim, video gibi farkli medya
tiirlerini paylagmalarina izin vermektedir.
Katilimer gazetecilik ve kigisel yayinciliga olanak
tanimaktadir.

Kullanicilarin kendileri olarak veya karakterler
araciligiyla temsil edildigi ve diger kullanicilarla
etkilesime girdigi 3B bilgisayar tabanli ¢evrimici
topluluktur.

GPS kullanan ve yakin konumdaki bilgi, eglence
veya sosyal medya hizmetiyle iliskilendirilen
gadget’lar ve cep telefonlarindaki uygulamalardir.
Dogrudan bir web sayfasina yerlestirildiginde
kullaniciya ekstra gii¢ ve kontrol saglayan kiigiik
bir  yardimer  yazihm  programi  veya
uygulamalardir.

Kullanicilarim ¢evrimigi kaynak ve web sitesine
baglantilar1 kaydetmesine ve diizenlemesine izin
vermektedir.

Kullanicilarin biyiik
yararlanmasini saglamaktadir.

indirimlerden

We Are Social ve Hootsuite ile ortaklasa yayinlanan “Digital in 2020 Global
Overview” raporuna gore, Diinya genelinde internet kullanicilarinin sayisi, 2019 yilina
gore %7'lik bir artigla (298 milyon yeni kullanici) 4,54 milyara ulasmis durumdadir.
Sosyal medya kullanicis1 sayisina bakildiginda ise diinya genelinde 2020 yilinda 3.80

milyar sosyal medya kullanicisinin bulundugu ve bu sayinin gegen yila gore %9 arttigi
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ifade edilmektedir. Ayrica diinya niifusunun yaklasik yiizde %601 ¢evrimigidir ve son
trendler, diinya niifusunun yarisindan fazlasinin bu yilin ortasina kadar sosyal medyay1
kullanacagini gostermektedir (http-21). Bu veriler 1s1g8inda internetin, dijitalin ve sosyal
medyanin tiim diinyadaki kullanicilar i¢in giinlilk yasamin 6nemli bir par¢asi haline

geldigini sdylemek miimkiindiir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, goriintii, video, ses ve metin gibi farkli medya
Ozelliklerinin daha 6nce goriilmemis bir multimedya i¢eriginin olusumuna ve dagitimina
imkan tanmustir. Ozellikle markalar, sosyal medyada iiriin veya hizmetleri icin
gerceklestirdikleri tanitim faaliyetlerinde tamitim mesajlarini, makaleler, gorseller,
videolar ve hikayeler gibi birgok bigimde dahil edebilmektedir (Liu, Chou and Liao,
2015, s. 4-6).

Giderek biiyiiyen kullanict sayist ve yiiksek katilim seviyesi sosyal medyanin,
markalar i¢in dnemli bir pazarlama araci olarak kullanilmasina neden oldu. Sosyal medya
pazarlamasi, bireylerin web sitelerini, iirlinlerini veya hizmetlerini ¢evrimigi sosyal
kanallar araciligryla tanitmalarina ve geleneksel reklam kanallari araciligryla
erisilemeyen ¢ok daha biiyiik bir toplulukla iletisim kurmalarina olanak taniyan bir
stiregtir (Al-Haraizah, Mubarak ve Alshidi, 2020, s. 1272). Cevher (2020, s. 39) ise sosyal
medyayi, tiiketicileri bir markanin, bir markaya ait iirlin veya hizmetlerin faydal
olduguna ikna etmek icin gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyayi

kullanma girisimleri olarak tanimlamaktadir.

Markalar sosyal medya pazarlamasi ile web sitelerindeki trafik akigini ve sosyal
medya platformlarindaki takip¢i sayilarini arttirabilmekte, bdylelikle marka bilinirligi
kazanabilmektedir. Bu noktada markalarin sosyal medya teknolojilerinin tiiketici
davraniglarini nasil sekillendirdigini, tiiketicilerin bu kanallar1 nasil kullandiklarini analiz
etmesi onem arz etmektedir. Sosyal medya pazarlamasini markalar tarafindan cazip kilan

baz1 gerekcgeler vardir (Clow ve Baack, 2016, s. 259) Bunlar;

e Tiiketicilerle etkilesim kurmak,

e  Marka goriiniirliigiinii arttirmak,

e Site trafigini arttirmak,

e Arama siralamalarinda yiikselmek,

e Marka imajin1 gii¢lendirmek,
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e Satislar arttirmaktir.
2.8. Dijital Pazarlama Tletisimi (Digital Marketing Communication)

Pazarlama iletisimi; marka kimligi olusturmak, markaya ait farkindalik yaratmak,
hedef kitleleri iiriin veya hizmetleri satin alma konusunda ikna etmek, rekabet avantaji
saglamak ve yiiksek karlilik elde etmek i¢in markalarin olduk¢a 6nem verdigi bir
konudur. Pazarlama iletisimi, markaya ait {irtin veya hizmetlerinin fark edilmesi,
tanittimin yapilmasi, tiiketicilerin satin alma kararlarinin etkilenmesi gibi tiim eylemleri
kapsayan genel bir kavramdir. Dijital pazarlama iletisimi ise, s6z konusu geleneksel

pazarlama iletisimi siirecine dijital iletisim kanallarinin entegre edilmesidir.

Dijital pazarlama iletisimi, aslinda geleneksel pazarlama iletisimi siirecinin dijital
anlamda esdegeridir. Geleneksel olarak ¢evrimdist pazarlamada; halkla iligkiler,
reklamcilik, sponsorluk, dogrudan pazarlama ve satis promosyonu gibi araglarin yer
aldig1 pazarlama iletisimi karmasi1 kullamilirken, dijital pazarlama iletisiminde bu
araglarin bir kag1 veya tamami ¢evrimigi ortamlara uyarlanarak kullanilmaktadir. Dijital
ortamlara uyarlanan geleneksel pazarlama iletisimi karmasinin yani sira, arama motoru
optimizasyonu, goriintiilii reklamcilik, tiklama basina 6deme reklamciligi, sosyal medya

pazarlamasi, satis ortakligi gibi giincel ¢evrimici araglar da kullanilmaktadir (http-22).

Geleneksel pazarlama iletisimi yaklasimi, ikna temelli bir stire¢ olup, marka ve
tilketici arasindaki tek yonlii iletisime odaklanmaktaydi. Dijital pazarlama iletisiminde
ise etkilesimli medya, marka ve tiiketiciler arasindaki bu iligkiyi ¢ift yonlii bir boyuta
tagidi. Tiiketici ve marka etkilesimini temel alan dijital pazarlama iletisimi yaklagiminda,
tiikketici; bilgi arama, se¢me, isleme, olusturma, dagitma, yanit verme baglaminda siirecin

tam da merkezinde yer almaktadir (Stewart ve Pavlou, 2002, s. 376-377).

Dijital pazarlama iletisiminin olusumuna ve bdylesine yiikselisine zemin
hazirlayan kavramlar, internetin, web’in gelisimi ve sosyal medya platformlarinin ortaya
cikisidir. Dijital pazarlamanin yiikselisiyle birlikte pazarlama iletisimi geleneksel
formundan daha karisik bir hale gelse de, dijital teknolojiler markalara, etkilesim,
Olgiilebilirlik, diisiik maliyet, kullanici katilimi, kisisellestirme gibi benzersiz
yetenekleriyle avantajlar sundu ve iletisimin dilini adeta yeniden tanimladi (Dahiya ve
Gayatri, 2017, s. 73).
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Tek yonli iletisimi benimseyen ve hedef kitlelerin es zamanl olarak iletisim
stirecine dahil olmasina imkan tanimayan geleneksel pazarlamanin aksine dijital
pazarlama iletisimi; hedef kitlenin diislince ve yorumlarini 6nemseyerek siirece dahil
etmekte, hedef kitlenin geri bildirimleri dogrultusunda siireci yeniden diizenlemektedir.
Bu baglamda dijital pazarlama iletisimi; markalara zaman, emek ve para yoniinden

oldukga etkin faydalar sunmaktadir (Bulunmaz, 2016, s. 357-358).

Kaynak mesaj Dijital Kanallar mesaj Hedef

»
L

Cevrimi¢i Markalar Cevrimici

SEO Mecralardaki Tim
SEM Kullanicilar

Goriintiilii Reklamcilik
E-posta Pazarlama
Icerik Pazarlama

Viral Pazarlama

Mobil Pazarlama
Sosyal Medya

Geri Bildirim

\/ »Y
|

>

|

Sekil 2.2. Dijital pazarlama iletisim siireci (Mangold ve Faulds, 2009, s. 360; Kichatov, Mihajlovski,
2010, s. 10).

Gorsel arastirmaci tarafindan atifta bulunan iki ¢alismadaki iletisim modeline dayanarak
hazirlanmistir. Iletisim kanallarmin ve akislarinin dijitallesmesi, pazar analizi ve
operasyonlarindan, {irliniin tanimlanmasina, dagitimina, fiyatlandirmaya ve satisina kadar
tim pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir (Corniani, 2006, s. 52). Gorsel 1.’e gore
markalar belirledikleri pazarlama amaclar1 ve hedefleri dogrultusunda olusturduklari
icerikleri mesaj formuna doniistirmekte ve dijital kanallar araciliyla bu mesajlar
alicilarina gondermektedir. Burada dijital iletisim pazarlama siireci, kaynaktan yani
markadan gonderilen mesajin dijital kanallar araciligiyla hedef kitleye iletilmesiyle ve
dijital platformlar araciligiyla hedef kitleleriyle etkilesime ge¢cmesiyle baslamaktadir.
Dijital pazarlama iletisiminin markalara sundugu en 6nemli avantajlarindan biri de “geri
bildirim” ve “ileri besleme” dir. Marka tarafindan iletilen mesaj1 alan kullanici, s6z

konusu mesaja iligkin olumlu veya olumsuz geri doniislerini kaynaga bildirmektedir.

31



Marka, hedef kitlesi tarafindan gelen geri bildirim dogrultusunda igeriginde, pazarlama
sirecinde yeniden diizenlemelerde bulunarak siirece ilisin ileri besleme

gerceklestirmektedir (Corniani, 2006, s. 51).

2.9. Covid-19 Pandemisinin Dijital Pazarlamaya Etkileri

1 Aralik 2019 tarihinde Cin’in Wuhan bolgesinde ortaya ¢ikan ve ¢ok kisa siirede
tiim dilinyayi etkisi altina alan, Corona Viriis (COVID-19) adiyla kiiresel bir saglik sorunu
ortaya ¢ikti. Covid-19 pandemisi, insan sagiligini, ekonomiyi, egitimi, kisilerarasi
iligkileri, giinliik yasantiyr derinden etkiledi. S6z konusu kiiresel salgina karst hem
fizyolojik hem de psikolojik anlamda miicadele verebilmek adina iilkeler; sosyal mesafe
zorunlulugu, seyahat engelleri, sokaga ¢ikma kisitlamalari, etkinliklerin (konser, fuar,
festival) ertelenmesi, hizmet sektorii faaliyetlerinin durdurulmasi, ticari kisitlamalar,

okullarin ve din merkezlerinin kapatilmasi gibi bir takim 6nemler ald1.

Giindelik hayatin durdurulamaz seyri; egitimin dijital platformlar araciligiyla
uzaktan siirdiirilmesine, kamu ve 0zel isletmelerde doniisiimlii calisma sistemine
gecilmesine, evden calismanin giderek onem kazanmasina, fiziksel olarak bir arada
bulunamayan insanlarin sosyallesme ihtiyaci dogrultusunda ¢evrimici platformlarda daha
fazla zaman gecirmesine neden oldu. Markalar da {iriin veya hizmetlerini pazarlama
konusunda zorluklar yasarken, satis oranlarinda hizli diisiislerle karsilastilar. Burum
markalarin pazarlama stratejilerini yeniden degerlendirmesine, tiiketicileriyle iletisim
halinde kalabilmeleri i¢in yeni firsatlar kesfetmesine neden oldu. Socialbakers tarafindan
2020 yilinda gerceklestirilen arastirma, markalarin pandemi siirecinde izlemis olduklari

genel stratejileri 6zetlemektedir (http-23). Bunlar;

e Paydaslarinin ve tiiketicilerinin pandemi siirecindeki giivenliklerini nasil
sagladiklarini iletmek,

e Evdeki yasama uyarlanmis ¢esitli konularda (giizellik, saglik, spor vb.)
bilgiler sunmak,

e  Uriin ve hizmetlerin pandemi siirecine uyarlanmalarina iliskin agiklamalarda
bulunmak,

e Bilgilendirici, eglendirici, motive edici igerikler sunarak hedef kitlelerin

psikolojik olarak rahatlamasina katkida bulunmak,
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e Salginla miicadele kapsaminda gorev alan ilgili kurumlar1 ve kisileri

desteklemektir.

Uriin veya hizmetlerini {iretemeyen, pazarlayamayan markalar pandemi siirecinde
basta Instagram olmak tizere benzeri platformlarda, hedef kitleleriyle olan iletisimlerini
koparmamak adina siirece farkindalik olusturmaya, saglik calisanlarini desteklemeye,
bagis toplamaya, hatta maske ve dezenfektan gibi ¢okea ihtiya¢ duyulan kisisel koruyucu
malzemeleri liretmeye basladi. Kiiresel salgin markalar1 pazarlama stratejilerini yeniden
diizenleme noktasinda etkilerken, tiiketici perspektifinde de énemli boyutlarda etkileri
hissedildi. Bu etki, tiiketici davraniglarindaki zaman ve mekan algisiyla ilgilidir. Dijital
tilketici, kiiresel bir pazarda aligveris yapmaya ve ihtiyaclarini aninda karsilamaya
giderek alismaktadir (Dias, Pess6a ve Andrade, 2020, s. 2-3). Dijital tiiketici davranislari,
bireylerin nasil ¢alistigindan, nasil aligveris yaptigina ve kendilerini nasil eglendiklerine
kadar hayatlarimin tiim alanlarin1 kapsamaktadir. Kohli, Timelin, Fabius ve Veranen
(2020), Covid-19 salginimin tiiketicilerin sekiz yagam alaninda yeni davraniglari ortaya

cikarttigint vurgulamaktadir (http-24).

Aligveris
ve
Tiiketim

Oyun ve
Eglence

Tletisim
ve
Bilgi

Sekil 2.3. Covid-19’un ortaya ¢ikarttig1 yeni tiiketici davraniglart

Gorsel McKinsey and Company arastirmasina dayanilarak aragtirmaci tarafindan

hazirlanmastir.

Covid-19 kiiresel salginiyla birlikte igsizlik problemi artarken, ¢alisan kesim igin

uzaktan calisma bicimi giderek yayginlagmaktadir. Evde daha fazla zaman gegiren
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bireylerin ¢evrimigi hareketliliklerinin arttigi, yasam alanlarinin ise hem bir cafe, hem
spor salonu, hem de bir eglence merkezi haline geldigi goriilmektedir. Aligveris ve
tiketim aliskanliklarinda da 6nemli degisiklikler yasayan tiiketiciler, daha az siklikla
aligveris yaparken, giivenilir markalar1 tercih etmekte ve aligverislerini 6nemli 6l¢iide e-
ticaret siteleri iizerinden gerceklestirmektedir. iletisim ve bilgiye erisim, egitim, oyun ve
eglence gibi konularda dijital ortamlarin kullanim1 giderek artarken, seyahat ve mobillilik
konusunda i¢ turizmde bir artis s6z konusuyken, turist harcamalar1 diismektedir. Son
olarak Covid-19 salgilini, bireylerde saglikli yasama iliskin farkindalik olusturmakta,
bireyleri daha fazla organik ve taze gidalara yonlendirmektedir. Ayrica e-eczane ve e-

doktor gibi ¢cevrimigi saglik hizmetlerin kullaniminin yayginlastigi goriillmektedir.

Bir bagka aragtirmaya gore, arastirmaya katilan bireylerin %49’u evlerinden
cikmaktan kaginirken, %50’si kismen veya tamamen evden calismakta, %42’si evden
¢iktiginda toplu tasima araglarini kullanmayi tercih etmemekte, %57°si ise arkadas
toplantilarina katilmamaktadir. Ayrica ayni arastirmada Covid-19’un, tiiketicileri {irlin
veya hizmetleri satin almas1 hususunda giderek daha uzun siire dayanabilen dondurulmus
gidalart ve temizlik malzemeleri gibi gerekli satin almalara yonlendirdigi ve bu satin
almalarda ise temassiz alisverisin onciisii olan e-ticareti tiiketiciler i¢in ilk tercih haline

getirdigi vurgulanmaktadir (http-25).

Geleneksel tiiketim teorilerinin anlamini kaybettigi pandemi siirecinde, bireylerin
farklilasan satin alma davranislar1 ve tiikketim aligkanliklar1 pazarlama disiplini i¢in
yepyeni bir donemin bagladigini gostermektedir. Bireylerin genellikle gida iiriin ve
hizmet kategorisindeki yogun talepleri, depolama mantig1 ile gergeklestirilen ihtiyag
fazlas1 satin almalar bireylerin kendini giivende hissetmesi gibi ¢esitli duygularin

olusumuna neden olmustur.

Rogers ve Cosgrove’in Nisan 2020’de degisen tiiketici davranislar1 {izerine
gerceklestirdigi arastirmanin  sonucglarina gore, Covid-19 pandemisi sonrasinda,
“Stoklayan Tiiketiciler”, “Tedbirci Tiiketiciler”, “Stabil Tiiketiciler” ve “Garantici
Tiiketiciler” olmak tizere dort farkl tiiketici profili ortaya ¢ikmustir. Stoklayan tiiketiciler;
tilkketicilerin %35’ini olustururken, pandeminin uzun vadede etkisi hakkinda kotiimser
diistinenler ve en fazla tiikketimi market sektoriinde gergeklestirenlerdir. Tedbirci
tiikketiciler; katilimcilarin %27’sini olustururken, pandemi siirecini en zor yasayan ve en

az tiketimde bulunanlardir. Stabil tiiketiciler; pandemi siirecinden dogrudan
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etkilenmeyen ve tliketim aliskanliklarinda 6nemli degisiklikler yasanmayan tiiketici
grubudur. Bu tiiketiciler katilimeilarin %26’sin1 olusturmaktadir. Son olarak garanticCi
tiikketiciler; katilimcilarin %11’inden olusurken, pandemi stireciyle basa ¢ikabileceklerini
diistinen ve gelecekten umutlu olan tiiketici grubudur. Bu tiiketicilerin %42’si satin
aldiklar1 tirin veya hizmetlerin 6nemli dl¢lide degistigini ve markalarin giderek kendileri

icin daha 6nemli hale geldiklerini belirtmektedir (http-26).

Sonug itibariyle Covid-19 pandemisi insan hayatinda bir¢ok alanda kokli
degisikliklere sebep olmustur. Dijitallesmeye ve dijital araglara gorece daha isteksiz olan
kesimlerin dahi pandemi siirecinde, dijitale hizli bir sekilde adaptasyon sagladigi
goriilmektedir. Degisen tiiketici davranislart geleneksel tiiketici karar yolculugunu
yeniden sekillendirecek ve markalarin mevcut pazarlama faaliyetlerini, yeni pazarlama

stratejileriyle gelistirmelerini gerektirecektir.
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3. DIJITAL ETKILEYENLER (INFLUENCER)

Ingilizcede “Etki” anlamima gelen Influence kelimesinin k&kiinden tiireyen
“Influencer” kavrami, Cambridge Dictionary’de “Baskalarinin davranis seklini etkileyen

veya degistiren biri” olarak tanimlanirken, bir baska online sozliikte “Bagka birini

etkileyen bir kisi ya da sey”” olarak tanimlanmaktadir (http-27 ve http-28).

Agizdan Agiza Pazarlama Birligi (Word Of Mouth Marketing Association) Tablo

3.1.’deki gibi bes ayr1 temel etkileyici kategorisinden bahsetmektedir:

Tablo 3.1. Temel etkileyen kategorileri WOMMA (http-29: Word Of Mouth Marketing Association,2013,

s. 21-38)

1-) Savunucular: Markayla resmi bir baglantisi olmadigi ve
markadan herhangi bir 6denek almadig1 halde markaya dair olumlu
duygulara sahip, markaya ait deneyimlerini diger bireylerle
paylagsmaya istekli, marka ile etkilesimlerinin dogal seyri sirasinda

satin alma cagrisi ve onerilerde bulunan bireylerdir.

2-) Elgiler: Markay:1 temsil ettikleri resmi olarak kabul edilen,
marka tarafindan 6deme yapilan, markayla benzer deger ve
niteliklere sahip olan ve marka misyonunu paylasarak markay1

desteklemeyi amag haline getiren kisilerdir.

3-) Vatandas/Sivil Etkileyici: Aglari tarafindan giivenilir ve 6zgiin
bir kaynak olarak kabul edilen, kitleleri etkileme niyeti olmadan
bilgi ve dneri paylasiminda bulunan, fikir ve deneyim paylagiminda
ise tarafsiz bir tutum sergileyen, sosyal aglarda etki giicii ortalama
bir bireye gore daha yiiksek olan insanlardir.

4-) Profesyonel/Mesleki Etkileyici: Kimlik bilgilerini ya
akademik olarak ya da belirli bir alanda kapsamli deneyim
kazanarak elde eden, mesleki bilgi ve deneyimlerini paylasma
arzusu bulunan, alaninda saygin bir insan olarak kabul goren ve
gelirlerinin bir kismimi veya tamamini diger bireyleri etkilemek
suretiyle kazanan bireylerdir.

5-) Unlii Etkileyiciler: Kamu tarafindan oldukga iyi tanman ve
hayran kitlesi olduk¢a genis olan, bulunduklar statiileri sebebiyle
diger etkileyici tiirlerinden daha genis bir erisime sahip olan ve
genellikle belirli bir ticret karsilig1 markalarla is birligi icerisinde

olarak marka bilinirliginin arttirilmasinda etkili olan kisilerdir.

Marka Savunuculari,
Yasal Savunucular,
Saglik Savunuculari,

Siyasi Savunucular.

Caliganlar,
Ortaklar,
Hikiimet Yetkilileri.

Komsular,

Arkadaglar,

Aile Uyeleri.

Kariyer Uzmanlari,
Gazeteciler,
Politikacilar,

Akademisyenler,

Blog Yazarlar1.

Aktorler,
Miizisyenler,
Yazarlar,

Sporcular.
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Yiizlerce yil once diger bireylerden daha fazla bilgi ve fikir hakkina sahip,
zihinlerde siradan halktan daha ayr1 bir yerde konumlandirilan “ileri disiiniirler” (kilise
adamlar, kraliyet ailesi, hekimler vb.) etkileyici bireyler olarak kabul edilirdi. Toplumun
diger iiyeleri ise kendisinden daha yiiksek sosyal giice sahip bu etkileyicilerin fikir, inang
ve kararlarin1 benimserdi (Brown and Hayes, 2008, s. 53-54). Web 2.0 teknolojisi
etkileyicilerin dogasinda koklii bir degisime neden olarak, bir bireyin etkisinin dogrudan
kartvizitindeki unvanla iliskili oldugu fikrini ortadan kaldirdi ve yeni bir etkileyici tiiri

olan dijital etkileyenlerin ortaya ¢ikmasina neden oldu.

Bhasin’a (2018) gore dijital etkileyenler, otorite, uzmanlik ve biiyiik takip¢i kitlesi
sayesinde diger kisilerin satin alma kararlarimi etkileme giiciine sahip bireyler olarak
tanimlanmaktadir. Bu kisiler uzman olduklar1 konu hakkinda diizenli olarak igerik
hazirlayip, bu igerikleri sosyal medya kanallarinda yayinlamaktadir. (http-30). Influencer
Marketing Steering Committee (2018, s.5) ise dijital etkileyenleri, bagkalarini etkilemek
icin biiyiik bir potansiyele sahip, birer “yetenek” ve “igerik yaraticilar1” olarak bilinen,
sagladiklar1 bilgilerle kitleleri harekete geciren, goriis veya davranis degisikligi yaratan

kisiler olarak tanimlamaktadir (http-31).

Dijital etkileyenleri, ilgi duyduklari konulara, aktif olduklari sosyal medya
kanallarima ve sahip olduklari takipg¢i sayilarina gore kategorize etmek miimkiindiir.
Ornegin; ilgi alanlarina gore, birden fazla konuda igerik paylasiminda bulunan dijital
etkileyenler lifestyle (yasam tarzi), farkli iilkeler ve mekénlar gezerek tavsiyelerde
bulunanlar seyahat, kozmetik, kisisel bakim Onerilerinde bulunanlar make up- moda

kategorisine dahil olmaktadir.

Blogspot veya Wordpress araciligiyla igerik iiretiminde bulunanlar “Blogger”,
Instagram’da paylasimda bulunan etkileyenler “Instagrammer”, Twitch’ de oyun
kategorisinde igerik iiretenler “Gammer”, Youtube lizerinden video igerikleri iiretip
takipgileriyle paylasanlara ise “Youtuber” denmektedir. Bir diger siniflandirma ise dijital

etkileyenlerin sahip oldugu takipgi sayilarina gére yapilmaktadir.
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CELEBRITY 5M+

MEGA 1M - 5M

MACRO 500K - 1M

MID-TIER

MICRO

NANO

Followers

Sekil 3.1. Dijital etkileyen katmanlar: (http-32: Mediakix, 2019)

Mediakix (2019) dijital etkileyenleri sahip olduklari takipgi sayilarina gore alti
katmanla incelemektedir. Buna gore; 1.000 ile 10 bin takipgiye sahip dijital etkileyenleri
“Nano”, 10 bin ile 50 bin takipgisi bulunanlar1 “Mikro” olarak adlandirmaktadir. 50 bin
ile 500 bin takipgisi olanlar1 “Mid-tier (orta katman)”, 500 bin ile 1 milyon takipgisi
bulunanlart “Macro”, 1 milyon ile 5 milyon takipgisi olanlar1 “Mega”, 5 milyondan fazla

takipciye sahip etkileyenleri ise “Celebrity (iinlii)” olarak siniflandirmaktadir.

3.1.Dijital Pazarlamanin Yiikselen Trendi: Etkileyen Pazarlamas1 (Influencer
Marketing)

Influencer Marketing, Tirk¢e’ye “Niifuz Pazarlamasi, Fenomen Pazarlama,
Hatirli Pazarlama, Sosyal Etki Pazarlamasi, Etkili Pazarlama, Tavsiye Pazarlama” gibi
sozciiklerle cevrilmeye calisilmistir. Alanyazinda iizerinde fikir birligine varilamayan
mevcut farkli kullanimlar sebebiyle bu tez calismasinda kavram “Etkileyen Pazarlamas1”

olarak kullanilacaktir.

Sosyal medya platformlarinin bagarili birer pazarlama alanlarina doniigmesi,
reklamcilari, pazarlamacilari ve markalar1 bu alanlar tizerinde etkili strateji arayislarina
yonlendirmistir. Son yillarda 6nemle iizerinde durulan bu stratejilerden biri “Etkileyen

Pazarlamas1” olmustur.
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Geleneksel pazarlama anlayisinda basarili bir sekilde kullanilan agizdan agiza
pazarlama teknigi, dijital pazarlama ekseninde viral pazarlamaya doniiserek uygulamaya
dahil edilmistir. Bu noktadan hareketle tiiketicinin satin alma karar siirecinde; tanidigi,
givendigi kisilerden ve ¢evresinden daha c¢ok etkilendigi varsayimiyla dijital
pazarlamada etkileyen pazarlamasi uygulamalar1 yer almaya baglamistir (Mert, 2018 s.
1299).

Vayes’ e (2017) gore temelde iki kavramin birlesmesiyle ortaya c¢ikarak yeni bir
kavram olan Etkileyen Pazarlamasi, Agizdan agiza iletisim (WOM)’in dijitaldeki
yansimasi olan E-WOM ve taninmis kisilerin bir araya gelmesiyle olusmustur (http-33).
Dijital Etkileyen Pazarlamasi uygulamalarinin temeli etkileyen ve takipgileri arasindaki
giiven iligkisine dayanmaktadir. Dijital etkileyenler olusturduklar igeriklerle iiriin veya
hizmetlerin tanitimin1 gergeklestirmekte, soz konusu {iiriin ve hizmetle ilgili etkilesim
yaratmaktir. Nitekim markalar tarafindan istenende yiiksek ve pozitif etkilesimin

yaratilmasidir.

Etkileyen pazarlamasmin son yillarda giderek artan bir ivmeyle yiikselis
gbstermesinin bir takim nedenleri mevcuttur. ilki her gecen giin reklamlari engelleyen
kullanici sayisindaki artistir. Insanlarin gogu reklamlara kars1 negatif bir tutuma sahiptir.
Reklamlara yonelik ilgi ve giivenin giderek azalmasi tiiketicileri kullanim diizeyi hizla

artan bir takim reklam engelleme uygulamalarina yoneltmektedir.

labturkey’in 2016 yilinda yayinlamis oldugu Reklam Engelleme Raporu’na gore
Reklam Engelleme (Ad blocking), PC ve akilli cihazlarda ¢aligan tarayicilara yiiklenen
bir eklenti veya aplikasyon ile herhangi bir internet mecrasinda yayinlanan reklamin
goriintiilenmemesidir. (http-34). Statista (2016) 2014-2016 yillar1 arasinda ABD’de
reklam engelleyen kullanici oranlart hakkinda su verileri sunmaktadir: ABD’de internet
kullanicilarinin 2014 yilinda %15,7’si, 2015 yilinda %20,06’s1, 2016 yilinda % 24,2’
sinin bagli cihazlarinda reklamlar1 engelledigi tespit edilmistir. Bu oranlarin 2017 yilinda

%27,5 ’e, 2018 yilinda ise %30,1’e ulasacagi tahmin edilmektedir (http-35).

eMarketer (2018)’e gore ise Almanya, Bat1i Avrupa’nin diger iilkelerinden daha
yiiksek reklam engelleyen kullanici sayisina sahiptir. Almanya’da 2018 yilinda %21,4
olan reklam engelleyen kullanici sayisinin, 2019°da %32,0, Fransa’da 2018 yilinda %15,4
olan reklam engelleyen kullanict sayisinin 2019°da %8,7, Ingiltere’de ise 2018 yilinda
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%12,2 olan reklam engelleyen kullanici sayisinin 2019’da %22 olacagi tahmin
edilmektedir (http-36).

Oxford Universitesi biinyesindeki Reuters Enstitiisii’niin 2017 yilindaki
hazirlamis oldugu Dijital Medya Raporuna gore, Reklam engellemenin Tiirkiye’deki
internet kullanan niifuzunda oran1 %27°dir (http-37). Yapilan ¢alismalardaki bir bagka
dikkat cekici bulgu ise reklamlari engelleme konusunda geng kitlelerin daha istekli

olduklaridir.

Yukaridaki istatistiki verilerden hareketle tiiketicilerin giderek artan oranda
reklam uygulamalar1 kullandigini sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda markalar iiriin
veya hizmetlerini tiiketicilere tanitma konusunda dijital etkileyenler ile ¢alismay: tercih
etmektedir. Ciinkii bir reklam mesajinin tiiketicilere dijital etkileyenler tarafindan
verilmesi, bu iceriklerin tiiketiciler nezdinde benimsenmesini, begenilip, paylasiimasini

saglamaktadir. (Woods, 2016, s. 15).

Etkileyen pazarlamasinin son yillarda bu denli 6nemli bir pazarlama uygulamasi
haline gelmesinin ikinci nedeni ise tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce
o Uriin veya hizmeti deneyimlemek istemesi ve diger kullanicilarin tecriibelerinden
yararlanmak istemesidir. Gerek duygusal anlamda gerekse uzmanliklariyla takipgilerini
etkileyen dijital etkileyenlerin boylesine basarili olmasindaki en 6nemli gii¢ samimiyettir
(Yaman, 2018, s. 268).

Son olarak etkileyen pazarlamasimin geleneksel pazarlama yontemlerine goére
tiiketicilere ulasma hususunda daha efektif olmasi, daha spesifik tiiketici kitlelerine erisim
saglamasi1 ve tiim siire¢lerin minimum maliyetle yiiriitiilmesine olanak tanimasi, artan
popiileritesini mesrulastirmaktadir. Nitekim Mert (2018, s. 23)’de etkileyen pazarlamasi
uygulamalarinin geleneksel pazarlama biit¢elerini minimuma indirdigini; tv, gazete ve
dergi gibi ¢ok yiiksek biitgeler isteyen reklam harcamalar1 yerine dijital etkileyenler
tarafindan gerceklestirilen tanitimlarin daha dogal olmasi sebebiyle etkinin maksimum

diizeyde oldugunu ifade etmektedir.

Creatorden tarafindan gergeklestirilen Influencer Marketing 2017 Raporu’na
gore, Diinya genelinde etkileyen pazari 1.1 milyar dolardan, 1.5 milyar dolara
yiikselirken, Tirkiye’deki pazar biiylikliigii 30 milyon TL’dir. Ayni arastirmaya gore

Tirkiye’de etkileyen pazarlamasi faaliyetlerinin = %48’ Instagram {izerinden
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gerceklestirilmektedir. Bu oran Instagram’imn etkileyen pazarlamasi igin en trend mecra
oldugunu gostermektedir. Instagram’in ardindan % 21 ile Facebook, % 16 ile Youtube,

% 15 ile de Twitter’ da etkileyen pazarlamasi ¢aligmalar yiiriitiilmektedir. (http-38).
3.2. Tletisim Kuramlar1 Agisindan Etkileyenler

Dijital etkileyenler son zamanlarda popiiler bir kavram olarak varligini siirdiirse
de, aslinda yeni bir kavram olmamakla birlikte akademisyenler ve pazarlamacilar
tarafindan lizerinde epeyce konusulmus bir konudur. Bu baslik altinda etkileyenlerin

teorik  perspektiften degerlendirilmesi ve etki giiclerinin anlamlandirilmasi

planlanmaktadir.
3.2.1. iki Asamah Akis Kuram

Akademisyenler ve pazarlamacilar 50 yildan daha fazla uzun siiredir
etkileyenlerle ilgili calismalar gergeklestirmektedir. Paul Lazarsfeld ve Elihu Katz
tarafindan 1955 yilinda gelistirilen “Iki Asamali Enformasyon Akis1 Modeli’ne gore, bazi
insanlarin digerleri iizerinde orantisiz bir etkiye sahip olduklar1 ve ayn1 zamanda etkili

iletisim kanallar1 olabilecekleri ifade edilmistir (Womma, 2016, s. 2).

“Lazarsfeld ve Katzin onerdigi iki asamali akig kurami insanlart su ya da bu
adaya oy vermeye, su ya da bu iiriinii tiiketmeye yonelten bireysel karar siireclerini
arastirarak, iletisimi iki basamakl bir akis biciminde ele alir. Ilk asamada goreceli iyi
bilgilenmiy kigiler bulunur ¢iinkii medyaya yakindirlar, bunlar “kamuoyu liderleridir”,
ikincisindeyse medyalara biiyiik dikkat gostermeyen birincilerce bilgilendirilen kisiler
vardir. Kamuoyu bir ¢ikardan ya da kigisel bir diisiinceden yola ¢ikarak olusabilir bunun
yvani sira kisith cevrelerde (aile, arkadaslar) ya da genis cevrelerde (meslektaslar,

medya) tartismalar ve diistinceler de belirebilir” (Bourse ve Yiicel; 2012, 5.86).

Kanaat &nderligi kavraminin, Iki Asamali Akis Modeli’nin bir pargas1 olarak
ortaya ciktig1 ve iletisim mesajlarmin kitle iletisim kanallarindan, kanaat onderleri
aracihigiyla takipgilerine aktarildigr iddia edilmektedir. iki Asamali Akis Modeli, kitle
iletisim araclarinin bireyler iizerinde dogrudan ve giiclii etkiler yarattigin1 6ne siiren
“Sihirli Mermi” ve “Propaganda Modeli” olarak da adlandirilan ¢’Hipodermik Igne*’

modeline bir meydan okumadir (Rogers, 1995, s. 332).
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Lazarsfeld yaptig1 arastirmalarda bilgilerin direkt olarak kKitlelere iletilmedigini,
oncesinde kanaat Onderleri tarafindan yorumlanip ardindan diger insanlara ulastigini
ifade etmektedir. Bu siireg, “’kitle iletisim araglar1 — kanaat 6nderleri — diger insanlar’’
seklinde ilerlemektedir. Kuramin temel varsayimlart su sekildedir (Zhang and Dong,
2008, s. 21).

1. Bilgi yalnizca kitle iletisim araglariyla degil, kisilerarasi iletisim agindan da
alinmaktadir. Bagka bir ifadeyle bireyler, her iki kanaldan bilgi alabildikleri
gibi, kanallarin herhangi birinden de bilgi alabilmektedir.

2. Medya ile kisilerarasi iletisim aginda bir araci vardir ve bu aract “Kanaat
Onderleri” dir.

3. Kanaat 6nderlerinin ve kisilerarasi iletisim aginin bilgi iletimi ve bireyin karar

tizerindeki etkileri bakimindan kitle iletisim araglarindan ¢ok daha biiytiktiir.

Yakin gevrelerindeki diger insanlar1 etkileme olasiligina sahip bireyler olarak
tanimlanan kanat Onderlerinin, kisisel etkilerini anlamlandirmada ii¢ belirleyici unsur
mevcuttur. Bunlar; Kisiler Ozellikler, Yetki ve Sosyal Konum *dur (Katz ve Lazarsfeld,
1955, s. 3; Katz, 1957, s. 73). S6z konusu belirleyici unsurlar sayesinde kanaat 6nderleri,
diger bireyler iizerinde fikir ve davranis degisikligi yaratma giicline sahiptir. Childers’a
(1986, s. 184-185) gore ise yiiksek bilgi/uzmanlik, yiiksek yenilikgilik ve risklere karsi

yiiksek egilim fikir liderlerinin ii¢ ana karakter 6zelligidir.

Yiizyillardir belirli konularda uzmanlasmais kisilerin veya gruplarin diger insanlari
etkilemesi s6z konusudur. Kanaat onderligi kavrami, dijitallesmeyle birlikte farkli bir
boyut kazanmakta ve geleneksel mecralardaki benzer kullanim bigimleri dijital ortamlara
tasinmaktadir. Kahraman (2018)’ e gore dijital kanaat onderlerini geleneksel kanaat
onderlerinden ayiran 6zellik, tipki enformasyona ulagsmada yasanan biiyiik dontistim gibi,

tecriibeye olan erisimin hizi, kolaylig1 ve iicretsiz olusudur (http-39).

Kitle iletisim araclart mesajlart hedef kitleleri her zaman dogrudan
etkilememektedir. Iki Asamali Akis Kuraminda da belirtildigi gibi kanaat onderleri
kodlanan  mesajlarin  ¢oziimlenmesinde, anlamlandirilmasinda ve  bilgilerin
aktarilmasinda aracilik etmektedir. Kuramda ele alinan geleneksel kanaat onderlerine
benzer bir sekilde dijital etkileyenlerde sosyal topluluklarda aracilik rolii istlenmekte ve
hedef kitleleri etkileyebilmektedir (Uzunoglu ve Kip, 2014, s. 592). Nitekim bazi
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arastirmacilar da calismalarinda dijital etkileyenleri iki Asamali Akis Kurami baglaminda

ele almaktadir (Akbas, 2019, s. 147; Yavuz ve Yilmaz, 2019, s. 184).

Teknolojinin gelismesi, internetin giindelik yagsamin 6nemli bir pargasi haline
gelmesi ve giderek kullanimi artan sosyal medya siteleri, e- ticaretin gelisiminde kilit bir
rol oynayarak, insanlarin etkilesim sekillerini degistirdi. Cevrimici kanaat dnderlerinin
birer dijital etkileyen olarak hizmet vermesi igin farkli teknik 6zelliklere sahip online

platformlar yaratt1 ( Lin, vd., 2018, s. 432).

A.Iki Asamali Akis Kuram’indaki Kanaat Onderleri B. Sosyal Aglardaki Kanaat Onderleri
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Sekil 3.2. Iki asamali akis kurami ve sosyal aglardaki kanaat énderleri (Karlsen, 2015, s. 305).

Sekil 3.2. Iki Asamali Akis Kurami’ndaki geleneksel kanaat &nderlerinin ve
sosyal aglarda yer alan dijital kanaat 6nderlerinin enformasyonlarin iletimindeki rollerini
daha net ifade etmektedir. Kanaat onderleri aracilifiyla mesajlarin daha pasif bireylere
yorumlanma ve dagitilmasi temel mantigi her iki modelde ayni olsa da bir takim
farkliliklar bulunmaktadir. Sekil A’da pasif bireyler kanaat onderleriyle ayni mesajlara
maruz kalacak ancak bu mesajlar kanaat Onderleri tarafindan yorumlanacak ve
baglamsallagtirilacaktir. Sekil B’de ise goriildiigl iizere sosyal ag sitelerinde mesajlarin
yayillmasi kanaat Onderleri gibi aktif diger bireylerin katilimiyla gerceklesmektedir

(Karlsen, 2015, s. 305).

Ayrica Sekil A’ da bireyler hem medyadan gelen hem de kanaat dnderlerinden
gelen mesaja maruz kalirken, sosyal medya sitelerinde mesajlar genellikle kanaat
onderleri araciligiyla yayilmaktadir (Abreu, 2019, s. 20). Kisilerarasi etki artik yalnizca
kanaat onderlerinden takipgilerine akmakla kalmamakta, ayni zamanda takipgiler
arasindaki iligkilerin bir sonucu olarak da yayilmaktadir (Litvin, Goldsmith and Pan, 2008
S. 460).
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Geleneksel anlamda markalar ikna edici iletisim siirecinde toplumu etkileme
giiciine sahip kanaat 6nderlerinin etki giliclinden yararlanarak s6z konusu kisilere duyulan
giiven, itibar, sayginlik vb. olumlu 6zelliklerin markalarina atfedilmesi lizerine ¢aligsmalar
gerceklestirmektedir. Geleneksel pazarlamada yiizyillardir kullanilan bu yontem, dijital
alanda da dijital kanaat dnderleri ile kullanilmaktadir. Kisaca bir zamanlarin ¢evrimdisi

kanaat 6nderleri, bugiiniin dijital etkileyenleridir.
3.2.2. Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi

Kanaat onderligi kavrami ve medya kullanimiyla olan iliskisi daha sonraki
calismalarda da tizerinde durulan 6nemli bir kavramdir. Nitekim Yeniligin Yayilmasi

Teorisi (Rogers, 1995) bu baglamda ele alinmaktadir (Jung ve Kim, 2016, s. 4440).

Pazarlamada kanaat Onderligi kavrami, Yeniliklerin Yayilmasi Teorisinden
kaynaklanmaktadir. Bu teori kanaat dnderlerinin bireylerin tutum ve davranislarini sosyal

etki yoluyla nasil degistirdigini agiklamaktadir (Rogers, 1995).

Kanaat onderligi, bir bireyin diger kisilerin tutum veya davranisini istenen
dogrultuda etkileyebilme derecesi olarak tanimlanmaktadir. Yayilim aglarinda 6nemli bir

rol oynayan kanaat 6nderlerinin ii¢ temel 6zelligi vardir (Rogers, 1995, s. 27). Bunlar;

1. Yiiksek Sosyal Katilim: Kanaat Onderleri genelde zengin yasam
deneyimlerine sahip olup, daha fazla kanaldan bilgi alabilmektedir.

2. Yiiksek Sosyal Statii: Kanaat dnderleri etkiledikleri diger bireylere gore daha
yiiksek statiiye sahip olup, resmi veya gayri resmi sosyal faaliyetlerde yer
almay tercih etmektedir.

3. Yiiksek Yenilik¢i Karakter: Kanaat onderleri derin bir i¢ goriiye, enerjik
diisiincelere, yenilik¢i bir ruha sahip olup, yenilikleri kabul etmeyi

sevmektedir.

Kanaat 6nderlerinin bir bilginin yayilmasindaki etkileri su sekildedir (Zhang and Dong,
2008, s. 22);

1. Yonlendirme ve Yorumlama Etkisi: Kanaat onderleri toplumdaki diger

bireyler i¢in birtakim bilgiler saglayabilmektedir.
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2. Yayilma ve Iletisim Etkisi: Kanaat 6nderleri bir anlamda, yenilik ajanslarmin
iletisim asistanlar1 olarak hizmet vermektedirler. Bir yenilik ortaya ¢ikartan
ajanslar ic¢in iletisim kanallar1 bulmaya yardimci olabilecekleri gibi,
tikketiciler ~ perspektifinden  ihtiyaglarin  belirlenmesine de  katki
saglamaktadirlar.

3. Karar ve Rehberlik Etkisi: Kanaat onderleri genellikle yenilikleri kabul eden
ilk bireyler olup, bu yeniliklerin yayilmasi i¢in tiiketicileri tesvik etmektedir.

4. Dis Optimizasyon Etkisi: Digsal iktisat teorisine gore, kanaat onderlerinin,
yeniliklerin erken benimsenmesi, takipgiler i¢in bilgi saglama ve Onerilerde
bulunma, inovasyon ajanslarinin yeni seyleri iletmesinde yardimci olma gibi

davraniglari, dig optimizasyonun belirgin etkisini gostermektedir.

5. Koprii Etkisi: Kanaat 6nderleri sahip olduklari 6zel statii ve iinleri nedeniyle
genellikle toplumlarin merkezinde yer almaktadirlar. Bu sebeple bircok
kisiyle ve toplulukla baglanti kurabilmekte, yeniliklerin, bilgilerin

yayllmasinda bir koprii gorevi tistlenmektedir.

Bilginin, yeniliklerin agizdan agiza difiizyonu; biiyiik kitlelere ulasilmasi,
kamuoyunun etkilenmesi, yeniliklerin benimsenmesi, pazar pay1 ve marka bilinirliginin
artmasi i¢in son derece 6nemli bir mekanizmadir. Bu yayilim medya temsilcileri, tinliiler,
uzmanlar ve hiikiimet yetkilileri gibi olduk¢a goriiniir kamu figiirleri tarafindan
gerceklestirilebilecegi gibi, orantisiz etkileme giicii bulanan siradan bireyler tarafindan

da gergeklestirilebilmektedir (Bakshy vd., 2011, s. 65-66).

Bu tiir bireyler ortak noktasi ¢ok farkli sayidaki insanlar1 etkileme yetenegine
sahip olmalardir. Ancak oldukga farkl tiirde etki gosterebilmekte ve farkli medya
kanallar1 araciligiyla etki iletebilmektedirler. Ornegin; bir iiriin veya hizmeti televizyon
veya bir dergi reklaminda onaylan bir iinlii, ayn1 {irlin veya hizmete dair tavsiyelerde
bulunan bir uzmandan daha farkli bir etkide bulunurken, s6z konusu iiriin veya hizmetleri
sahsen deneyimleyen, 6neren giivenilir bir arkadas daha farkli bir etki yaratmaktadir.

(Bakshy vd., 2011, s. 66).

Markalar yeni iirlin veya hizmetlerini pazara sunarken yenilikleri erken
benimseyenler kategorisinde bulunan iletisim becerisi gii¢lii, merakli ve sosyal aglari

genis kisilere ulagsmaya g¢aligmaktadir. Marka yeni iiriin veya hizmetini bu kisilere
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sundugunda, s6z konusu kisiler markanin iicret almayan satis¢ilar1 olmaktadir (Kotler,

2005, s. 2).

Maden’e gore (2018, s. 121) sosyal medyayla birlikte ortaya ¢ikan dijital
etkileyenler, sahip olduklar1 genis aglar ve etkin giicleri nedeniyle yeniliklerin
yayllmasinda Onemli bir yer tutmaktadir. Sosyal topluluklar tarafindan itibarlarina,
fikirlerine ve segimlerine saygi duyulan dijital etkileyenler yeni iiriin veya hizmetlerin,

trendlerin yayilmasinda markalar tarafindan kullanilan 6nemli stratejidir.
3.2.3. Cerceveleme Kurami

Nandagiri ve Philip (2018, s. 61 ) ¢alismasinda etkileyen kavramini Goffman’in
Cerveleme Kurami baglaminda incelemektedir. Hem psikolojik hem de sosyolojik
koklere dayanan cerceveleme; algilanan gercekligin bazi yonlerinin secilmesi ve
secilenlerin iletisimsel bir metinde daha belirgin bir hale getirilmesiyle, ele alinan bir
konunun problemini tanimlama, nedensel yorumlama, ahlaki degerlendirme ve ¢6ziim

oOnerisi sunmaktir (Pan ve Kosicki, 1993, s. 56; Entman, 1993, s. 52).

Bir bagka ifadeyle ¢erceveleme kuramu, bir bilginin nasil tanimlandiginin, kitleler
tarafindan nasil anlasilacag1 iizerinde etkili olabilecegi varsayimina dayanmaktadir
(Scheufele ve Tewksbury, 2007, s. 11). Medya baglaminda gergeveleme “tarafsizlik ve
yanlilik” paradigmasina bir alternatif olusturmasi, kitle iletisiminin etkilerinin
anlamlandirilmasina yardimeir olmasi ve iletisim uygulayicilart igin degerli Oneriler
sunmast baglaminda olduk¢a Onemlidir. Medya ¢ergeveciligi, bir sihirbazin el
hareketlerinin ¢abukluguna benzetilmekte olup, sihirbaz tarafindan bir noktaya
yonlendirilen izleyiciler, diger baska bir noktadaki manipiilasyonun farkina

varmamaktadir (Tankard, 2001, s. 95-97).

Bu baglamda dijjital etkileyenler de sosyal medya platformlarindaki
gerceklestirdikleri iirlin incelemeleri, iiriin deneyimlemeleri ve {iriin onaylar ile
takipcilerine s6z konusu markalarla ilgili bir cer¢eve sunmaktadir. Takipgileri de markay1

dijital etkileyenin olusturdugu cerceve baglaminda algilamaktadir.
3.2.4. Kaynagin Giivenirligi Teorisi
IIk olarak Howland vd. (1953) tarafindan gelistirilen Kaynagin Giivenirligi

Teorisi temelde kaynagin yani gondericinin uzman ve giivenilir olmasinin, mesajin,
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alicilarin inan¢ ve davranislarint etkileyebilecegi fikrine dayanmaktadir. Kaynagin
giivenirligini, uzmanlik ve giivenirlik olarak iki boyutta ele alan Howland vd. (1953),
kavramin psikoloji, iletisim, pazarlama ve reklamcilik gibi farkli alanlarda kapsamli bir

sekilde ¢alisilmasina 6ncii olmustur.

McGuire (1985) tarafindan gelistirilen bir bagka modelde ise, kaynak tarafindan
gonderilen iletinin etkililigi kaynagin ¢ekiciligine baglidir. Ohanian (1990) {inliilerin
etkisini kaynagin giivenirligi teorisi baglaminda ele almis ve yukarida bahsedilen iki
modelden esinlenerek bir dlgek gelistirmistir. Kaynak (iinlii) Giivenirlik Olgegi olarak
adlandirilan bu 6lgek, giivenirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik olmak tizere {i¢ bilesenli bir yap1
sunmaktadir. Ozetle kaynak giivenilirligi, iletisimcinin giivenilirligi, ¢ekiciligi ve

uzmanligina dayanmaktadir.

[letisimi baslatan tarafin (kaynagn), fiziksel, davranissal ve sosyal 6zellikleri ikna
edici iletisim siirecinin baglamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Giivenirlik, uzmanlik
ve fiziksel cekicilik gibi faktorler tutum degisikligine sebep olan kaynagin, bireye etki
derecesini etkilemektedir (Kayacan, 2018).

Djafarova ve Rushworth (2017, s. 5)’e gore tiiketiciler dijital etkileyenleri
geleneksel tinliilere gore daha gilivenilir ve ¢ekici bulmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler
dijital etkileyenlerin fikir ve tavsiyelerine daha fazla onem vermekte ve satin alma
davraniglarin1 gergeklestirirken onlardan daha fazla etkilenmektedir. Benzer bir
calismada ise dijital etkileyenin sahsi ¢ekiciliginin, is birligi icerisinde oldugu markaya
olan giiveni pozitif yonde etkiledigi ve bu giivenin, dijital etkileyenin ¢ekiciligi ve satin

alma niyeti arasinda kismi aracilik rolii oldugu vurgulanmaktadir (Eru vd., 2018).
3.2.5. Halo Etkisi

Psikoloji, sosyal psikoloji, orgiitsel davranig, pazarlama gibi ¢esitli alanlardaki
calismalara konu olan Halo Etkisi; alanyazinda farkli calismalarda Halo Etkisi (Behrendt,
Matz ve Goritz, 2017; Jin, Park ve Kim, 2010; Caruana, 1997; Nisbett ve Wilson, 1977),
Hale Etkisi (Cialdini, 2019), Halo Hatas1 (Frone vd., 1986) olmak {izere bircok terimle

acgiklanmaktadir.

Halo etkisi, bir kisiye yonelik var olan genel degerlendirmenin, o kisinin bireysel
Ozelliklerine ait degerlendirmeleri etkilemesidir (Nisbett ve Wilson, 1977, s. 250). Bir

baska ifadeyle halo etkisi, bir kisi hakkindaki genel izlenimlerin, kisinin karakteri
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hakkinda nasil diisiintildiiglinii ve hissedildigini etkileyen biligsel bir dnyarg: tiiriidiir
(Cherry, 2018).

Halo etkisi kavrami ilk olarak Edward L. Thorndike (1920) tarafindan ortaya
konulmustur. Thorndike, Ingiliz ordusunda gérev yapan komutanlardan kendi askerleri
icin c¢esitli 6zelliklerini degerlendirmelerini istemistir. Bu 6zellikler fiziksel nitelikler,
zeka, liderlik, kisisel nitelikler ve hizmete genel katki olarak belirlenmis olup, 6zellikler
arasi korelasyon cok yiiksek ¢ikmistir. (Thorndike, 1920, s. 27). Komutanlarin, askerlerin
goriinlimlerinden etkilenmesiyle, askerlere pek c¢ok olumlu 6zellik yiiklemesini
Thorndike ‘’Halo Etkisi’’ olarak adlandirmistir. Kisiye ait fiziksel goriinlimiin olumlu

etkisi, kisinin diger 6zelliklerinin de olumlu olacagini varsaymaktadir (Kayacan, 2018, s.

122).

Bu etkiyi aciklayabilecek bir 6rnek tnliiler hakkindaki genel izlenimlerdir.
Tiiketiciler tarafindan cekici, basarili, sevimli olarak algilanan iinliilerin, ayn1 zamanda
zeki, kibar ve eglenceli olarak da goriilmesi miimkiindiir. Pazarlamacilar ve reklamcilarin
da {rin veya hizmetlerini tanitmak, satislarii saglamak ig¢in halo etkisinden
yararlandiklar1  bilinmektedir. Unlii bir kisinin tiiketiciler nezdindeki olumlu
degerlendirmeleri, is birligi igerisinde oldugu markanin iiriin veya hizmetlerine yonelik
tavsiye ve onaymin da olumlu degerlendirilmesine neden olmaktadir. Ayni iligki sosyal
medyadaki dijital etkileyenlerin takipgileriyle olan iletisimi i¢inde s6z konusudur. Benzer
sekilde Djafarova ve Rushworth (2017)’ da dijital etkileyenlerin bir sosyal paylasim sitesi

olan Instagram platformundaki etkilerini halo etkisine dayanarak agiklamaktadir.
3.2.6. Para-Sosyal iligki

[1k olarak Horton ve Wohl (1956) tarafindan kullanilan para-sosyal iliski kavrama,
“medya kullanicilarinin, medya kisilikleriyle kisilerarasi etkilesimde bulunmas1” dir. Bu
etkilesim, bir medya kisiliginden rehberlik talep etmek, onlar1 arkadas olarak gérmek,
tanismak istemek ve izlenilen programin sosyal diinyanin bir pargasi oldugunu hayal

etmeyi igermektedir (Rubin, Perse ve Powell, 1985, s. 156-157).

Para-sosyal iliskinin var olabilmesi ig¢in bir iletisim aracinin olmasi
gerekmektedir. Geleneksel medya kanallar1 (tv, radyo, vb.) bu gerekliligi yerine
getirirken, giiniimiizde internetin varligi da para-sosyal iliskinin olusumu i¢in zemin

hazirlamaktadir. Sosyal aglarla birlikte internet kullanicilart {nliilerle, dijital
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etkileyenlerle para-sosyal iliskiler gelistirmektedir. Tipki geleneksel medya kanallar1 gibi

sosyal medya platformlar1 da bu iligkilerin gelistirilmesi i¢in uygun ortamlardir.

Geleneksel medya kanallarindaki para-sosyal iliskide s6z konusu iligki tek
taraflidir. Medya karakterleri ¢ogu zaman, izleyicilerinin kendilerini izlediginin,
kendilerine yonelik ¢esitli duygu ve diislinceler beslediginin farkinda degildir. Oysaki
sosyal medya platformlari, tek yonlii iletisimin, ¢ift yonlii iletisime doniiserek bir
etkilesim ortammin olusmasma, medya karakterlerinin, dijital etkileyenlerin
takipeileriyle ¢evirim i¢i ve ¢evirim dig1 baglantilar saglamasina, hatta reel bulusmalarla

bir araya gelmelerine olanak tanimaktadir (Tsiotsou, 2015, s. 402-404).

Para-sosyal iliski, dijital etkileyenler ve takipcileri arasindaki iliskinin ve dijital
etkileyenlerin etki giiciiniin anlamlandirilmasina yardimci olmaktadir. Sosyal medyada
dijital etkileyenleri takip eden tiiketiciler, etkileyenler ile para-sosyal iliskiler
gelistirmektedir. Bu iliski tiikketicinin, dijital etkileyen ile markaya dair ayn1 pozitif marka
degerlendirmesine sahip olmasina neden olurken, satin alma ve E-WOM niyetlerini de
olumlu yonde etkilemektedir (Lee ve Watkins, 2016, s. 5753-5759; Hwang ve Zhang,
2018).

Dijital etkileyenler takipgilerine benzersiz icerik, gorsellestirilmis teknoloji ve
yakin sosyal iligkiler sunmaktadir. Genellikle giinliik yasamlarina dair igerikler paylasan,
takipgilerinin yorumlarina cevap veren ve takipcileriyle para-sosyal etkilesime giren
dijital etkileyenler, profesyonel olmayan kisilerdir. Para-sosyal etkilesim sosyal
medyanin popiileritesine katki saglayan bir faktordiir (Colliander ve Erlandsson, 2015, s.

111; Colliander ve Dahlén, 2011, s. 314; Li, 2018, s. 540).

Kim, Ko ve Kim (2015, s. 289-290)’e gore sosyal medya kullanicilariin, sosyal
medyay1 kullanma motivasyonlari, {inli kisiler ve kullanicilar arasindaki para-sosyal
iliskiyi etkilemektedir. Ornegin; Bir sosyal medya kullanicisinin bilgi arama istegi ne
kadar yiiksek olursa ve sosyal medyay1 bu amagla kullaniyorsa bir {inlii ile para-sosyal
iliski kurmak olasilig1 o denli yiiksektir. Tiiketiciler sosyal medyada iiriin veya hizmetler
hakkinda incelemelerde bulunan tnliileri giivenilir olarak algilamaktadir. Guivenilir
bulduklari tinliilerle duygusal baglar olusturan kullanicilar ise, para-sosyal iligski kurmaya
daha meyilli olmaktadir. Ayrica bir linliiniin ¢ekiciligi ve arzu edilirligi para-sosyal iliski

kurma olasiligini giiclendirmektedir. Ayni arastirmaya gore bir {inlii ve kullanici
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arasindaki para-sosyal iligki Unliiniin taninmasi ve taklit edilmesini saglarken,
kullanicilarin  iinliiniin ~ destekledigi {iirlin veya hizmetleri satin alma niyetini
arttirmaktadir. Ozetle iinlii ve kullanic1 arasindaki para-sosyal iliski ne kadar giigliiyse

satin alma niyeti de o derece giicliidiir.

Para-sosyal iliskide takipgilerin dijital etkileyenlere yonelik gelistirdigi bir takim
duygular s6z konusudur. Dijital etkileyenleri takip eden kullanicilar, onlar1 yakin
arkadaslar1 olarak algilamakta, onlara glivenmekte ve kendilerini yiiz yiize bir iliski
siirdliriiyorlarmig gibi hissetmektedir. Dijital etkileyen ve takipgisi arasinda olusan
duygusal bag, olusturulan her igerigin (video, fotograf vb.) takip¢i tarafindan kabul
edilmesini saglamaktadir. Takipgiler, takip ettikleri dijital etkileyenlerin her aktivitesini
es zamanli olarak goriintiileyebilmekte, igerikte sunulan markaya ait iiriin ve hizmete
kars1 bliytlik bir ilgi olusturmaktadir. Redakteur (2015)’ e gore burada 6nemle iizerinde
durulmasi gereken nokta TV ve radyo reklamlari gibi bunu rahatsiz edici bir sekilde

yapmamasidir (http-40).

Farivar, Wang ve Yuan (2019), bir dijital etkileyenin sosyal medya
platformlarinda kendisi hakkinda daha fazla bilgi aktariminda bulunmasinin, para-sosyal
iliskiyi gili¢lendirdigini ve takipgileri iizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu ifade

etmektedir.

Dijital etkileyenler ve tiiketici iliskisini para-sosyal iligkiler baglaminda agiklayan
bir diger ¢aligma Ors (2018)’e aittir. Arastirmaciya gore, tiiketiciler dijital etkileyenleri
aileleri, arkadaglar1 kisacasi yakin gevresindeki bir birey gibi algilamakta, onlarin
tavsiyelerine giivenmekte, uygulamakta ve dijital etkileyenleri birer uzman olarak

gormektedir.
3.2.7. Sosyal Ogrenme Teorisi

Sosyal Ogrenme teorisine gore, insanlar dogrudan deneyimler yoluyla veya
baskalarinin davraniglarinin goézlenmesiyle yeni davranig kapilar1 elde edebilmektedir
(Bandura, 1971, s. 3).

Birgok akademik arastirmaya konu olan Sosyal Ogrenme Teorisi ozellikle
iletisim, reklamcilik ve pazarlama calismalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Onceki
pazarlama c¢aligmalarinda teori inliiler, aile ve arkadaglar gibi cesitli sosyallestirme

aracilar aracilifiyla tiiketici tiikketim davraniginin anlasilmasi iizerine kullanilmistir. Lim
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ve arkadaglari dijital etkileyenleri sosyal 6grenme teorisi perspektifinden inceleyerek, bir
bireyin {irlin veya hizmetleri satin alma niyetinin dijital etkileyenin etkisi (kaynagin
giivenirligi, kaynagin cekiciligi, iirin eslestirmesi ve anlam aktarimi) ve tutumlari ile

sekillendirdigini ifade etmektedir (Lim, Radzol, Cheah, Wong, 2017, s. 21).

Forbes’e (2016, s. 80) gore sosyal medyada dijital etkileyenlerin sergiledigi
davraniglarin diger insanlar tarafindan benimsenme olasilig1 ¢ok daha yiiksektir. Bu
baglamda markalar da dijital etkileyenlerin iiriin veya hizmetleri hakkindaki
deneyimlerini tliketicilerle paylagsmasini istemekte, tiiketicilerin ise dijital etkileyenlerin

bu paylasimlardaki davraniglarini benimsemesini ummaktadir.

Sosyal bir varlik olan insan, ¢evresinde yasayan diger bireylerden, olaylardan
etkilenerek Ogrenme siirecini  gerceklestirmektedir. Sosyal Ogrenme Teorisi
tiiketicilerinde sosyal g¢evrelerinden etkilenerek Ogrendigini vurgulamaktadir. Sonug
olarak dijital etkileyenlerin {iriin veya hizmetlere iligkin tamitimlari, tavsiyeleri
araciligryla Sosyal Ogrenme Teorisi sayesinde diger bireyleri etkileyecegi agik¢a

goriilmektedir (Cevher, 2020, s. 24).

3.2.8. Sosyal Etki Teorisi

Sosyal etki, bir bireyin eylem veya diisiincelerinin bilingli veya bilingsiz bir
sekilde digerleri tarafindan etkilenmesiyle gerceklesmektedir. Kelman’in sosyal etki
teorisi bu siireci li¢ ayr1 asamaya bolerek aciklamaktadir (Kelman, 1961, s. 62-63-64-65-
66).

1. Uyum: Uyum, bireyin bir isi veya grup tarafindan 6diil elde etmek, cezadan
kacinmak ve diger bireyler tarafindan onay almak gibi nedenlerle rica, baski
vb. ile istenilen davranisi gostermesidir. Bir diger ifadeyle uyum siirecinde
bir bask1 s6z konusudur.

2. Ozdeslesme: Ozdeslesme, bir bireyin baska bir diger veya grup tarafindan
tiiretilmis olan davraniglart benimsemesi durumunda ortaya c¢ikmaktadir.
Burada bireyin bagka bir birey veya grupla faydali iligkiler kurmasi ve
iligkileri siirdiirmesi esastir. Birey, hayran oldugu etkileyenin (iinlii, dijital
etkileyen vb.) sahip oldugu deger ve davranislara gore davraniglarimi

sekillendirmektedir.
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3. 1lgsellestirme: Icsellestirme, bireyin etkiyi kabul etmesi durumunda ortaya
cikmaktadir. Burada birey, etkileyici birey veya grupla kendi arasinda
uygunluk ve benzerlik fark ettiginde igsellestirme gerceklesmektedir. Ayrica

etkileyenin Ozellikleri i¢sellestirmede dnemli bir rol oynamaktadir.

Sosyal medyayla birlikte markalarla esit giiglere sahip olan baz1 tiiketiciler, diger
tiikketicilerin satin alma kararlarini sekillendirecek diizeyde giiclii etkiye sahiptir. Digerleri
tizerinde yaptirnm giicli bulunan bu bireyler sosyal etki sahibidir (Bakanauskas and
Kisieliauskas, 2018, s. 7).

Sosyal etki teorisi ilk asamada pazarlamayla bir ilgisi yokmus gibi goriinse de
etkileyen kavramini farkl teorik perspektiften analizlemek adina son derece dnemlidir.
Neticede pazarlama bireysel ve sosyal ihtiyaglarin giderilmesi iizerine insa edilmistir.
Bagka bir deyisle pazarlama sosyal bir siire¢ olup, tiiketicinin nasil diislindiigii ve

eylemlerini nasil ger¢eklestirdigini anlamak istemektedir.
3.2.9. Prosumer Kavram (Ure-tiiketici)

Teknolojinin gelismesiyle birlikte tiikketim, yalnizca bir iiriin veya hizmetin ortaya
cikartilmasiyla tanimlanabilecek bir kavram olmaktan ¢ok daha fazlasini ifade etmekte

olup, iletisim disipliniyle anlamlandirilabilecek toplumsal bir siiregtir.

Toplum post-endiistriyel ¢aga dogru ilerledikge saf tiiketicilerin sayis1 giderek
azalmakta, yerini kendi iirlin ve hizmetlerini iireten “lre-tiiketiciler” almaktadir (Kotler,

1986, s. 510).

Ik olarak Alvin Toffler tarafindan ortaya atilan “pro-sumer” kavrami, kendi
tilkketimleri i¢in bazi lirlin ve hizmetleri lireten insanlar olarak tanimlanmaktadir. Bir
baska deyisle iireten tiiketici olarak da tanimlanabilecek bu kavram, tiiketicilerin pasif

birer izleyici ve tiikketici konumundan aktif birer iiretici olma durumunu ifade etmektedir.

Ure-tiiketici, post-fordist hizmet ekonomilerinde s6z konusu iki kavram
arasindaki (liretici-tiiketici) ayrimlarin giderek belirsizlestigi bir alan1 kapsamaktadir.
Ozellikle medya ve iletisim endiistrileri, iiretici ve tiiketiciyi birlestirerek, iire-tiiketici
tarafindan tiretilen iirlin veya hizmetlerin pazara dahil edilmesinde 6nem arz etmektedir.
Dijital video kamera alan bir kisi Oncelikli olarak o kameranin bir tiiketicisidir.

Kamerayla iirettigi videolar ile de birer {iretici haline gelmektedir. Nitekim yeni medya
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ortami, kullanicilarin {rettigi icerikleri {icretsiz bir sekilde paylasimina olanak
tamimaktadir (Alyakut, 2016, s. 131). Internet kullanicilar1, kendi {irettikleri iiriin veya
hizmetlerin, i¢eriklerin baskalar1 tarafindan tiikketilmesi suretiyle sosyal aglarda aktif rol

oynamaktadir.

Uzgoren ve Korkmaz’ a gore (2015, s. 63-64-66) sosyal medya aglarindaki {iretici
ve tliketici arasindaki iliski, Toffler’in tanimladig: iire-tiiketici kavramina benzer sekilde
gerceklesmektedir. Sosyal medya iiretim ve tiiketim pratiklerinin gelismesine, yeni
mesleklerin  olusumlarina neden olurken, iletisim sektoriine bagka bir boyut
kazandirmaktadir. Sosyal medya uzmani, Sosyal CRM (Sosyal iliskiler Yonetimi) gibi
meslekler ortaya ¢ikmis; igerik iiretimi, online itibar ve algi yonetimi, hesap yonetme gibi
yeni isler popiilerlik kazanmistir. Ozellikle pazarlama, reklam, halkla iliskiler ve insan

kaynaklar1 gibi iletisim alanlari i¢in yeni bir is ortami1 haline gelmistir.

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube gibi sosyal medya kanallarinda ¢esitli
sekillerde ve amaglarla iiretim ve tiiketim pratiklerinin olduk¢a yayginlik kazandigi
goriilmektedir (Alyakut, 2016, s. 133). Farkli yemek tarifleriyle videolar ¢ekerek Youtube
kanalinda paylasan bir kisi, ev ekonomisine katki saglamak amaciyla o6rdiigii kiyafetleri
Instagram hesabinda takipgileriyle paylasarak satisin1 gergeklestiren bir kadin, makyaj
sanat1 ve glizellik kategorisinde takipgilerine dnerilerde bulunan bir dijital etkileyen, tire-
tiikketici kavramia verilebilecek giincel drneklerdir. Ozetle sosyal medya aglar1 dogast
geregi sabit bir icerik bulundurmamaktadir. Bu sebeple icerikler, kullanicilarin topladigi
diger veriler ve igerikleri tiiketmesiyle olusturulmakta, yeni iiretilen icerikler ise diger

kullanicilarla paylasilarak tiiketimlerine sunulmaktadir.
3.3. Geleneksel Unliiler ve Dijital Etkileyenler

Tiiketiciler, kendi karar verme yeteneklerine az giivendikleri icin etkileyenlerin
iirlin veya hizmetleri satin alma konusundaki goriislerine her daim ihtiya¢ duymustur.
1920’lerde Diinyadaki bazi biiylik markalar, tiiketicilerini duygusal olarak etkileyerek
satin alma kararlar1 lizerinde bir takim degisiklikler yaratmak amaciyla ¢evresindeki
saygin ve tanman kisileri kullanmiglardir. Bat1 Diinyasindaki noel baba figiirii, insanlar
etkileyen bir karakter olarak o donemde tiiketicilerin zihninde yer edinmis ve bir¢ok

marka tarafindan kullanilmistir. Sonraki yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte daha
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etkin bir uyariciya ihtiya¢ duyulmus ve {inlii kisiler tiiketiciler i¢in iirlin veya hizmetleri

onaylayan birer referans noktalari olarak kullanilmistir (http-41).

Cok uzun yillar etkin bir pazarlama araci olarak kullanilan bu uygulama; rekabet
avantaj1 elde etmek isteyen markalara firsat sunmasina, iiriin veya hizmetler hakkinda
hizli ve etkili bir sekilde markaya dair farkindalik yaratmasina, tiiketicilerin satin alma

niyetini hatta satin alma davranisini etkilemesine karsin yiiksek miktarlarda harcamalar

gerektirmektedir (Spry, Pappu ve Cornwell, 2011, s. 882-883; Low, Lim, 2012, s. 97-98).

Pazarlamada {inlii kullanimi stratejisi, marka bilinirligini arttirmanin ve marka
imaj1 gelistirmenin 1iyi bir yolu oldugu diisiincesiyle ¢ok uzun siiredir kullanilmaktadir.
Bireyler hayran olduklar1 iinliilere glivenme egilimindedir ve ¢ogu zaman onlar gibi
olmay1 arzulamaktadir. Etkileyen pazarlamasi da benzer bir konseptten olugsmaktadir.
Film yildizlaria, profesyonel sporculara ve miizisyenlere ek olarak sosyal medya
mecralarinda ortaya ¢ikan dijital etkileyenler biiyiik ve etkilesimli kitleler olusturabilme
giiciine sahiptir. Geleneksel {inli kullanimi etkisine benzer bir etki yaratan dijital
etkileyenler, glinimiizde markalar tarafindan siklikla kullanilan yeni bir tinli kullanimi

tiirtidiir (Sammis vd., 2016, s. 8).

Sosyal medyanin yiikselisiyle beraber ¢evrimi¢i ortamlarda enformasyon
bombardimanina maruz kalan tliketiciler inandiklari, glivendikleri, duygusal baglar
kurduklari, saygin gordiikleri kisilerce iiriin ve hizmetler hakkinda aktarilan bilgilere
inanmaya bagladilar. Bir zamanlarin tiiketicileri etkileme giiciine sahip figiirlerin,
tnliilerin roliinii bugilin biyiik kitleleri arkalarindan siiriikleyen dijital etkileyenler

ustlendi.

Geleneksel medyanin altin c¢aglarinda bireyler, neleri izleyebilecekleri,
dinleyebilecekleri veya okuyabilecekleri konusunda 6nemli Ol¢lide az seceneklere
sahipti. Etkileme giicliniin yalnizca belirli kesimlere ait oldugu bu donemlerde
etkileyenlerin etki alanlari, dogrudan etkilesimde bulunduklar insanlarla, sosyal, kiiltiirel

ve cografi engellerle sinirliydi.

Geleneksel medyada herkesin birer etkileyen olabilmesinin 6niinde bir takim

engeller mevcuttu (Backaler, 2018, s. 13-14). Bunlar;
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1. Igerik iiretmek ve tanitmak bir birey icin oldukga pahaliydi. Icerik iiretim
ekipmanlar1 (Video cihazlari, fotograf makineleri, mobil cihazlar ve
uygulamalar) her birey tarafindan erisilemezdi.

2. Icerik olusturmak bilgi ve uzmanlk gerektirmekteydi. Ornegin; spesifik
konularda ticretsiz olarak egitim alma, uygulama izleme vb. videolara
ulagmay1 saglayan Youtube gibi bir sosyal medya kanali yoktu.

3. Icerigin yayilmasi esik bekgilerinin onayini gerektirmekteydi.

Herkese etkileyen olma konusunda esit firsatlar saglamayan geleneksel medya,
tinliiler olarak tanimladigimiz film yildizlar, sanatgilar, sporcular vb. kamu figiirlerini
nihai etkileyenler haline getirdi. Ana akim izleyicilerin fikirlerini, satin alma
davraniglarini sekillendirmeye yardimci olmak i¢in reklam ve pazarlama faaliyetlerinde
kullanilan wnliler; otoriter, yukaridan asagiya bir reklam yaklasiminin pargasi olarak

kullanilmaktayda.

Giliniimiizde medya glindemi gazeteciler, editorler ve yapimecilar tarafindan degil,
giderek daha fazla insanin medyaya erismesiyle ortaya ¢ikan yeni aktorler tarafindan
belirlenmektedir (Shen and Bissell, 2013, s. 631). Geleneksel tinliiler gegmiste toplumun
pop kiiltiir egilimi {izerinde biiyiik bir etkiye sahip olsa da, sosyal medya iinliileri (dijital
etkileyenler) geleneksel iinliilerden daha genis kitlelere ulasabilmekte ve pop kiiltiir

tizerinde daha fazla etkide bulunmaktadir (Nouri, 2018, s. 3).

Geppert (2020)’ e gore Etkileyen Pazarlamasi ve Celebrity Endorsement (Unlii
kullanimi-Unlii onay1) birbirine benzeyen iki strateji olsa da temelde bazi farkliliklar
icerir. Etkileyen pazarlamasi bir konuda uzman olarak kabul edilen kisinin etkileme
giiciinii kullanarak agizdan agiza reklam etkisi yaratirken, iinlii pazarlamasinda sz
konusu tinliiniin iinii lirlin veya hizmete aktarilmaktadir. Burada bireyin iinii satis odakli

kullanilmaktadir (http-42).

Her iki pazarlama yaklagimi da hedef pazari etkilemektedir. Fakat s6z konusu etki
ve harekete gecirme bigimleri birbirinden farklidir. Unlii pazarlamasinda iinliiler icerik
olusturmamakla birlikte, yalnizca markanin olusturdugu igerigi kitlelere iletmek
durumundadirlar. Bir baska deyisle markanin temsilcisi, yiizii olarak kullanilirlar. Oysaki
dijital etkileyenler igerigi istedikleri bigimde olusturabilme 6zgiirliigline sahiptir. Dijital

etkileyenler ancak hazirladiklar1 6zgiin igeriklerle takipgileri arasinda istenen etkilesimi
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yaratabilir. Seyahat igerik paylasimcisi olan dijital etkileyen Kerimcan AKDUMAN
konuyu su sekilde 6zetliyor:

“Ozgiin kalma ihtiyaci bir zorunluluk. Takipciler kimseyi kasinin géziiniin
hatirina takip etmiyor. Ya duygusal bag ile empati kuracaklari veya bir fayda
edinecekleri igerikler nedeniyle oradalar. Bu nedenle ozgiin olmayan igerik
etkilesimsiz kalmaya mahkim. Bunu anlayan markalar da icerige saygr duyuyor
ister istemez. Yoksa bosa para ddediklerini ge¢ de olsa anliyorlar” (Eker, M.,

Bayindwr, M., Biiktel, S., Yilmaz K. Campaign Tiirkiye, 2017).

Kullanimlar ve Doyumlar teorisi de benzer sekilde organik is birligi anlayisini
desteklemektedir. Kuramin ana fikri bireylerin kisisel 6zellikleri, giidiileri ve hedefleri
dogrultusunda medya secgimlerini gerceklestirmeleridir. Markalar tarafindan dijital
etkileyenin icerigi onemli Olgiilerde degistirilirse, kitlelerin dijital etkileyenleri takip etme
motivasyonlar1 karsilanamamaktadir. Sonug olarak takipgiler marka ve dijital etkileyenin
gerceklestirdigi kampanyalara olumlu yanitlar vermemektedir. Bu sebeple marka is
birligi stirecinde dijital etkileyenlerin bireyselligi ve yaratict 6zgiirliigli korunmalidir
(Ilvanova, 2017, s. 32). Benzersizlik yaraticiligi takdir eden bir kiiltiirle miimkiindiir.
Dolayisiyla markalar, dogustan yaratici kisilerle birlikte ¢aligmali, onlara tam bir hareket
serbestligi saglamali ve iyi test edilen tekniklere bagvurarak organizasyondaki yaraticiligi

kamgilamalidir (Kotler, 2005, s. 192).

Teknolojinin  gelismesi, mobil cihazlarin benimsenmesi, sosyal medya
platformlarinin ve yeni uygulamalarin kullanima sunulmasi geleneksel medyanin sahip
oldugu bir takim smirliliklart ortadan kaldirarak yeni nesil etkileyenlere firsatlar yaratt.
Bugiin internet teknolojileriyle birlikte etki, artik demokratik bir &zellik kazandi.
Glintimiiz tiiketicileri tnliillerin aksine daha ulasilabilir olan, para-sosyal iligkiler
kurduklar1 ve 6zgiin bulduklar dijital etkileyenlerle artan bir boyutta etkilesim icerisine
girdiler. Bir baska ifadeyle tiiketiciler nezdinde tinliilerden dijital etkileyenlere dogru bir

yonelimin s6z konusudur.

Nitekim Djafarova ve Rushworth (2017, s. 5) ¢alismasinda yer alan katilimcilar,
geleneksel tinliilerin tanitimini gergeklestirdikleri ve tavsiyelerde bulunduklari iiriin veya
hizmetlerin kendi biitgelerini asan fiyatlarda oldugunu, dijital etkileyenlerin ise daha

uygun fiyatli markalar1 desteklediklerini ve bu sebeple onlardan etkilenme olasiliklarinin
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daha yiiksek oldugunu vurgulamaktadir. Collective Bias sirketinin 2018 yilinda
gerceklestirmis oldugu bir arastirmaya gore, ABD’li tiikketicilerin yalnizca %3’ tinliiler
tarafindan Onerilen {iriin veya hizmetleri satin almay1 diisiinebilecegini ifade ederken,
%30’u etkileyenler tarafindan 6nerilen tirtinleri satin alma olasiliklarinin daha yiiksek

oldugunu ifade etmektedir (http-43)

Sonug olarak dijital etkileyenlerin saglam bir iine ve gercek bir giice sahip olmasi,
takipgilerinin sayisini nispeten 6nemsiz kilmaktadir. Asil énemli olan, hedef kitlelerin

dijital etkileyenlere olumlu tepkiler vermesi ve onlarin tavsiyelerini dikkate almasidir
(Patel, 2019).

3.4. Dijital Etkileyenler ve Marka Is birlikleri

Dijitallesme, bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi, artan rekabet, degisen tiiketici
profili ve tiikketim kiiltiirti, bilginin hizli yayilimi gibi bir¢cok faktdr markalarin hedef

Kitleleriyle olan iletisim siireglerini yeniden sekillendirmesini gerektirmistir.

Stirekli olarak degisen tiiketici egilimlerine, teknolojik yeniliklere ve sosyo-
ekonomik degisikliklere adapte olmay1 amaglayan markalar, giderek genis demografik
yapilara dayanan toplu pazar yaklasimlarindan uzaklasmakta ve daha nis kitlelere
ulagmay1 saglayan yeni ara¢ ve teknolojilerden, yontemlerden yararlanmanin yollarini
aramaktadir. Nitekim etkileyen pazarlamas: bu anlamda onemli bir ¢ekicilige sahiptir

(Brown and Fiorella, 2013, s.74; Keller and Fay, 2016, s. 6).

Garretson (2008, s. 12) ‘inde belirttigi gibi tiiketiciler giderek artan oranda dijital
medyay1 yalnizca {iriin ve hizmetleri aragtirmak i¢in degil, satin aldiklar sirketlerin yanm
sira degerli goriisleri olan diger tiiketicilerle de iletisim halinde olmak i¢in kullanmaktadir
(http-44). Markalarda tiiketicilerin hem markalarla hem de birbirleriyle etkilesim
icerisinde oldugu bu mecralarda pazarlama faaliyetlerini dijital etkileyenler araciliiyla

yiirlitmektedir.

RhytmOne’ un “’Influencer Marketing Benchmarks Report 2015°’ raporuna gore
pazarlamacilar etkileyen pazarlamasi uygulamalari i¢in harcadiklari her 1 $ i¢in, 9.60
$’lik bir kazanilan medya degeri (EMV) elde etmektedir (http-45). Bu yiiksek yatirim
getirisi etkileyen pazarlamasinin markalar nezdinde bu denli énemli olmasinin ana

nedenlerinden biridir.
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Markalarin pazarlama biitcelerini giderek artan oranlarda dijital etkileyenlerle
isbirliklerine yonlendirmesinin diger nedenlerini, 2015 yilinda Marketing Charts
tarafindan yayinlanan bir rapor oldukc¢a net agiklar niteliktedir. Rapora goére markalarin
dijital etkileyenlerle ¢alismasinin en popiiler nedenleri %67 kendi igeriklerini tanitma ,

%359 tirlin lansmani ve igerik olusturma olarak agiklanmaktadir (http-46).

Barker (2016) markalarin, dijital etkileyenler ile gelistirdikleri isbirliklerinin,

marka i¢in ayn1 anda birgok amaci yerine getirdigini ifade etmektedir (http-47). Bunlar;

e Marka Bilinirligi: Markay1, markaya ait {irlin ve hizmetleri, yeni bir kitleye
tanitmak.

o Egitim: Biiyiik bir tiiketici kitlesini es zamanli olarak egitmek.

e SEO Yetki: Arama motoru siralamalarinda daha iyi performans elde etmek.

e Sosyal Takip: Dijital etkileyenlerin destegiyle sosyal takipleri arttirmak.

e Zarar (Damage) Kontrolii: Olumsuz goriisleri tespit etmek ve azaltmak.

e Kullanici Tarafindan Uretilen Icerik (UGC): Igerigin sosyal olarak paylasima
tesvik edilmesiyle kullanicilari bilinglendirmek.

e QGiiven: Kullanici tarafindan olusturulan igerikle markaya yonelik giiven
gelistirmek.

e Satis: Tiiketici onay1 ve degerlendirmeleriyle daha fazla satis elde etmek.

Dijital etkileyen pazarlamasi markalar i¢in bir¢ok avantaj saglarken, diger yandan
stratejik olarak olduk¢a zor bir uygulama olarak goriilmektedir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden biri marka basarisini saglayacak olan ana etkenin dinamik bir kisi olup,
cansiz nesneler gibi kolay yonetilmemesidir (Einarsdéttir, 2017, s. 17). Dolayisiyla tipki
geleneksel tinlii kullanim1 uygulamalarindaki gibi marka ile 6zdeslesen dijital etkileyenin
kars1 karsiya kalacagi negatif bir durum, markanin da takipgiler nezdinde negatif olarak
algilanmasina sebebiyet verecek ve dijital etkileyene ait olusacak olumsuz duygular
markaya aktarilacaktir. Bu sebeple markalar igbirlikleri gelistirecekleri dijital
etkileyenlerin marka ile uyumlu olmasina, kendi hedef kitlelerine hitap etmesine dikkat

etmelidir.
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3.5. Etkileyen Pazarlamasi Fiyatlandirma Modelleri

Alanyazinda dijital etkileyenlerle gerceklestirilen marka isbirliklerinde
fiyatlandirmalara dair herhangi bir norm bulunmamaktadir. Ivanova’a (2017, s. 30) gore
bir dijital etkileyenin takip¢i sayist ve etkilesimi arttikga ticreti de artmaktadir.
Arastirmaci, markalarin dijital etkileyenlere iirlin veya hizmetlerini iicretsiz olarak
gondermesini bir fiyatlandirma politikas1 olarak kabul ederken, dijital etkileyenlerin
paylastiklar1  gonderilerdeki linklere tiklanilmasmni bir diger yontem olarak

aciklamaktadir.

Lingia’nin 2016 yilinda farkli sektorlerde ¢alisan 170 pazarlamacinin katilimiyla
gerceklestirdigi Influencer Marketing arastirmasi sonuglarina gore, etkileyen pazarlamasi

fiyatlandirma modelleri 5 kategoride ele alinmaktadir (http-48).

e Gonderi veya Video Basina Odeme (Pay per post or video): Dijital
etkileyenin paylastig1 igerigin tiirline bakilmaksizin (tweet, video, fotograf vb.)
bir igerik olusturulmasi ve yayinlamasi i¢in sabit bir iicret ddenmesidir.

e Ucretsiz Uriin veya Deneyimler (Free product or experiences): Markalar
dijital etkileyenlere 6deme yapmak yerine iiriin gonderebilmekte veya seyahat
masraflarini karsilayabilmektedir. Burada markalarin amacinin yeni ¢ikan bir
iriiniin veya hizmetin deneyimlenerek tanitiminin yapilmasi: oldugu ifade
edilebilir.

e Katihm (Etkilesim) Basina Maliyet (Cost per engagement): Mechem’e
(2018) gore etkilesim, bir dijital etkileyen tarafindan paylasilan icerigin aldig1
begenileri, yorumlari ve paylagimlarin sayisini ifade etmektedir (http-49). Bu
yontemde etkilesim basina 6deme yapilmaktadir.

e Tiklama Basima Maliyet (Cost per click): Markalar dijital etkileyenler
tarafindan olusturulan yaratici igerikten etkilenen ve herhangi bir aktivasyonda
bulunan (markanin web sayfasina ziyaret gibi) tiiketiciler i¢in 6deme
yapmaktadir.

e Kazan¢ Basina Odeme (Cost per acquisition): Dijital etkileyenler, markalar

tarafindan satig sayilarina ve abonelik kayitlarina gore licretlendirilmektedir.
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3.6. Marka Is birligi Tiirleri

Dijital etkileyen pazarlamas1 markalarin tiiketicilerine ulagabilmesi i¢in kullanilan
cok giiclii bir aragtir. Bircok marka dijital etkileyenlerle yiirtttikleri marka is
birliklerinde ¢esitli ig birligi tiirleriyle tiiketicilerine ulasmaktadir. Alanyazinda is birligi

tiirlerine yonelik farkli siniflandirmalar mevcuttur.

Ladd (2016)’a gore markalarin dijital etkileyenlerle olan isbirlikleri yedi sekilde
gerceklesmektedir (http-50). Bunlar;

1-) Markaya Iligkin Icerik Paylagan Dijital Etkileyen: Uriinle birlikte ¢ekilen bir
fotografin paylasimi, markanmn yeni bir {iriin giincellemesine yonelik bir duyurunun
paylasimi, {irin veya hizmetlerle ilgili vloglar ve marka sponsorlugundaki blog yazilar

gibi 6rnekler bu kampanya tiiriine girmektedir.

2-) Dijital Etkileyenle Birlikte Icerik Olusturma: Bu kampanya tiiriinde marka
ve dijital etkileyenin ortaklig1 ile i¢erigin olusturulmasi s6z konusudur. Ortaklasa igerik

iiretiminde marka, dijital etkileyenin {iriin veya hizmetleri sunus seklini yonetmektedir.

3-) Dijital Etkileyenin Icerigini Kullanma: Marka tarafindan dijital etkileyenin
yaratici igeriklerinin kullanilmasidir. Bu kampanya tiirii zaman tasarrufu saglamakta ve

markaya ¢esitli kaynaklar edinme konusunda avantaj saglamaktadir.

4-) Yarigmalar/Hediyeler/Hashtagler: Markalar dijital etkileyenlere tanitimlarini
gerceklestirmeleri  igin {icretsiz iirlin veya hizmetleri gondermektedir. Dijital
etkileyenlerde ya bu hediyeleri yarigmalar gergeklestirerek takipgilerine gondermekte ya
da iiriin veya hizmetlere iliskin icerik paylasiminda bulunarak deneyimlerini aktarmakta

ve markay1 etiketlemektedir.

5-) Etkinlik Pazarlama (Event Marketing): Markalar sponsorlugunda dijital
etkileyenlerin takipgileriyle bir araya gelecegi reel bulugmalar ve ¢evrimigi

organizasyonlar diizenlenmektedir.

6-) Ortaklik Baglantilar/Indirim Kodlar: Ortakhik baglantilari ve indirim
kodlar1 genellikle yarismalar, hediyeler ve hashtagler ile birlikte kullanilmakta olup,
tiklamalar ve sayisal verilerle basit 6lgiimleme imkan1 saglayarak kampanyanin basarisi

hakkinda fikir saglamaktadir.
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7-) Ele Gegirme (Takeovers): Dijital etkileyenin markanin sosyal medya

hesaplarin1 belirli bir siire boyunca yonetmesidir.

Mediakix Team (2018) dijital etkileyen pazarlamasi is birligi tiirlerini genel olarak

iirtin yerlestirme ve sponsorlu igerik olarak iki ana baslik altinda incelemektedir (http-

51). Bu iki kategori igerisinde ise birkag farkli taktik mevcuttur.

1-) Uriin Yerlestirme: En klasik pazarlama tekniklerinden biri olan bu is birligi

tiiriinde dijital etkileyenler, takipgileriyle post, video vb. igerik tiirlerinde markanin iiriin

veya hizmetlerine ait paketleri agmakta, onlar1 kullanarak goriintiiler paylasmaktadir.

Kutu A¢ma (Unboxing): Bu yontem dijital etkileyenlerin markalar
tarafindan gonderilen hediye paketlerini agmasiyla, takipgilerine paket
icerisindeki iirlin veya hizmetleri tanitmast ve bilgi vermesiyle
gerceklesmektedir.

Ozel Uriin ve Yayin Oncesi (Product Exclusive): Genellikle Unboxing ile
benzetilen bir yontem olsa da 6zellikle merakla beklenen yeni teknolojik

tirlinler i¢in kullanilmaktadir.

2-) Sponsorlu I¢cerik: Sponsorlu igerik, sponsor marka ile ortaklasa iiretilen dijital

etkileyen igerigini ifade etmektedir.

Brought To You By (... tarafindan, ...sponsorlugunda): Bir dijital
etkileyenin  paylastigi  icerikte markanin  adim1  gegirerek ¢’
sponsorlugunda’’ seklindeki ifadesiyle gerceklesmektedir.

Entegre veya Markali Igerik (Integrated Or Branded Content): Bu
kampanya tiiriinde dijital etkileyen markayi, markaya ait {irlin veya hizmeti
paylastig1 icerige dolayl bir sekilde entegre etmektedir.

Tema veya Hashtag (Theme or Hashtag): Bu taktik sosyal medyada daha
bliylik temalarin veya hashtaglerin olusturulmasiyla gergeklestirilip, cogu
zaman ayni1 anda birden fazla dijital etkileyen tarafindan yonetilmektedir.
Haykirma (Shoutout): Bu taktik markalarin sosyal medyada dijital

etkileyenlerden bir nevi tesekkiir veya destek alma yoludur.

Mediakix Team’de diger arastirmalarla benzer sekilde, Hediyeler/Yarismalar ve

Indirim Kodlarini siklikla tercih edilen son iki taktik olarak ele almaktadir. Bor ve Erten’
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e gore dijital etkileyen is birlikleri marka tarafindan belirlenen hedeflere gore degisiklik

gostermekte olup, alt1 modelle agiklanmaktadir (Bor, Erten, 2019, s. 149-153).

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Marka Imaj Calismasi: Markalarin sosyal medyada tiiketicilerde iiriin veya
hizmetlerine yonelik bir algt yaratmak veya yoOnetmek amaciyla
olusturduklari, uzun soluklu iletisim ¢aligmalaridir.

Sans Odakli Kampanyalar: Marka amacmin dogrudan tiiketicilerin iiriin
veya hizmetlerini satin almasina yoOnelik gerceklestirdigi iletisim
faaliyetleridir.

Eylem Cagrist (Call to action): Markanin, tiiketicileri bir konuda harekete
gecirmeyi planladigi calismalardir. Ornegin; tiiketicilerin magazaya
gelmesini talep etmesidir.

Dijital Etkileyen Etkinlikleri: Markalarin online platformlarda dijital
etkileyenlerle gerceklestirdikleri etkinliklerin yani sira fiziksel olarak da
biraraya geldikleri etkinlerdir.

“Take over” Kurgusu: Dijital etkileyenlerin kisisel hesaplarindan, belirli
sirelerde markalarin sosyal medya hesaplarinin kendileri tarafindan
yonetileceginin duyurusunun yapilmasi ve dijital etkileyene ait igeriklerin
markanin sosyal medya hesaplarindan da paylasilmasidir.

Sosyal Sorumluluk Kampanyalari: Markalar, sosyal medyada topluma katki
saglayan sosyal sorumluluk faaliyetlerini, WOM etkisi yaratmasi amaciyla

dijital etkileyenler araciligiyla kitlelere duyurmaktadir.

CreatorDen 2017 Influencer Marketing raporuna gore, dijital etkileyenler ile

gergeklestirilen marka isbirlikleri; Deneyim Aktarmmi, Uriin Yerlestirme, Siireli indirim

Kodu Paylasimi, Uriin Lansmani, Marka El¢iligi ve Eylem Cagris1 (Call to action) olmak

tizere alt1 tiirde gergeklestirilmektedir (http-52).

Son olarak Patel (2019)’ da diger arastirmacilara benzer bir sekilde dijital

etkileyen marka isbirliklerini, Indirim Kodlar1 ve Satis Ortaklig1, Yarismalar ve Hediyeler

olmak tizere iki sekilde siniflandirmaktadir (http-53).

3.7. Marka Is birliklerinde Mikro Dijital Etkileyenlerin Yiikselisi

Bugiin biiyiik markalar daha az takip¢i sayisina sahip dijital etkileyenler ile

calismay1 tercih etmektedir. Alanyazinda mikro etkileyenlerin sinirli sayida takipgisi
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oldugu fikrinin kabul edilmesine karsin, bu saymin ne oldugu konusunda net bir fikir
birligi yoktur. Bu sebeple ¢aligmada 10.000 ile 100.000 takipgi sayisina sahip dijital

etkileyenler mikro kategorisine dahil edilmistir.

Mikro etkileyenler, nispeten kiiciik bir takip¢i sayist bulunan, tipik olarak nis bir
konu tizerinde uzmanlasmis, yiiksek etkilesim oranina ve oldukga dikkatli takipgilere
sahip etkileyenlerdir. Mediakix (2019) bircok marka tarafindan nis odakli mikro
etkileyenlerle is birligi igerisinde olmanin, markaya yiiksek diizeyde etkilesim ve yiiksek
yatirnm getirisi sagladiginin diigiiniilmesi sebebiyle etkileyen pazarlama endiistrisinin

giderek biiytidiigiinii ifade etmektedir (http-54).

Later ve HubSpot (2018)’a gore bir¢ok arastirma (HelloSociety, Markerly), daha
az takipgiye sahip dijital etkileyenlerin makro etkileyenlere gore daha yiiksek diizeyde
etkilesime sahip oldugunu ve takipgi sayist arttikga etkilesim oranlarinda bir disis
oldugunu ifade etmektedir (http-55). Bir baska deyisle dijital etkileyenlerin sosyal medya
hesaplarindaki sahip olduklar takipg¢i sayist ile etkilesim oranlar arasinda bir korelasyon
s0z konusudur. Bir etkileyenin takipg¢i sayisi arttikca etkilesim orani azalmakta, takipgi
sayist azaldiginda ise etkilesim orani artmaktadir. Nitekim Digiday (2016) mikro
etkileyenlerin, makro etkileyenler ve tinliilere kiyasla bir Instagram génderisinde yaklagik
2 ile 5 kat1 oraninda daha fazla organik etkilesim elde ettigini vurgulamaktadir (http-56).
Bu baglamda bir tinliiyle veya makro etkileyenle yiiksek iicretlerle ¢alismak yerine, ayni

blitceyle mikro etkileyenlerle calismak markalar i¢in daha mantikli gériinmektedir.

Brown ve Fiorella’ya gore (2013, s. 90) mikro etkileyenler, daha genis ve daha
genel Kkitlelere hitap eden makro etkileyenlerin aksine tiiketicilerin karar alma
stireglerinde ve satin alma davranislarinda gercek bir etki gostermektedir. Kelley Fay
Group ve Experticity tarafindan gergeklestirilen bir aragtirmaya gore, tiikketicilerin %82’si
mikro  etkileyenlerin  tavsiyeleri  dogrultusunda  satin  alma  davranmigini
gerceklestirmektedir. Mikro etkileyenler ortalama bir tliketiciye kiyasla iiriin veya
hizmetler hakkinda yaklasik olarak 22.2 kat daha fazla tavsiyede bulunmaktadir (http-
57). Bu durum ise mikro etkileyenlerin potansiyel erisim giiglerinin nemini vurgularken,
kisisellestirilmis igerik, dogal ve ayrintili {iriin incelemeleri nedeniyle en etkili satis

noktalar1 oldugunu dogrular niteliktedir.
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Mikro etkileyenleri diger etkileyen tiirlerinden daha etkili kilan bir takim nedenler
mevcuttur (http-58). Bu nedenler asagidaki sekilde ifade edilmektedir:

e Mikro etkileyenler daha az takipgi sayisina ve daha nis hedeflenen kitlelere
sahiptir.

e Mikro etkileyenlerle iletisim kurmak ve is birligi igerisinde olmak daha kolay
ve daha diisiik risklidir.

e Mega etkileyenler gibi daha yiiksek takipgi sayisina sahip etkileyenlere gore
daha uygun maliyetlidir.

e Diger etkileyen tiirlerine gore daha yiliksek etkilesim ve doniisiim
saglamaktadir.

e Son olarak herhangi bir markaya ait iiriin veya hizmeti lirlin yerlestirme
stratejisiyle basit bir sekilde iceriklerine dahil ederek takipgileriyle paylasan
mega etkileyenlere gore mikro etkileyenler, igerik olustururken fotografin
Ogelerini (¢oziintirliik, 151k vb.) sekillendirmek, en iyi filtreyi se¢cmek, dogru
baslik secimi gibi bir ¢ok ayrintiyr dikkate alarak daha fazla emek

harcamaktadir.

Tiim bu unsurlarin 6zverili konseptiyle olusturulan igerigin kalitesi ve samimiyeti,
mikro etkileyenlerin iirlin veya hizmetler hakkindaki degerlendirmelerini takipgileri
nezdinde daha dogal bir hale getirmektedir. Bu sebeple takipgiler mikro etkileyenlere
daha fazla giiven duyma egiliminde olup, onlarmn iriin veya hizmet incelemeleri,

tavsiyeleri dogrultusunda satin alma davraniglarini gergeklestirmektedir.
3.8. Dijital Etkileyenlerin Etki Alanlar:

Giintimiizde pazarlama faaliyetleri her bir miisteriyi etkilemeye odaklanmakta
olup, satin alma davranisinin 6zel bir siirecin parcast oldugu bilinmektedir. Bu siire¢
yalnizca markalar ve tiiketiciler arasindaki birebir etkilesimi degil, ayn1 zamanda
miisteriyi ¢evreleyen diger insanlar arasindaki enformasyon aligverisini ve etkiyi de

igermektedir (Rosen, 2000, s. 6).

Dijital etkileyen pazarlamasi; 6zgiin, yaratict ve es zamanlt olan, tiiketiciyle
maksimum diizeyde temas saglamayi amaglayan, pazarlanabilir bir icerik fikrinden
olugmaktadir. Dijital etkileyenin kendi deger, inan¢ ve deneyimleri dogrultusunda hedef

kitleleri cezbetme istegi etkileyenin bulundugu her ortami1 birer etki alanina

64



doniistiirmektedir. Yiizyillar 6ncesi etki sahibi olan din adamlari, belirli meslek gruplari
vb. yonlendirme giiciine sahip olan gelencksel etkileyenlerin etki alanlarinin, bugiin
bliyiik degisimlere ugradigimi sdylemek miimkiindiir. S6z konusu etki alan1 bugiin

kiliseler ve kdy kahvelerinden ¢ok daha genis bir alan1 kapsamaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, geleneksel pazarlamada etki giiclerinden
yararlanilan kanaat 6nderlerinin hakim oldugu mecralar degisim gostermektedir. Onceleri
radyo, televizyon, kdse yazilar1 gibi geleneksel mecralarda yer alan kanaat onderleri
bugiin ¢evrimici ortamlarda aktif bir konumdadir. Sosyal medyanin giiclii bir kitle iletisim
aract haline gelmesi dijital kanaat dnderleri kavramini ortaya ¢ikartmaktadir. Geleneksel
kanaat Onderlerini betimleyen Oncii, egitimli, saygin, tecriibeli kavramlar1 c¢evrimici

ortamlarda yer alan kanaat 6nderleri i¢inde gecerlidir (Kaymaz, 2013, s. 358).

Dijital etkileyenlerin baslica etki alanlar1 olarak kabul edilen ve pazarlamacilar
tarafindan etkileyen pazarlamasi faaliyetlerinde en ¢ok tercih edilen sosyal medya

platformlari asagidaki gibi ifade edilmektedir (Sammis vd., 2016, s. 9-10-11-12).

Bloglar: Bloglar, pazarlamacilar ve reklam verenlerin ilgisini ¢eken, kullanicilar
tarafindan olusturulan icerigin ilk 6rnegidir. Spesifik her konu i¢in bloglarin varlig, trafik
ve etkinliklerinin Ol¢iilmesi (sayfa goriintiileme sayisi, ziyaretler, sitede gegirilen siire
vb.) kolayligy, iceriklerinin uzun siire kesfedilebilirligi gibi sundugu avantajlar, bloglarin

hala etkileyen pazarlamasi programlarinin temel dayanagi olmasini mesrulastirmaktadir.

Twitter: Twitter ¢ok farkli konularin s6z konusu oldugu, farkli cografyalarda
yasanan olaylarin gercek zamanli olarak saniyeler igerisinde diinyaya yayilabildigi,
geleneksel haber dongiisiinii ve bireylerin haber tiiketme seklini degistiren sosyal
anlatilarin platformudur. Haber yaymadaki hiz1 ve yeni bir iiriin lansmanindaki olan
basarisi, ortak bir ilgi alanina sahip insanlarin benzer génderiler altinda bir araya gelerek

sohbetler olusturmas1 Twitter’1 etkileyen pazarlamasi i¢in cezbetmektedir.

Facebook: Facebook, her kullaniciya kendi dilinde hizmet sunan, video, fotograf,
metin gibi bir¢ok igerik tiirliniin bir arada kullanilmasina imkan saglayan bir sosyal
medya platformudur. Isletme profilleri olusturma, olusturulan markali igerigin
yayilmasindaki basarisi ve kupon paylasimi gibi konulardaki giicii Facebook u, etkileyen

pazarlamasi i¢in 6nemli bir platform haline getirmektedir.
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Pinterest: Farkli tiirlerdeki gorsel igeriklerin paylasildigi, kullanicilarin
begendigi icerikleri kendi profillerinde olusturduklart panolara ekleyebildikleri
(Pin’lemek) bir sosyal paylasim sitesidir. Cevrimigi saticilara, diger sosyal paylasim
sitelerine gore daha fazla trafik ¢ekmesi, etkileyenlerin olusturdugu yaratici igerikleri bu
platformda yayimlamasi sebebiyle Pinterest etkileyen pazarlamasi programlarinda yaygin

olarak kullanilmaktadir.

Video: Bilinen en yaygin 6rnekleri Youtube, Vine olan, video iceriklerinin diger
kullanicilarla paylasilmasina olanak taniyan sosyal paylasim platformlaridir. Bu
platformlar, etkileyen pazarlamasinda iiriin veya hizmetlerin denenmesi, kullanimlarinin
anlatilmasi, uygun maliyette olmasi ve kullanim kolayligi sunmasi1 sebebiyle tercih

edilmektedir.

Instagram: Bir fotograf ve video paylasimi uygulamasi olan Instagram’in,
etkileyen pazarlamasi igin diger sosyal medya platformlarinin ulasamadig1 diizeyde bir
yiikselis yakaladigi goriilmektedir.  Igeriklerinin goérsel agirhikli olmasi, teknik
ozelliklerinin tiim kullanicilar tarafindan kavranabilir ve kullaniminin kolay olmasi,
benzersiz bir hashtag kullanimiyla program basarisinin 6lgtimlenebilmesi gibi 6zellikler

Instagram’1 etkileyen pazarlamasi programlari i¢in 6nemli kilmaktadir.
3.9. Giiclii Bir Etki Alam1 Olarak Instagram

Instagram, 2010 yilinda kurularak eski zamanlarin Polaroid’i ile dijital
teknolojilerin entegresiyle ortaya ¢ikan, dijital filtrelerle estetik algisi arttirilirken, hemen
herkes tarafindan kullanilmas1 son derece basit olan bir uygulamalidir. Ilk olarak yalnizca
[Phone ve IPad igin iicretsiz bir uygulama olarak gelistirilen Instagram, 2012 yilinda

Android versiyonunu piyasa siirdii (Seving, 2012, s. 128-129).

Carah ve Shaul (2016, s. 71)’a gore Instagram, goriintii liretme, bu gorintiiyii
paylasma ve diger kullanicilarin goriintiilerine katilmalarina olanak taniyarak etkilesim
yaratan bir goriintii makinasidir. Ayni yil igerisinde Facebook tarafindan satil alinan
Instagram, diinya trendleri ve kullanici ihtiyaglar1 dogrultusunda siirekli olarak altyapisini
yenilemekte ve gelistirmektedir. Baglangigta yalnizca bir fotograf paylasma uygulamasi
olan Instagram, video yiikleme, canli yayin, hikaye (story) paylasimi, daha uzun siireli
video igerigi olusturmaya imkan saglayan IGTV gibi bir takim eklentilerle teknik

Ozelliklerini  giincelleyerek kullanicilarinin  yam1  sira  markalarinda  pazarlama
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faaliyetlerinde kullandiklar1 bir ara¢ haline geldi. Ayni1 zamanda farkli bigimlerdeki igerik
tirlerinin (ses, metin, gorlintii ve video) birlikte kullanimina 6rnek bir platform olan
Instagram’in, s6z konusu multimedya 6zelligi, platformun giderek 6nem kazanmasina

neden oldu.

Constine (2018) Instagram’in piyasaya ¢iktigindan beri siirekli olarak biiyiiyerek
glinlimiiziin en biiyiik sosyal aglarindan biri haline geldigini ifade etmektedir. Nitekim
2018’de 1 milyar aktif kullanic1 sayisina ulasarak Twitter ve LinkedIn gibi sosyal medya
platformlarindan daha popiiler hale gelmis, kuruldugu giinden bu yana etkileyici biiylime

oranlariyla Facebook ve Snapchat’in biiyiime oranlarini geride birakmistir (http-59).

We Are Social ve Hootsuite tarafindan gergeklestirilen bir baska aragtirmaya gore
2019 yilinda Diinyada Instagram kullanict sayisi 894.9 milyona ulasmistir. Bu
kullanicilarin  %50,3” {inii kadinlar olustururken, %49,7’sini erkek kullanicilar
olusturmaktadir. Platformdaki kullanicilara ait en yaygin yas araligi 18 ile 34’tiir. Diinya
capinda Instagram’in en ¢ok kullanildig: iilkelere bakildiginda ise 9%58’lik bir oranla
Isvigre ve Tiirkiye’nin oldugu gériilmektedir (http-60). Suan ABD’de yaklasik olarak 105
milyon aktif Instagram kullanici sayis1 bulunmakta ve uzmanlar bu rakamin 2022 yilinda
130 milyon aktif kullanic1 sayisina ulagacagini 6n gérmektedir. Bir onceki arastirmaya
benzer sekilde bu aragtirmada da Instagram kullanicilarinin agirlikli olarak geng kitleden

(34 yas ve alt1) olustugu vurgulanmaktadir (http-61).

Instagram son yillarda yalnizca kullanici tabanindaki hizli biiyiimeyi tecriibe
etmekle kalmadi, aym1 zamanda dijital etkileyenlerin ylikselisine de 6nemli katkilarda
bulundu. Platformun Oncelikle arkadaslar, daha sonra takipciler arasinda ticari ve
miidahaleci olmayan deneyim ve goriintii paylasimmna olanak tanimasi Sebebiyle
etkileyen pazarlamasi, agirlikli olarak son birkag yildir Instagram iizerinden

gerceklesmektedir (Veissi, 2017, s. 5; Erz, Marder and Osadchaya, 2018, s. 8).

Markalarin etkileyen pazarlamasi faaliyetlerinin Instagram iizerinde ivme
kazandigin1 gosteren bircok sektdrel arastirma mevcuttur. Ornegin; The State of
Influencer Marketing 2018 arastirmasi sonucglarina gore pazarlamacilarin %92’si
etkileyen pazarlamasi i¢in en 6nemli sosyal medya platformunun Instagram oldugunu
ifade etmektedir. Diger sosyal medya platformlari ise onem derecesine gore su sekilde
siralanmaktadir: %77 Facebook, %71 Bloglar, %42 Youtube, %39 Pinterest, %26
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Twitter, %22 Snapchat ve %1 diger’dir. Ayn1 arastirmaya gore markalarin %63’ bir
kampanya siirecinde 10 veya daha fazla sayida dijital etkileyen ile birlikte caligmaktadir.
(http-62)

Benzer sekilde CreatorDen Tiirkiye 2018 Influencer Marketing raporuna gore,
markalarin %65°1 ig birligi gerceklestirmek {lizere sosyal medya platformlarindan en ¢ok
Instagramu tercih etmektedir. Ikinci sirada ise %30 ile Youtube yer alirken, Twitter %30,

Twitch ise %2 tercih edilmektedir (http-63).

Mediakix Team (2017), etkileyen pazarlamasinin Instagram iizerindeki pazar
biiyiikliigiiniin 2017 yilinda 800 milyon dolarken, 2018’de 1.3 milyar dolar oldugunu
ifade etmektedir. 2019°da 1.7 milyar dolar pazar biiyiikliigline ulasmas1 beklenirken,
2020’ de bu rakamin 2.3milyar dolar olacagi tahmin edilmektedir. Aragtirmada hangi
sosyal medya kanalinin etkileyen pazarlamasi i¢in daha onemli oldugu, yukaridaki
arastirmalarla benzerlik tasiyarak sirasiyla su sekilde agiklanmaktadir: %89 Instagram,
%70 Youtube, %45 Facebook, %44 Blogs, %33 Twitter, %19 LinkedIn, %15 Pinterest,
%6 Twitch, %3 Snapchat’dir. Ayni ¢alismanin sonuglarina gore etkileyen pazarlamasi
icin en etkili bes igerik formati; %78 Instagram post, %73 Instagram hikayeleri, %56
Youtube video, %54 Instagram video ve %36 Blog postlarindan olugsmaktadir (http-64).

Yukaridaki verilerden de anlasilacag: lizere arastirmaya katilan pazarlamacilarin
bliylik bir ¢ogunlugu etkileyen pazarlamasi i¢in Instagram’in diger sosyal medya
kanallarina gore daha stratejik bir dneme sahip oldugunu vurgulamaktadir. Instagram’
etkileyen pazarlamasi i¢in bu kadar kritik kilan bir takim faydali araglar sunmasidir

(Bakanauskas and Kisieliauskas, 2018, s. 10). Bu araglar:

e Bir goriintii veya video gonderme,

e Bir agiklama yazma,

e Hashtag kullanma,

e Etkilesim verilerini goriintiileme,

e Diger kullanicilarla ve markalarla etkilesimde bulunma (diger kullanicilarin

hesaplarini takip etme, paylasimlarin1 begenme ve yorum yapma)’dir.

Markalarin gercgeklestirdigi etkileyen pazarlamasi faaliyetlerinin ana amaci, iiriin

veya hizmetlerinin tanmitimini gergeklestirmek, etkilesim yaratarak kendisinden daha fazla
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sOz ettirmek ve nihayetinde daha fazla satis elde etmektir. Etkilesim yaratmanin ise
tilketiciyi satin alma davranigsina yonlendirmede olumlu bir etkiye sahip oldugu
bilinmektedir. DeMers (2017), Instagramin tiiketici etkilesimi i¢in en iyi sosyal medya
platformu olarak goriilme nedenlerini mobil islevsellik, gorsel zenginlik ve yenilik¢i
yapist ile agiklamaktadir. Ozellikle geng kullanicilarin tercih ettigi bu sosyal medya
platformu teknik ve fonksiyonel olarak siirekli kendini giincellemekte ve yeni 6zellikler
eklemektedir. Hareket halinde bile anlik paylagima olanak taniyan Instagram, uzun
metinler okumak yerine gorsel haber biiltenleri aracilifiyla bilgi edinmek, igerik
olusturmak ve paylasimda bulunmak isteyen kullanicilara zengin gorsel bir yapi

sunmaktadir. (http-65).

Insan beynine iletilen bilgilerin % 90’1 gorseldir ve gorsel bilgiler metinsel
bilgilerden 60 bin kat daha hizli analiz edilmektedir (http-66; http-67). Markalarda gorsel
cekiciligi ile diger sosyal medya platformlarindan ayrilan Instagram’i, etkileyen

pazarlamasi i¢in dnemli bir uygulama alan1 olarak kullanmaktadir.

Son olarak Berg ve Sterner’ e gore (2015, s. 56-57) ise Instagram,
pazarlamacilarin ihtiyaclarina uygun stratejiler gelistirmeleri ve genis bir miisteri
kitlesine ulagmalari noktasinda diger sosyal medya platformlarindan daha Onemli
goriinmektedir. Instagram’in markalar tarafindan bir pazarlama araci olarak yaygin olarak
kullaniminin nedenleri iki sekilde agiklanmaktadir: Ilki, Instagram gercek zamanlidir. Bu
sebeple platform siirekli kendisini giincel igeriklerle beslemektedir. Bu durumda
markalarin liriin veya hizmetlerini genis kitlelere tanitmalar1 i¢in uygun bir ortam
yaratmaktadir. Instagram't diger sosyal medya platformlarindan daha cezbedici hale
getiren bir baska Ozellik ise hashtag’lerdir. Arastirmacilara gore Instagram’in ¢ok az
istatistiksel bilgiye izin vermesi sebebiyle, hashtag belirli tiiketici gruplarini tanimlamak

icin faydali bir aractir.

Ozetle, dijital etkileyenler Instagramda 6nemli bir kullanici grubudur ve
platformun diger lyelerini etkileme giicline sahiptir. Dolayisiyla Instagram, dijital

etkileyenlerle is birligi igerisinde olan markalar i¢in biiyiik firsatlar sunmaktadir.
3.10. Ajans Perspektifinden Etkileyen Pazarlamasi

Markalarin ytlizyillardir amacr tiiketicilerle bag kurmak, {iriin veya hizmetlerini

tanitmak, tiiketicilerin karar ve tercihlerini etkileyerek satin alma davranisini
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gerceklestirmelerini saglamaktir. Ayn1 amag¢ dogrultusunda ortaya ¢ikan ve popiiler bir
pazarlama yaklasimi haline gelen dijital etkileyen pazarlamasinda, amag iiriin veya
hizmetlerin tanitiminin gergeklestirilmesi, s6z konusu liriin veya hizmetlerle ilgili yiliksek
ve pozitif etkilesim yaratilmasidir. Dijital etkileyen pazarlamasinin markalara sundugu
yilksek basari, daha ¢ok markanin pazarlama biitgelerini giderek bu yaklasima

yoneltmesine neden olmaktadir.

Markalar dijital etkileyenlerle olan is birliklerini ¢esitli sekillerde yonetmektedir.
Bazi1 markalar dijital etkileyenlerle olan iletisimini kendi biinyesinde uzman bir ekipten
olusan, yalnizca bu konu iizerinde odaklanmis bir departmanla saglarken, bazi markalarda
cok fazla ve farkli sektorlerde kampanya tecriibesine sahip, kriz iletisimi, siire¢ yonetimi
ve biitcelendirme gibi konularda Uzman Influencer Marketing ajanslari araciligiyla

pazarlama faaliyetlerini siirdirmektedir. (Bor ve Erten, 2019, s. 131-132).

Ajanslar, marka ve dijital etkileyen arasinda gergeklestirilecek olan is birligi i¢in
markaya uygun dijital etkileyenin bulunmasi, iletisim kurulmasi, kampanya modelinin
planlanmasi, taraflar arasinda olusabilecek anlagmazliklarin 6nlenmesi ve kampanya
stirecinin en etkin sekilde yonetilmesi i¢in bir arac1 gorevi gormekte ve iki tarafli bir
giivence saglamaktadir. Etkileyen pazarlamasiin teorik perspektifin yani sira sektor
uzmanlari, pratik uygulayicilar1 tarafindan tasviri konunun daha derin anlasiimasi
acisindan onem kazanmaktadir. Dolayisiyla bu baslik altinda Influencer Marketing

ajanslar tarafindan etkileyen pazarlamasiin degerlendirilmesine yer verilmektedir.

CCMediaHouse Operasyon Direktorii Giliven Celikkaya, dijital etkileyen
pazarlamasini tavsiye temelli bir tanitim ve pazarlama aktivitesi olarak tanimlarken,
tavsiyenin karar alma siirecinde en etkili yontemlerden biri oldugunu ifade etmektedir.
Celikkaya’ya gore marka ve dijital etkileyen iletisimini saglayan ve kampanya siirecini
yoneten ajanslar, taraflar arasinda c¢ift yonlii fayda sunmaktadir. Ajanslar, markalarin
lehine anlagmalar saglarken, dijital etkileyenlere verdikleri egitimlerle daha dogal
icerikler olusturmalarina, yeteneklerini gelistirmelerine ve kanallarinin genislemesine

katkida bulunmaktadir (http-68).

Redcet Medya Uretim Sirketi Growth Hacker’s Haydar Ozkomiircii’de, diger
sektor uzmanlar1 gibi etkileyen pazarlamasini tavsiye temelli bir modern pazarlama

yaklasimi olarak ele almaktadir. Ozkdmiircii, etkileyen pazarlamasinin bagarili sonuglar
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verebilmesi icin iki &nemli husustan s6z etmektedir. Ilki, dijital etkileyenlerin
takipcileriyle olan paylasimlarinda dogal ve samimi olmasidir. Bir diger 6nemli nokta ise,
markalarin dijital etkileyenlerle olan isbirliklerinde, dijital etkileyenin markaya ait
paylasimlarina miidahalede bulunarak logonun biiyiitiilmesi, reklam is birliginin
vurgulanmasi vb. gibi taleplerinin kampanyanin basarisina bir katki saglamadigidir (http-
69).

Gelencksel pazarlama yontemlerinin giderek etkisini yitirmesi, bir¢ok yeni
pazarlama yaklasiminin ortaya ¢ikmasini zorunlu kilmistir. S6z konusu yeni pazarlama
yaklagimlarindan biri olan etkileyen pazarlamasini markalar i¢in diger pazarlama
araglarindan ayiwran ve Onemli hale getiren faktorleri CreatorDen Kurucu Ortak ve

CEOQO’su Rick Koletavitoglu su sekilde ifade etmektedir (http-70):

“Dijital etkileyen pazarlamasi, geleneksel reklam stratejilerinin sahip oldugu
eksen genisliginin aksine, markalara daha efektif yollarla, daha nis kitlelere
ulagma imkani saglamaktadir. Yalnizca moda, spor, eglence gibi genel
kategorilerde degil; alabalik yetistiriciligi, otomotiv par¢alart gibi ¢ok farkl
alanlara ilgi duyan kisilerle yarattigi etkilesim ve yiiksek yatirim geri doniisii
(ROI), dijital etkileyen pazarlamasini markalar igcin onemli bir pazarlama aract

‘

olarak konumlandirmaktadir *

Dijital pazarlama diinyasinin dinamikleri arasinda yer alan dijital etkileyenlerle is
birligi icerisinde olma noktasinda markalarin cevaplamas: gereken birkag kritik soru
bulunmaktadir. Bu sorular1 Social Famous Influencer Marketing Ajans1 CEO’su Bahadir

Misir su sekilde agiklamaktadir (http-71):

1) Markanin hedef kitlesi ile is birligi igerisinde olacag dijital etkileyenin hedef
kitlesi birbiriyle ortiigiiyor mu?

2) Dijital etkileyenin kisisel, fiziksel 6zellikleri ve durusu markanin 6zellikleri
ile uyumlu mu?

3) Dijital etkileyenin gonderileri yiiksek etkilesim oranina sahip mi?

Influencer Makreting ajanslari marka tarafindan belirlenen hedef kitlelere
ulagmada en iyi ve en etkili dijital etkileyenleri bulma, s6zlesmeleri olusturma, kampanya

plan1 hazirlama ve silireci yonetme, ortaya ¢ikabilecek krizlere ¢oziimler iiretme,
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ticretlendirme, kampanya raporlarint hazirlama, oOl¢iimleme gibi asamalarin
sorumluluklarini iistlenir. Bir bagka deyisle dijital etkileyenlerle gerceklestirilen marka is
birlikleri ince niianslardan olusan, yonetilmesi zor siireci kapsamaktadir. Dolayisiyla
Influencer Marketing ajanslarinin marka ve dijital etkileyen arasindaki iistlenmis oldugu
aracilik gorevi olduk¢a 6nemlidir. Bagarili bir marka is birligi i¢erisinde olma arzusunda
bulunan markalara hizmet sunan deneyimli, genis bir iletisim agina sahip Influencer
Marketing ajanslari, bir¢ok degiskeni markanin avantajima kullanarak deger

yaratmaktadir.
3.11. Dijital Etkileyenleri Konu Alan Sinema Endiistrisi

Sinema endiistrisi, evren, toplum, insan ve ¢evresi gibi toplumsal yasamin iginde
var olan canli ve cansiz hemen her seyle ilgilenmektedir. Gegmisi konu alabilecegi gibi
bugiiniin giincesini olusturan ve gelecege 151k tutan bir yapidadir. Daha 6zelinde sinema
filmleri, belgeseller, toplumdan etkilenerek olusabildigi gibi, toplumun dikkatini belirli
konular tizerinde odaklamada giiglii bir aragtir. Bu noktada sinema endiistrisindeki dijital

etkileyenleri konu alan filmlerin ve belgesellerin varlig1 giderek artmaktadir.

Asri Bendacha’nin Instagram’ da dijital etkileyen olma yolculugunu konu alan
(“Follow Me”, 2018) belgeseli dijital etkileyenler ve markalarla olan isbirliklerini her iki
perspektiften (uygulayici/marka ve etkileyen ) anlamak acisindan son derece dnemlidir.
Bukhash Brothers CEO’su Anas Bukhash’ a gore “Eski markalar ve tiiketicileri siradan
eylemleri ger¢eklestirmeye ¢ok alismistir. Geleneksel medyaya yiiksek iicretler odemeye
hazirdirlar. Oysaki giiniimiizde o iicretlerin yarisiyla dijital ortamlarda on kat daha etkili

sonuclar alinmaktadir.

Edelman Agency Direktor’i Ema Linaker’ e gore, “Ger¢ek bir etkileyen
pazarlamast iliskisinde marka, dijital etkileyen ve bu iliskinin kuruldugu hedef kitle
arasinda bir deger aligverigi olmalidir. Siire¢ yalmizca igerik paylasimina veya bir
etkinlige dayali ¢ikar iliskisinden ibaret olmamahdir. U¢ taraf arasinda (marka, dijital

etkileyen ve takipgiler) anlamli bir iliski olmalidir.”’.

Belgeselde dijital etkileyenlere markalarla gergeklestirdikleri is birlikleri
hakkinda sorular yoneltildiginde, Sauidi Reporters, markalarla is birligi yaptiklarim
ancak dogrudan reklam yapmak yerine dolayli olarak iirlin veya hizmetlerin reklamlarini

gergeklestirdiklerini ve bunun daha etkili bir yontem oldugunu ifade etmektedir.
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Hayla TV, markalarin geleneksel medya yerine artik daha ¢ok sosyal medyada
faaliyetlerini stirdiirdiiklerini ve bunun en O6nemli sebebinin ise dijital etkileyenlerin
takipgileriyle arasinda var olan giiven iligkisinin oldugunu vurgulamaktadir. Marka
igbirliklerinde en 6nemli noktanin kendisi i¢in en dogru markay1 se¢gmek oldugunu ifade
eden Hayla Tv, sosyal medyada bir kisilik ve imaja sahip oldugunu, bu sebeple bireysel
ilkelerine uyan markalarla ¢aligmay1 ve markalarin mesajlarini kendi igerigi ve tarziyla
aktarmayi tercih etigini aciklamaktadir. Dijital etkileyenlerin neyi ve nasil sdyleyecegini
belirleyen kisacasi igeriklerine miidahalede bulunmak isteyen marklarla ¢alismadigini, bu

sebeple de birgok marka teklifini geri ¢cevirdigini ifade etmektedir.

Bir diger belgesel olan “The American Meme”, dort dijital etkileyenin etkileyen
olma yolcugunu konu almaktadir. Belgesel kapsaminda farkli kategorilerde igerik
paylasiminda bulunan dijital etkileyenlerle derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.
Agirlikli olarak miizikle ilgili icerik paylasiminda bulunan Dj Khaled, diinyanin her
yerinde milyonlarca hayrani oldugunu hissettigini ve takipgileriyle arasinda goriinmeyen

bir sevgi bagi oldugunu ifade etmektedir.

Bir diger dijital etkileyen Josh Ostrovsky (@thefatjewish), teknolojinin getirdigi
yeniliklere adapte olmanin 6nemine deginerek, bu yenilikleri kavrayip, konu iizerinde
uzmanlagarak takipgileri ile bu yenilikleri paylagsmak gerektigini vurgulamaktadir. Dijital
etkileyen, boylece zamanin Otesinde var olup, takipgileriyle daha anlamli iliskiler

kurabildigini belirtmektedir.

The Fat Jewish, markalarla igbirliklerine yonelik su acgiklamayi yapmaktadir:
“Ornegin, bir ayakkabi sirketi marka veya iiriin tanitimina ydnelik bir is birligi yapmak
ister ve belirli bir miktarda 6deme yapar. Havuzda otururken ayakkabilar giyili bir sekilde
ayagin havada sekilde c¢ekilmis fotografin paylasiimasint isterler. Marka
#ayakkabimsekil, #ayakkabi, #sponsorlu vb. hashatglerin paylasilmasini isterken,
gonderinin ne zaman paylasilacagini da belirtir. Boylece dogal bir paylagim

gergeklestirilmis olur”.

Marka ve dijital etkileyen is birliklerinde fiyatlandirmaya yonelik g¢esitli
aciklamalarda bulunan KingBach, igbirliklerinde tatmin edici diizeyde bir 6denek aldiginm
ve bu sekilde hayatin1 uzun yillar siirdiirebilecegini ifade etmektedir. Amanda Cerny,

sosyal medyada markalarla milyonlar degerinde anlagmalar yapildigini, bunun nedeninin
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ise insanlarin artik geleneksel mecralardaki reklamlar1 gérmek istemediklerini ancak
dijital etkileyenlerin sponsorlu paylasimlarini incelediklerini ve kendisinin de
Instagram’daki marka isgbirliklerinde paylasim basina ortalama 50.000 dolar aldigini
soylemektedir (‘’The American Meme’’, 2018).

Dijital etkileyenleri konu alan filmlere bakildiginda ise ilk olarak
#REALITYHIGH filmi ele alinabilir. Filmde 9 milyon takipgisi olan bir dijital
etkileyenin, kisi veya olaylar hakkinda takipgileri iizerindeki etkileme giiciinden
bahsedilmektedir. Film icerisinde trend belirleyici olarak betimlenen dijital etkileyene

yonelik etik ve ahlak kavramlar1 ¢cergcevesinde bir takim elestirilerde yapilmaktadir.

“Kamera” filmi, baglangicta biiyiik bir hevesle video, canli yayin paylasimlarinda
bulunan ve giderek artan bir takipgi kitlesine sahip dijital etkileyenin, fiziksel agidan ona
oldukca benzeyen birinin hesabini ele gecirmesini konu almaktadir. Dijital etkileyenin
cevrimici profil bilgilerinin ¢alinmasi ve hesabindan kontroliiniin disinda paylasimlarin
yapilmasiyla 6zel yasamin gizliligi, kisisel verilerin izinsiz kullanilmasi gibi konulardaki
ihlallere atifta bulunan film, konuya iliskin etik boyutta elestiri ve bilgilendirmede
sunmaktadir (Cam, 2018).

Bir komedi film olan “Internet Fenomeni”, bes dijital etkileyenin televizyonda
gerceklestirilen bir yetenek yarismasi programina katilimini konu almaktadir. Diinya
capindaki bir izleyici kitlesinin oylariyla kazananin belirlenecegi Tv programinda, dijital
etkileyenlerin yeteneklerini sergilemesi gerekse de, dijital etkileyenler herhangi konuda

bir yetenege sahip olmadig1 konusunda elestirilmektedir.

Son olarak Youtube da 11 milyon, Instagram da ise yaklasik 4 milyon takipgi
sayisina sahip bir igerik {ireticisi olan Enes Batur’un hayatini konu alarak, Y outuber olma
siirecini anlatan 2018 yapimi “Hayal mi Gergek mi? Enes Batur” isimli bir komedi filmi
bulunmaktadir. Yalnizca odasinda, masaiistii bilgisayari ile ¢ektigi video igerikleriyle
Youtube kanalinda milyonlarca kez tiklanan bir dijital etkileyen olan Enes Batur’un en
biiyiik hayali bir Youtuber olmaktir. Film, ailesi ve ¢evresi tarafindan desteklenmeyen bu

hayalinin ardindan azimle kosan bir dijital etkileyenin yasamini anlatmaktadir.
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3.12. Etkileyen Pazarlamasiyla Ilgili Gergeklestirilen Calismalar

S6z konusu baslik altinda alanyazinda dijital etkileyen pazarlamasin ele alan,
uluslararas1 ve Tiirkiye’de gergeklestirilen aragtirmalara kronolojik siralamaya gore yer

verilmektedir.

3.12.1. Dijital Etkileyen Pazarlamas1 Uzerine Gergeklestirilen Uluslararasi

Calhismalar

Woods (2016), ¢alismasinda markalarin sosyal medyada etkileyen pazarlamasi
faaliyetlerini nasil gergeklestirdiklerini arastirmaktadir. Bu baglamda New York’taki
kiigiik ve uzmanlasmis, biiyiikk ve uluslararasi gesitli ajanslarda ¢aligmakta olan ve
etkileyen pazarlamasi deneyimine sahip, 13 reklamciyla derinlemesine goriisme
gerceklestirmigtir.  Gorlisme  konularimi, dijital  etkileyenlerin  kokenleri, dijital
etkileyenler ile calismanin yararlari ve riskleri olusturmus, konu dijital etkileyen

pazarlamasi reklam ajanslar1 perspektifinden degerlendirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, insanlarin reklamlara yonelik olumsuz tutumlar
dijital etkileyenleri ortaya ¢ikartmakta ve markalar dijital etkileyenler araciligiyla iiriin
veya hizmetlerinin tamitimin1 gergeklestirmektedir. Ayrica arastirmada tiiketiciler
tarafindan dijital etkileyenlerin belirli bir ticret karsiligi iiriin veya hizmetlerin tanitimini
gerceklestirdigi bilinmesine karsin, onlari gilivenilir ve gergek bir kaynak olarak
betimledikleri vurgulanmaktadir. Arastirmaci, dijital etkileyen pazarlamasmin ana
faydalarinin erigsim ve etkilesim oldugunu vurgularken markalara da ¢esitli 6nerilerde
bulunmaktadir. Bu dogrultuda markalar is birligi igerisinde olacag dijital etkileyeni
secerken, kisinin marka felsefesi ve imajiyla uyumlu olmasina dikkat etmeli ve markay1
temsil eden dijital etkileyenin olumsuz bir eyleminin direkt markayr negatif olarak

etkileme riskinin mevcut oldugunu unutmamalidir.

Forbes (2016), calismasinda dijital etkileyenlerin popiiler sosyal medya
platformlarindan biri olan Y outube’da markalar tarafindan nasil kullanildigini incelemeyi
amaglamistir. Bir kozmetik markasi olan Maybelline ile is birligi igerisinde olan 3 dijital
etkileyenin videolarmi igerik analizi yontemiyle incelemis ve c¢alisma kapsaminda
“Sosyal Ogrenme Teorisi” ve “Atif Teorisi” ni dijital etkileyenlerin takipgileri {izerindeki

etkisini anlamlandirmak tizere kullanmistir. Arastirma sonuglaria goére; Maybelline’ in
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is birligi siirecinde dijital etkileyen se¢iminde basarili oldugu ve dijital etkileyenler
arasinda bir takim farkliliklar olsa da her birinin Maybelline giizellik sohbetlerinde

takipgilerinde etki yaratmada bireysel gii¢lerinin oldugu belirtilmektedir.

Veissi (2017), calismasinda Instagram’daki dijital etkileyen pazarlamasinin kesfi
lizerine bir arastirma gerceklestirmistir. ABD, Ingiltere ve Finlandiya’daki giizellik ve
moda dijital etkileyenleri {izerine yogunlasan arastirmada kullanicilara ¢evrimicgi anket
uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore; kullanicilar nezdinde dijital etkileyen
pazarlamasina yonelik karigik bir algi mevcuttur. Satin alma kararlar1 s6z konusu
oldugunda, kullanicilar dijital etkileyenlerin gonderdigi paylasimlardaki iiriin veya
hizmetleri gercekten deneyimlendigine dair siiphe duymalarma karsin, geleneksel
reklamlardan daha giivenilir ve degerli bulmaktadir. Caligma tam olarak dijital
etkileyenleri kullanicilar i¢in cazip kilan faktorlerin ne oldugunu belirleyemese de, ilgi
alanlarma dayali kategorilerin varlig1, igerik tasarimi ve kisisellestirilmis pazarlama

cabalarinin 6nemine dikkat ¢cekmektedir.

Einarsdottir (2017), calismasinda sosyal medya kullanicilarinin dijital etkileyenler
hakkinda goriislerinin ne oldugunu, satin alma davranislarin1 gergeklestirirken dijital
etkileyenlerin ~ goriiglerini  {inlillerin  goriislerine goére daha fazla Onemseyip
onemsemedigini ve geleneksel inlillerden dijital etkileyenlere bir yoénelimin olup
olmadigini arastirmaktadir. Bu dogrultuda Izlanda’da Instagram’1 aktif olarak kullanan
ve yag araligi 18-29 olan 5 katilimciyla derinlemesine goriisme gerceklestirilmis ve su
sonuglar elde edilmistir; Instagram gibi sosyal medya platformlarinda pazarlama
faaliyetlerinde tinliilerden, dijital etkileyenlere dogru bir yonelim s6z konusudur. Dijital
etkileyenlerin gortisleri, tinliilere gore daha fazla 6nemsenmekte ve tiiketicilerin dijital
etkileyenler tarafindan tanitimi gergeklestirilen iiriin veya hizmetleri satin alma olasiligi
artmaktadir. Ayrica dijital etkileyen ve takipgisi arasindaki samimiyet ve giiven faktorii
gerceklestirilen tanitim faaliyetlerini daha etkili hale getirmekte ve ¢ogu takipgi igin

dijital etkileyen bir rol model olarak algilanmaktadir.

Glucksman (2017), calismasinda dijital etkileyenlerin nasil bu kadar basarili
oldugunu ve neden dijital etkileyen pazarlamasinin giiniimiizde halkla iliskilerde en hizli
bliyliyen ve en popiiler taktik oldugunu arastirmaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma pentadik
analiz ve igerik analizi olmak iizere iki asamadan olusmustur. ilk asamada; eylem,

temsilci, ajans, faaliyet alan1 ve amag¢ faktorlerinin dikkate alindigi pentadik analiz
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Instagram iizerinden gergeklestirilirken, dijital etkileyenlerin takipgileriyle nasil
etkilesime girdiklerini ve bu siirecte kullandiklari teknikleri incelemek i¢in Youtube
videolarmin igerik analizi yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore, dijital etkileyenlerin
basarisinin yalnizca takipg¢i sayisina bagli olmadigi, ayn1 zamanda takipgileriyle marka
arasinda bir baglanti olusturmada 6zgiinliik, gliven ve etkilesim yeteneklerinin de 6nemli
oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica dijital etkileyen pazarlamasinin, markalarin
tiketicilerle etkilesimini olumlu yonde degistirdigi ve markalar tarafindan dijital
etkileyen kullaniminin halkla iligkilerin ¢ift yonlii iletisim taktigi olarak basariyla

uygulandigr agiklanmaktadir.

Ivanova (2017), calismasinda markalar icin dijital etkileyen pazarlamasi
stratejisini olusturmada yardimci olabilecek bir rehber gelistirmeyi ve okuyucularin
zihninde yeni bir pazarlama araci olusturmayi ana amaclar olarak belirlerken; Rus
Youtube dijital etkileyenleri ile gergeklestirilen marka is birliginin O6zelliklerini
belirlemeyi, Youtube is birliginin en verimli ve yenilik¢i bigimlerini tanimlamay1 ve
Youtube kampanyalarinin 6nemini temel pazarlama teorileri ile agiklamay1 yan amaclar
olarak belirlemistir. Bu baglamda arastirmact Youtube’da igerik paylasiminda bulunan
dijital etkileyenler ve reklamverenler ile online olarak goriismeler gergeklestirmis, dijital
etkileyenlerin takipgileri i¢in ise online bir anket olusturmustur. Arastirma sonuglarina
gore, sosyal medya platformlarindan biri olan Youtube kanali i¢in olusturulan bir dijital

etkileyen pazarlamasi stratejisi onerilmektedir.

Li (2018), Cin’de gerceklestirdigi calismasinda dijital etkileyenleri internet
tinliileri olarak betimleyerek, internet tinliilerinin tanimini, tanimlanma Kkriterlerini ve
bireysel ¢evirim i¢i etkilerine hangi faktorlerin katkida bulundugunu arastirmaktadir.
Calismada internet {inliilerinin bireysel basarisinin deger temelli bir yaklasimla
yorumlanmas1 amaglanip, ii¢ internet {iinllisii ve her {nliiniin tger takipgisiyle
derinlemesine gorlisme yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore; internet {inliilerinin
internet aracilifiyla iinlii olup ve baskalarimi etkileme giiciine sahip oldugu, sahip
olduklar1 takipgi sayilarina gore kategorize edildigi, profillerinde yiiksek diizeyde etki
yarattig1 ve markalar i¢in gelecek vaat eden bir is degeri oldugu vurgulanmaktadir.
Ayrica cevirim igi etkiyi anlamak i¢in 5 boyutlu bir deger yaklasimi onerilmektedir. Bu
degerler; icerik, teknoloji, sosyal, duygusal ve sembolik degerler olarak tanimlanmakta

ve bu degerlerin internet linliilerinin ¢evrimici basarisini etkiledigi ifade edilmektedir.
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Rorholm (2018), ¢alismasinda ¢evrimigi fikir liderlerinin etkilerini nasil elde
ettiklerini, rollerini nasil kazandiklarin1 ve diger bireyler lizerindeki etkilerini nasil
gerceklestirdiklerini incelemektedir. Bu dogrultuda arastirmaci, geleneksel akademik
bulgular ve tanimlamalardan yola ¢ikarak ¢evrimigi etki konusundaki giincel ¢alismalarin
incelemesini yapmis ve su sonuglara ulagmistir. Yasanan teknolojik gelismelerle birlikte
etkinin ortami internet oncesi ve internet sonrast olarak degismis olsa da arastirma
bulgular1 geleneksel etki tanimlamalarinin, gii¢ ve etki yontemlerinin bugiinde biiytlik

Olciide gecerli oldugunu gdstermektedir.

Nandagiri ve Philip (2018), dijital etkileyenlerin Instagram ve Youtube
platformlarindaki ¢alismalarin1  ve takipgileri tizerindeki etkilerini incelemeyi
amaclamaktadir. Arastirma sonuglarina gore, sosyal medya kullanicilart siklikla dijital
etkileyen pazarlamasi faaliyetlerine maruz kalmakta ve dijital etkileyenler tarafindan
sunulan igerik, daha dogal, ayrintili ve objektif oldugu igin reklamlardan daha fazla tercih
edilmektedir. Ayrica dijital etkileyen tarafindan onaylanan tiriiniin takipgiler tizerinde etki
yaratmast i¢in sosyal medya hesabi1 ile senkronize olmasi gerekmektedir. Ayni
arastirmaya gore, moda, giizellik ve fitness kategorilerinde hizmet veren markalarin,
dijital etkileyenler araciligiyla tiiketicileri etkileme olasiligi daha yiiksek olmakta ve
dijital etkileyenleri giivenilir bir kaynak olarak goren takipgilerin, dijital etkileyenlerin
tavsiyede bulundugu iiriin veya hizmetleri deneyimlemeye istekli olduklar

gorilmektedir.

3.12.2. Dijital Etkileyen Pazarlamasi Uzerine Tiirkiye’de Gergceklestirilen

Cahismalar

Yaylagiil (2017), ¢alismasinda sosyal medya kullanicilarimin takip ettikleri
fenomenlere iliskin baglanmiglik diizeylerinin belirlenmesini amaglamaktadir. Bu
dogrultuda g¢evrimi¢i ortamda hazirlanan anket caligmasi 187 iiniversite 0grencisinin
katilimryla gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gére, sosyal medyada takip edilen
fenomenlere baglanmislikta; cinsiyete, internette ve sosyal medyada gecirilen giinliik
ortalama siireye, son bir yil igerisinde sosyal medya {lizerinden {irlin alma- satma
deneyimine, Snapchat ve Youtube kullanim sikligina gére anlamli farklarin oldugu tespit

edilmistir.
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Ozbek (2018), calismasinda fenomen pazarlamasinin tiiketicilerin satn alma
kararlar {izerindeki etkisini aragtirmak icin bir anket caligmasi gerceklestirmektedir.
Aragtirma sonuglarmma gore, fenomen pazarlamasi tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir. Bu etki geleneksel pazarlama kanallarindan
daha yiiksek olmasina karsin, internet reklamlarina kiyasla daha diisiiktiir. Kadin, 6grenci
olmayan (mezun) veya bekar kisilerin fenomenlerden etkilenme egilimleri daha yiiksek
olup, fenomenlerin diger bireyler tizerindeki etki diizeyleri sosyal medya platformlarina

gore farkliliklar gostermektedir.

Ayni zamanda aragtirmaci yiiksek etkiye sahip fenomenlerin 6zelliklerini; popiiler
ve giinliik hayatla ilgili olmasi, derin bilgi paylasimina olanak taniyan mecralari
kullanmasi, paylasilan igeriklerin eglence ve giindelik hayatla ilgili olmasi, fenomen
karakterleri ve oOzellikleri, baglanti ve iletisim Ozellikleri olarak 5 ana boyutla
aciklamaktadir. Son olarak bireyler takip ettikleri fenomenlerin bir pazarlama araci olarak
kullanildigin1 fark ettiklerinde, s6z konusu fenomenleri takip etmeyi birakma
egilimindedir.

Alikilig ve Ozkan (2018), Tiirkiye’de mevcut Instagram fenomenlerinin icerik
paylagimlarinda markalara ait {irlin veya hizmet tamitimim1 gerceklestirip
gerceklestirmedigini ortaya koymayi1 arastirmanin temel amaci olarak belirlerken;
fenomenlerin tanitimlarint gergeklestirdikleri {iriin ve hizmetler ig¢in yorum yapip
yapmadiklarini, tanitimlarini gerceklestirdikleri iiriin veya hizmetlere etiketlendirme ile
yonlendirmede bulunup bulunmadiklarini ise arastirmanin yan amaglart olarak
belirlemistir. Bu baglamda arastirmacilar, Instagram kullanan ve kozmetik sektoriinde
icerik paylagiminda bulunan 30 djjital etkileyenin paylagimlarini incelemistir. Arastirma
sonuglaria gore, ¢alisma kapsaminda yer ala tiim fenomenlerin {iriin ve hizmet tanitimi
yaptiklari, gerceklestirilen tanitimlarda tirlin ve hizmet adinin paylagimlarda etiketlendigi
goriilmiistiir. Fenomenlerin sahsi icerik paylasimlari azken, markalara ait igerik
paylasimlarinin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda fenomenlerin
tutumuna yonelik yapilan degerlendirmelerde 4 fenomenin tutum belirtmedigi, diger
fenomenlerin yarisinin olumlu, yarisinin ise hem olumlu hem de olumsuz tutum
gelistirdikleri tespit edilmistir. Fenomenlerin ¢ogunun diger sosyal medya
platformlarinda hesaplari olmasina karsin yarisindan fazlasinin hesaplar arasi

yonlendirmede bulunmadigi ise bir bagka bulgudur.
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Mert (2018), calismasinda Tirkiye’de dijital etkileyen pazarlamasinin ortaya
¢ikisini, gelisimini, uygulanma bigimlerini, ekonomik boyutunu ve gelecegini aragtirmayi
amagclamaktadir. Bu dogrultuda Istanbul’da bulunan en az iki yillik sektér deneyimine
sahip ti¢ dijital etkileyen pazarlamas1 ajansiyla derinlemesine goriisme gergeklestirmistir.
Arastirma sonuglarina gore; dijital etkileyen pazarlamasi uygulamalarinin Tirkiye’de
2010’lu yillarda goriildiigii, uygulamalarin agirlikli olarak Instagram ve Youtube
platformlar1 lizerinde gergeklestirilirken bir pazarlama stratejisi olarak 6zellikle kozmetik
ve moda sektorii tarafindan kullanildigr goriilmektedir. Ayni arastirmada, dijital etkileyen
pazarlamasi uygulamalarinin geleneksel uygulamalara oranla olduk¢a ucuz oldugu ve bu
sebeple her gegen giin daha ¢ok tercih edildigi ifade edilmektedir. Son olarak, dijital
etkileyen pazarlamasinin bir¢ok avantaja sahip olmasi sebebiyle gelecekte hizli gelisecegi

ongoriilmektedir.

Armagan ve Doganer (2018), ¢aligmasinda fenomenlerin tiiketicilerin satin alma
kararlar iizerindeki etkisini arastirmaktadir. Calisma kapsaminda tiiketicilerin Vlogger’a
ve video karakteristiklerine dair tutumlar1 dort faktor altinda ele alinmis, Vlogger’a
yonelik tutumlar; giivenirlik, cekicilik ve uzmanlik olarak smiflandirilirken video
karakteristiklerine yonelik tutum tek bir faktdr altinda incelenmistir. Arastirma
sonuglarina gore, Youtube’da giizellik Vloggerlarini takip eden kullanicilarin biiyiik bir
cogunlugunu 25 yas ve altinin olusturdugu ve bu yas katilimcilarinin video
karakteristiklerine olan tutumunun diger katilimcilara gore daha giiclii oldugu
gorilmistiir. Ayrica uzmanlik, yakinlik ve video karakteristikleri gibi 6zellikler ile
aragtirmaya dahil olan katilimcilarin satin alma niyeti tizerindeki etkisi istatistiksel agidan

anlamli bulunmustur.

Yaman (2018), caligmasi kapsaminda 0-7 yas arasi ¢ocuga sahip ve dijital
etkileyen anneleri (Instamom) takip eden kullanici anneler tarafindan, sosyal medyadaki
dijital etkileyen annelerinin nasil degerlendirildigini ve dijital etkileyen pazarlamasinda
etkili olan unsurlarin neler oldugunu belirlemeyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda
aragtirmaci 10 anne ile derinlemesine goriisme gergeklestirmistir. Arastirma sonuglarina
gore, takipgilerin, satin alma kararlar1 ve marka tercihleri konusunda dijital etkileyen
annelerden etkilendigi goriilmektedir. Ayrica takipgilerin dijital etkileyen annelerinin
paylasimlarinda dikkat etti§i en Onemli unsurun samimiyet oldugu, reklam odakl

igeriklerin itici bulundugu, takipgilerin daha ¢ok dijital etkileyen annelerinden bilgi,
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deneyim satin almaya ve onlarin tecriibelerinden yararlanarak kendilerini psikolojik

anlamda rahatlatmaya ¢aligtiklar1 tespit edilmistir.

Aktas ve Sener (2019), calismasinda Instagram’da farkli kategorilerde igerik
tretiminde bulunan (moda, giizellik, seyahat, saglik) dijital etkileyenlerinin
gerceklestirdigi  Uriin - yerlestirme uygulamalarinda hangi mesaj stratejilerini
kullandiklarin1 incelemektedir. Bu baglamda arastirmacilar 8 makro diizeyde dijital
etkileyenin, Instagram paylasimlarini igerik analizi yontemiyle incelemis ve su sonuglari
elde edilmistir; Dijital etkileyenler en ¢ok transformasyonel (doniisiimsel) mesaj
stratejilerini  kullanmakta ve tiiketicileri duygusal ¢ekicilikleri ile etkilemeye

calismaktadir.
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4. YONTEM

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirma modeli, evren ve Orneklem, veri toplama

teknigi/araci ve veri analizi bagliklar1 yer almaktadir.
4.1. Arastirma Modeli

Bir arastirmanin amacina etkili bir sekilde ulasilabilmesi, aragtirma i¢in en uygun
yontem veya yontemlerin belirlenmesiyle dogru orantilidir. Bu arastirmada yontem

olarak icerik analizi kullanilmistir.

Icerik analizi, iletisim iceriginin, belirlenen kategoriler dogrultusunda sistematik
olarak incelenmesini saglayan bir tekniktir. Toplumsal bilim arastirma teknikleri
arasindan kitle iletisim araglarindaki igerige yonelik kullanilan bir teknik olarak ortaya
cikan igerik analizi ile metinsel, gorsel ve isitsel olan her tiirlii icerik ¢oziimlenebilir

(Geray, 2006, s. 147).

Icerik analizi arastirmacilarin biiyiik hacimli verileri géreceli bir kolaylikla
incelemesine olanak tanirken, analiz siirecinde verilerin analiz edilebilmesi,
yorumlanmasi ve anlamli kategoriler gelistirilmesi i¢in ¢esitli kodlarin olusturulmasina

gereksinim duyulmaktadir (Blair, 2015, s.16-19).

Stemler (2001, s. 2) verilerin kodlanmasina iliskin iki tiir yaklagimdan soz
etmektedir. Tlki kodlarin &nceden olusturularak metne uygulandigi 6nsel kodlar (priori
coding), bir digeri verilerin 6n incelemelere tabii tutulmasinin ardindan ortaya
cikan/tiiretilen (emergent coding) kodlardir. igerik analizi dnceden tanimlanmis kodlarla
gerceklestirilebilecegi gibi, veri analizinde ortaya ¢ikan tiiretilmis kodlarla da
gerceklestirilebilmektedir. Nitekim bu arastirmada 6ncelikle verileri anlamli1 ve tutarl bir
yapida cercevelemek icin amagli olarak gelistirilen onsel kodlarla yola ¢ikilmis, ardindan
analiz verilerden tiiretilen ek kodlarla desteklenerek karma bir kodlama yodntemi
olusturulmustur. Boylece oOnsel kodlarin aragtirmaciyr ve arastirmayi simirlandirict
Ozelliginden uzaklasilarak, tiiretilen ek kodlarla analiz derinlestirilmistir. Elliott (2018, s.
2855)’un da belirttigi gibi bir aragtirmada iki kodlama yonteminin bir arada kullanilmasi
calismada daha pragmatik ve etkin sonuclara ulagilabilmesi agisindan Onem arz

etmektedir.
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Calisma kapsaminda 6nsel kodlarin olusturulmasinda konu ile ilgili alanyazinda
yer alan sinirli sayidaki akademik c¢alismalardan yararlanilirken, agirlikli olarak konuya
iliskin daha detayli ve giincel bilgilerin bulundugu sektorel yayinlardan, raporlardan,
sektor uzmanlarina ait ¢evirim i¢i bloglardan yararlanilmistir. Tiiretilen kodlar ise
arastirmacinin veri toplama ve analizi siirecinde karsilastigi yeni kavramlar ve igerikler
ile olusturulmustur. Bu baglamda aragtirmada kullanilan Kodlama Cetveli 2. 6nsel kodlar
araciligiyla (http-50; http-51; http-52; http-53; Bor ve Erten, 2019 s.149-153), Cetvel 1.

ve Cetvel 3. ise arastirmaci tarafindan tiiretilen kodlar ile olusturulmustur.
4.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de, Instagram sosyal medya platformunda igerik
tiretiminde bulunan mikro dijital etkileyenler olusturmaktadir. Bu arastirma kapsaminda
ornekleme dahil edilecek olan mikro dijital etkileyenler, arastirmanin konusuna ve
amacina uygun olarak amagsal Ornekleme yontemlerinden maksimum ¢esitlilik
orneklemesi yontemi ile belirlenmistir. Amagsal Ornekleme, segkisiz olmayan bir
orneklem yaklasimi olup, aragtirmacinin belirledigi kriterler dogrultusunda evrenden
uygun gordiigii kiimeler, gruplar ya da birimlerden secim yaparak Orneklemi
olusturmasidir (Etikan, Musa ve Alkassim, 2016, s. 2-3). Maksimum ¢esitlilik 6rnekleme
ise, evrende incelenen problemle ilgili olarak kendi i¢inde benzesik farkli durumlarin
belirlenerek ¢alismanin bu durumlar lizerinde gerceklestirilmesidir. Burada temel amag,
arastirmanin amactyla dogru orantili olarak belirlenen farkli durumlar arasindaki ortak ya
da ayrilan yonlerin belirlenmesi ve problemin daha genis bir perspektifte betimlenmesidir

(Biiytikoztirk vd., 2018, s. 93)

Bu dogrultuda arastirmanin 6rneklemi olarak Tiirkiye’de Instagram sosyal medya
platformunda, moda ve giizellik, yasam tarzi, seyahat, yeme-icme ve Instamom
kategorisinde igerik iiretiminde bulunan, 10bin ile 100bin takip¢i sayisina sahip mikro
dijital etkileyenler secilmistir. Ornekleme dahil edilecek mikro dijital etkileyenlerin
belirlenmesi icin, farkli kategorilerde igerik iiretiminde bulunan 39 dijital etkileyenin
Instagram paylasimlari 1 ay boyunca 6n analize tabii tutulmustur. On analiz sonrasinda
en ¢ok marka is birligi igerisinde oldugu tespit edilen 5 kategori (moda ve giizellik, yasam
tarzi, seyahat, yeme-igme ve Instamom) icin her kategoriyi temsilen 4, toplamda 20 mikro
dijital etkileyen arastirma 6rneklemine dahil edilmistir. Arastirma kapsaminda belirlenen

orneklem profili Tablo 4.1. de gdsterilmektedir.
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Tablo 4.1. Orneklem profili

Kategori Kullanici adi Takipgi sayisi
@munhancinar 94,9B
@busraungaann 73,4B
Moda ve Giizellik
@busragulerr 86,8B
@sulekaraok 99,2B
@pukfashion 98,2B
Lifestyle (Yasam @bsayinta 19,3B
Tarzi) @umitkaralar 99,1B
@iremguzey 81,7B
@oykununoykuleri 53,3B
@renklirotalar 40,9B
Seyahat o o
@cantasisirtindabirkiz 34,2B
@neslininobjektifinden 21,5B
@gurmegezgin 90,9B
. @sagliklibesleniyorumyiyemem 96,1B
Yeme-I¢me o
@gurme_izmir 76,9B
@sevimligurme 61B
@tugceslife 36B
@duygu.batum 52,3B
Instamom .
@mugelis 41,6B
@tgbrsdmir 10,2B

4.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Son yillarda teknolojinin gelismesi, internetin hemen hemen herkes tarafindan
kullanilabilir olmasi, giinliige anlat1 hikdye yazimi, e-posta mesajlarinin metin olarak
kullanim1 ve fotograflarin incelenmesi yoluyla gozlem gibi yeni veri formlariin ortaya
cikmasina sebep olmustur. Bu yeni veri formlariyla birlikte ise yenilik¢i ve yaratici veri
toplama metotlarindan biri olan ¢evrimigi veri toplamanin nitel arastirmalarda kullanimi
yayginlagmaya baslamistir. Nitel arastirmalarda c¢evrimici veri toplamamanin en sik

kullanilan tiirleri, sanal odakl1 gruplar, e-posta ve metin temelli sohbet odalar1 yardimiyla
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web tabanli miilakatlar, web giinliikleri ve sosyal medya platformlaridir (Creswell, 2013,

s. 159-161).

Bu galismanin verilerini sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’in
gorsel, isitsel ve metinsel iletileri olusturmaktadir. Veriler 27 Mart 2020- 3 Nisan 2020
tarihleri arasinda mikro dijital etkileyenlerin Instagram’daki paylasimlar1 dikkate alinarak
toparlanmis ve InsTake uygulamasiyla kaydedilmistir. Verilerin kaydedilmesi olduk¢a
yogun igerik akigsina sahip Instagram verilerinin silinmesi, kaybedilmesi gibi
olumsuzluklarin Oniine gegerken verilerin yeniden goézden gegirilmesine olanak

saglamistir.

Konuya iliskin mikro dijital etkileyenlerden elde edilen bilgilerde, arastirma
bulgularin1 gelistiremeyecek diizeyde tekrarlarin fark edilmesi sebebiyle veri toplama
asamasina 3 Nisan 2020 tarihinde son verilmistir. Veri toplama asamasinda elde edilen
veriler, onsel kodlar ve tiiretilen kodlar araciligiyla olusturulan kodlama cetveli {izerine
isaretlemeler yapilarak degerlendirilmistir. Arastirma amacina uygun olarak mikro dijital
etkileyenlerin marka is birliklerindeki is birligi tiirlerini belirlemek ve marka
igbirliklerinde Instagram’in kullanim bigimlerini incelemek i¢in {i¢ ayr1 kodlama cetveli
olusturulmustur. Arastirmaci tarafindan olusturulan Cetvel 1. Cetvel 2. ve Cetvel 3. ve

Operasyonel Tanimlar agsagida agiklanmistir.
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Icerik Analizi Cetveli ve Operasyonel Tanimlar:

Tablo 4.2. Mikro dijital etkileyenlerin marka is birlikleri genel bilgileri

Marka
Paplagm | Pl | Dijil | Dijtal | Isbilgh | Marka | Marka Ui Markanm Yer Alma Bicimi
Gund | Numarast | Etleyen | Etlleven Ioinki | zmet
Kullamer | Kategoris Sayst | Kategorisi | Marka Marka Marka adi | Marka adi +
Adi Var | Yok At | Logosu/GorseliMaskotu | + Gorseli | Gérsel
Yer Almryor
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Tablo 4.3. Mikro dijital etkileyenlerin marka is birliklerindeki dijital pazarlama iletisimi uygulamalar

Marka fbirtg Tt
Paylasim

Numarast | . . .
Uriin Yerlegtirme | Indirim Paylagim | Yargma | Ceklis | Etkinlik Duyurusu | Uriin Lansmam | Deneyim Aktarmm
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Tablo 4.4. Mikro dijital etkileyenlerin marka is birliklerinde Instagram’ 1 kullanim bigimleri

Paylagim fcerik Tiirii Paylagim Alam Interaktif Unsurlar

Numarast
Fotograf | Video Feed Hikiye | Canli | IGTV | Hashtag | Mention | Lokasyon Swipe Up

(Akas icerigi) Yaym (Yukar1 Kaydir)

Marka is birlikleri hakkindaki genel bilgileri analizlemek i¢in;
Paylasim Giinii: Mikro dijital etkileyenin Instagram igerigini yayinladig giin.

Paylasim Numarasi: Mikro dijital etkileyenin yayinladigi Instagram icerigine

iligkin gerceklestirilen numaralandirma.

Dijital Etkileyen Kategorisi: Mikro dijital etkileyenin siklikla paylasimda
bulundugu igerigin ilgi alanina gére siniflandiriimasidir. Ornegin; genellikle giizellik
markalarina ait kozmetik tirinlerinin tanitiminm1 gergeklestiren mikro dijital etkileyenler
moda ve giizellik kategorisine dahil edilirken, farkli yerleri gezerek takipgilerine yeni
kamp alanlari, karavan araglari ile ilgili bilgiler sunan mikro dijital etkileyenlerin seyahat
kategorisi dahilinde ele alinmasidir. Bu baglamda arastirmada moda ve giizellik, seyahat,
Instamom (Instagram annesi), yeme-igme, lifestyle (yasam tarzi) olmak tizere 5 mikro

dijital etkileyen kategorisi bulunmaktadir.

Marka Is birligi: Bir markanim, markaya ait {iriin veya hizmetin mikro dijital

etkileyenin Instagram paylasimlarinda yer almasidir.
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Marka Is birligi Sayis1: Mikro dijital etkileyenin markaya, markaya ait iiriin veya
hizmete iligskin paylasim sayisidir. Aragtirma kapsaminda kodlayici, tek bir paylasim
icerisinde birden fazla markayla karsilastigi durumunda, paylasim igerisindeki farkl

markalar: sayarak kodlamalidir.

Marka Uriin/Hizmet Kategorisi: Markaya ait iiriin veya hizmetlerin ait oldugu
kategorilerdir. Markalara ait {iriin veya hizmetler arastirma kapsaminda genel anlamiyla
17 kategoride ele alinmaktadir. Bunlar; Kozmetik ve Kisisel Bakim/Temizlik, Giyim ve
Aksesuar, Gida (Yiyecek/Igecek), Mobilya ve Ev Dekorasyonu, Ev Bakim ve Temizlik,
Egitim, Eglence, Teknolojik Uriinler, Dayanikli (Beyaz Esya) ve Kiiciik Ev Aletleri,
Saglik, Hizmet (Yeme-icme ve Konaklama), Bebek Bakim Malzemeleri Arag ve

Geregleri, Oyuncak, Spor Ekipmanlari, Mobil Uygulamalar, E-ticaret ve Diger’dir.

1. Kozmetik ve Kisisel Bakim/Temizlik: Bireylerin kisisel temizliklerini
gerceklestirme, giizel goriinme, bakimli olma, kendini iyi hissetme gibi
nedenlerle kullanmay1 tercih ettikleri tirlinlerdir. Bu iriinler; cilt bakimi ve
sa¢ bakimi, agiz saglhigi ve dis bakimi, parfiim ve deodorant, sabun, el, ayak,
tirnak bakimi driinleri ve makyaj malzemeleri gibi genis bir iiriin
yelpazesinden olugsmaktadir.

2. Giyim ve Aksesuar: Giyim, bireylerin viicutlarin1 korumak ve estetik
gdriinmek amaciyla kullandiklart her tiirlii kiyafet ve aksesuardir. Ornegin;
kiyafet (etek, ceket, gomlek, bluz, t-shirt, pantolon kaban, mont vb.), i¢ giyim
(pijama takimi, atlet, corap vb.), ayakkabi (spor ayakkabi, babet, sneaker vb.)
gibi Uirlinler giyim triinleri olarak ele alinirken ¢anta, taki ve miicevher, toka,
glines gozIligii, saat, sapka, eldiven, atki vb. giymek yerine tasinannesneler
aksesuardir.

3. Gida (Yiyecek/Icecek): Alkollii ve alkolsiiz igecekler, sekerlemeler, siit ve siit
iriinleri, et ve et {iriinleri, konserveler, dondurulmus gidalar, baharatlar,
bakliyatlar, unlu mamiiller, meyve ve sebzeler gibiyenilip igilebilen,
bireylerin yasamasi i¢in gerekli olan maddelerdir.

4. Mobilya ve Ev Dekorasyonu: Mobilya, bireylerin yasam alanlarinda oturma,
calisma, yemek yeme, dinlenme gibi ihtiyaglarini karsilamalar1 suretiyle

genellikle ahsap malzemelerden olusmus esyalardir (yemek odasi, gardrop,
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bahge mobilyalari, ofis mobilyalari vb.). Ev dekorasyonu ise bireylerin yasam
alanlarini ¢esitli dekoratif tiriinlerle kendi zevklerine gore diizenlemeleri ve
stislemeleridir. Bu iiriinler; ev tekstili irtinleri (nevresim takimi, banyo
paspas, havlu, perde vb.), sofra, mutfak ve sunum geregleri (tabak, bardak,
kasik, catal, bicak, kavanoz vb.), dekoratif aksesuarlar (aydinlatma, tablo,
vazo, biblo vb.), diizenleyiciler, saks1 ve bitkilerdir.

Teknolojik Uriinler: Bireylerin hayatinin herhangi bir alaninda fayda
saglayan ve teknolojik sistemlerle belirli islevlere hizmet etmek {iizere
gelistirilen iiriinlerdir. Ornegin; cep telefonu ve yardimei araglari (sarj cihazi,
powerbank), bilgisayar ve tablet, giyilebilir teknoloji triinleri (akilli saat,
akilli bileklik, akilli gozliikler, akilli giysiler vb.), tv goriintii ve ses araglari
(televizyon, kulaklik, hoparlér, sinema sistemleri vb.), fotograf ve kamera,
veri depolama aygitlar1 (hard disk, USB bellek, SSD bellek, hafiza kart1 vb.)’
dir.

Dayanikli (Beyaz Esya) ve Kiiciik Ev Aletleri: Beyaz esya, bireylerin yasam
alanlarinda farkli amaglarla kullandiklar1 (buzdolabi, ¢camasir makinesi,
bulagik makinesi, firin, setiistii ocaklar, aspiratorler vb.) dayanikli ev
araclarina verilen genel addir. Kiiglik ev aletleri ise gilindelik hayati
kolaylastiran genellikle masaiistii, tezgahiistii gibi zeminlerde ev islerini
gergeklestirmek i¢in kullanilan tagiabilir aletlerdir (¢ay/kahve makinesi, tost
makinesi, blender, meyve sikacaklari, elektrikli siipiirge, itd, tarti vb.).
Ayrica sa¢ masasi, diizlestirici, sa¢ kurutma makinesi, epilasyon aleti, tirag
makinesi gibi kisisel bakim aletleri de bu kategori baglaminda ele
alinmaktadir.

Saglik: Hastaliklarin 6nlenmesi, bireylerin yasam kalitesinin arttirilmasi ve
saglik sorunlarina destekleyici c¢oziimler saglanmasi i¢in gelistirilen
tiriinlerdir. Ornegin; takviye edici gidalar (vitaminler, probiyotikler,
mineraller, balik yaglari vb.), cinsel saglik iiriinleri, el ve cilt dezenfektanlari,
medikal eldivenler ve maskelerdir.

Ev Bakim ve Temizlik: Bireylerin yasam alanlarinda hijyenik bir ortam
saglanmas1 i¢in iretilen tiim ekipmanlardir. Bunlar; ¢amasir ve bulasik
yikama deterjani, yumusatici, mutfak ve banyo temizleyicileri, cam ve yiizey

temizleyicileri, paspas ve moplar, bezler, oda ve araba kokularidir.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Hizmet (Yeme-I¢me-Konaklama): Bireylerin yeme-igme, konaklama,
eglence gibi ihtiyaglarini1 kargilamak amaciyla hizmet iiretiminde bulunan
ekonomik birimlerdir. Ornegin; konaklama hizmetleri (otel, motel, kamp
alanlar1 vb.), yiyecek, igecek hizmetleri (restoranlar, cafeler, barlar vb.) dir.
Bebek Bakim Malzemeleri, Arag¢ ve Geregleri: Bebek bakiminda kullanilan
her tiirlii esyadir. Ornegin; bebek giyim (kiyafet, ayakkabi vb.), bebek
beslenme (biberon, emzik, mama setleri vb.), bebek seyahat (bebek arabasi
ve puset, bebek arag koltugu vb.) liriinleridir.

Eglence/Hobi: Bireylerin bos zaman aktivitelerini olusturan {irtinlerdir.
Ormnegin; yetiskin oyunlari, zeka ve dikkat oyunlari, puzzle, maketler, hobi
setleri (ahsap, kumas ve seramik boyama araclari, orgii, dantel ve punch
nakist malzemeleri vb.)dir.

Egitim: Bireylerin belirli bir konu hakkinda bilgi edinme ve 6grenme, kisisel
gelisimlerini saglama, meslek edinme gibi nedenlerle tiikketiminde bulundugu
iriin veya hizmetlerdir. Bunlar; kitap ve dergi, kirtasiye malzemeleri (kalem,
silgi, defter, cetvel), yazi tahtasi ve panolar, farkli konularda verilen kurslar
ve online egitimlerdir.

Spor Ekipmanlart: Bireylerin spor aktivitelerini gergeklestirmek i¢in ihtiyag
duyduklar driinlerdir. Bunlar; viicut gelistirme (agirlik ve dambil plakalart,
barfiks ve sinav barlar1 vb.), fitness (yoga ve pilates setleri, aerobik minderi,
step tahtas1 vb.), futbol, basketbol (basketbol topu, pota filesi vb.), tenis (tenis
topu ve raketi, tenis ag1 vb.) ve ylizme (yiizme gozIligi, bone, kulak ve burun
tikact vb.) ekipmanlaridir.

Mobil Uygulama: Akilli telefon ve saatler, tablet, bilgisayar gibi cihazlarda
calisan ve 6zel uygulama magazalarindan indirilebilen yazilimlardir. Mobil
uygulamalar; haber, seyahat, is, spor, saglik, egitim, oyun, miizik, medya ve
eglence gibi farkli kategorilerde ele alinmaktadir.

E-ticaret: Uriin veya hizmetlerini tanitma, satma ve alternatif yontemlerle
O0deme islemlerini gergeklestirme gibi geleneksel ticarette var olan tim
siirecleri online ortamlarda gergeklestiren markalardir. Ornegin; EBAY ve
Amazon Grup, ali Express en c¢ok bilinen global e-ticaret markalariyken,
Trendyol, Hepsiburada.com, gittigidiyor.com, nl1.com Tiirkiye’deki en ¢cok

bilinen e-ticaret markalaridir.
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16. Oyuncak: Cocuklarin bedensel ve zihinsel gelisimlerine yardimct olurken,
hos vakit gecirmelerini saglayan tiim oyun malzemeleridir. Ornegin; Legolar,
oyun hamurlari, oyuncak bebekler, ¢ingirak ve dislikler, top havuzlari, oyun
halilar, arabalardir.

17. Diger: Verinin, tanimlanan kategorilerden herhangi birine dahil edilememesi

durumunda isaretlemenin yapilacagi kategoridir.

Markanin Yer Alma Bicimi: Mikro dijital etkileyenin Instagram paylasimindaki

markanin, markaya ait iirlin veya hizmetin igerikteki sunumudur.

Marka Adi: Markalar tarafindan iiretilen iiriin veya hizmetlerin diger markalara

ait lirlin veya hizmetlerden ayristirilmasi i¢in gergeklestirilen isimlendirmedir.

Marka Logosu, Gorseli, Maskotu: Logo, bir markanin, markaya ait {iriin veya
hizmetin harf, isaret ve simgeler araciligiyla sembollestirilmesidir. Maskot, markalarin
hedef kitleleriyle olan iletisiminde yer alan, marka icin 6zel olarak tasarlanip marka ile

0zdeslesen, bir karakterdir.
Marka is birliklerinde is birligi tiirlerini belirlemek icin;

Uriin Yerlestirme: Dijital etkileyenlerin sosyal medya platformlaridaki
paylasimlarina marka adini, markaya ait iiriin veya hizmet fotografini, marka karakterini,
marka logosunu veya sloganini kisacasi markayr ¢agrisimda bulunduracak unsurlari

entegre etmesidir.

Indirim Kodu Paylasimi: Dijital etkileyenler igin 6zel olarak tanimlanan,
gonderilerinde takipgileriyle paylastigi, takipgilerinin bir iirlin veya hizmeti satin

almasinda uygulanacak olan yiizde indirimleridir.

Yarismalar: Dijital etkileyenlerin takipgilerine bir iiriin veya hizmeti hediye
etmesi suretiyle gerceklesen, genellikle bir takim katilma kosullart i¢eren, orijinal bir

igerik olusturma, bulmaca tamamlama vb. gibi beceriye dayali aktivitelerdir.

Cekilisler: Dijital etkileyenin takipgilerinden x sayfalarini takip etme, x sayida
arkadagimi gonderiye etiketleme, gonderinin begenilip, paylasiimasi vb. gibi katilim

kosullarinda bulundugu kazananin sans faktoriiyle belirlendigi uygulamalardir.
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Etkinlik Planlama: Dijital etkileyenlerin takipgileriyle sohbet etmesi, fikir
aligverisinde bulunmasi, iiriin veya hizmetler hakkinda takipcilerine bilgi saglamasi i¢in

gergeklestirilen reel veya ¢evirim i¢i organizasyonlardir.

Uriin Lansman: Dijital etkileyenin, pazara yeni girmis ya da girmekte olan,
heniiz tiiketicilere ulasmadan veya kullanim1 yayginlagmadan dnce {iriin veya hizmetleri
kullanmas: ve takipleriyle paylasmasidir. Uriin lansman1 ayn1 zamanda mevcut {iriin veya
hizmetlere yeni 6zellikler eklenmesini, {iriin veya hizmetlerin daha da gelistirilerek

pazara sunulmasini kapsamaktadir.

Deneyim Aktarimi: Dijital etkileyenin bir markaya ait iirlin veya hizmeti
kullanmasinin ardindan, s6z konusu iiriin veya hizmetlerin kullanim bilgilerini, dijital
etkileyen lizerinde yarattig1 olumlu veya olumsuz duygu ve diisiincelerini takipgileriyle

paylasmasidir.
Marka is birliklerinde Instagram’in kullamim bicimlerini belirlemek i¢in;

Icerik Tiirii: Kullanicilarin diger kullanicilarla paylasmak iizere olusturdugu
iletilerdir. icerikler gorsel, isitsel ve metinsel gibi birgok formda bulunabilmektedir. Bir
gorsel paylasim sitesi olan Instagram’da fotograf ve video olmak tizere temelde iki igerik

tird bulunmaktadir.

Fotograf: Kullanicilarin anilari, olaylari, manzaralari, kisileri vb. birgok unsuru

teknik cihazlarla belgelemesi ile olusan duragan gorsellerdir.

Video: Kullanicilarin anilari, olaylari, manzaralari, kisileri vb. birgok unsuru

teknik cihazlarla belgelemesi ile olusan hareketli gorsellerdir.

Paylasim Alam: Instagram’da paylasilan bir gonderinin hangi ozellik ile

paylasildigidir.

Feed (Instagram Akis1): Kullanicilarin, Instagram profil sayfalarina yiikledikleri
fotograf veya video gibi ana igeriklerden olusan, kalict igeriklerin bulundugu paylasim

alanidir.

Hikaye (Story): Kullanicilarin birden ¢ok fotograf veya video paylasabildigi,
paylasim zamanina gore kronolojik sirada izlenebilen, Instagram profilinde

arsivlenmeden 24 saat igerisinde otomatik olarak silinen paylasim alanidir.

93



Canh Yaym: Kullanicilarin takipgileriyle gergek zamanli olarakbaglanti

kurmasini saglayan bir eklentidir.

IGTV: Kullanicilarin videolu igeriklerini daha uzun siireli (1 dk - 1 saat)

paylagmasina olanak taniyan bir video paylagim formatidir.

Interaktif Unsurlar: Kullanicilarm  birbirleriyle etkilesimini  saglayan

unsurlardir.

Hashtag: Belirli konular1 kategorize etmek iizere olusturulan, # semboliyle

gosterilen Instagram aracidir.

Mention: Kullanicilarin Instagram paylagimlarinda baska bir hesabi etiketlemesi,
bir diger anlamla bahsetmesidir. Mention, @ isaretinin hemen yanina bahsedilecek

kullanict adinin yazilmasi suretiyle gerceklesmektedir.

Lokasyon: Kullanicilarin paylagimlarina ekledikleri spesifik bir konum girdisidir.

Yer etiketi, lokasyon bilgisi olarak da ifade edilmektedir.

Swipe Up (Yukar Kaydir): Kullanicilarin paylagimlarinda takipgilerini “yukari
kaydir, daha fazla gor” gibi bagliklara tiklayarak bagka bir igerige yonlendirmesidir.
Kullanicr tarafindan erisilen yeni igerik, bir markaya ait {iriin veya hizmet hakkinda daha
detayli bilgiler saglayacagi gibi, bir ¢evirim i¢i magazaya erisim saglayabilmekte, soz

konusu iiriin veya hizmeti satin alma gibi islemleri ger¢eklestirebilmektedir.
4.4 Veri Analizi

Veri toplama asamasinda elde edilen her bir ileti kodlama cetveli iizerine
isaretlemeler yapilarak degerlendirilmistir. Arastirma siirecinde toplanan Vverilerin
istatistiksel analizi SPSS-version 22.0 programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Analiz
siirecinde Oncelikle kayip veri kontrolii yapilmis ve kayip veriye rastlanmamistir.
Kodlama cetvelinde yer alan her bir degiskene iligkin frekans ve yiizde analizi yapilmistir.
Cok fazla kategoriye sahip degiskenlerde en fazla ve en diisiik ylizdeye sahip ilk {i¢

siradaki secenekler raporlanmistir.
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4.5 Gegerlilik ve Giivenirlik

Calisma kapsaminda giivenirlik ve gecerliligi saglamak i¢in bir takim kriterler temel
alimmistir. Bilgin (2014, s.16), icerik analizinde glivenirligin énemli 6l¢iide kodlama
islemiyle ilgili oldugunu belirterek, kodlayicinin giivenirligi ve kodlama kategorilerinin
giivenirligi olarak iki boyuta deginmektedir. Kodlayicinin giivenirligi, birden fazla
kodlayicinin aymi igerigi, ayni kriterler dogrultusunda kodlamalarim1 veya tek
kodlayicinin ayni i¢erigi, farkli zaman dilimlerinde belirli kriterler dogrultusunda yeniden
kodlamasin1 gerektirmektedir. Kategorilerin giivenirligi ise agik ve anlasilir olarak

belirlenmesine baglidir.

Bu caligmada dncelikle giivenirligi azaltici belirsiz kategorilerden ziyade, net olarak
tanimlanan kategoriler tercih edilmis, boylelikle kategori giivenirligi saglanmistir.
Kodlama iglemi tek bir kodlayici tarafindan gergeklestirilmis olup, kodlayici farkli bir
zaman diliminde ayn igeriklerin %10’unu, ayni kriterler dogrultusunda yeniden
kodlamigtir. Smmiflama kategorisinde iki kodlayici arasindaki uyumu gostermede
kullanilan Kappa uyum indeksi, ¢calisma kapsaminda farkli zamanlarda gergeklestirilen
kodlama verileri arasindaki uyumun karsilastirilmasinda kullanilmistir. Landi ve Koch

(1977), Kappa uyum istatistiklerinin yorumlanmasinda asagidaki kriterleri belirtmistir:

Kappa Uyum Istatistigi Yorumu

K Uyumun Giicii
=0,00 Zayif
0,00-0,20 Onemsiz
0,21-0,40 Diisiik
0,41-0,60 Orta
0,61--0,80 Yiiksek
0,81-1,00 Cok Yiiksek

Icerikler arasinda uyum olup olmadigi Kappa uyum istatistigi ile incelenmis, Kappa
uyum degerleri 0.826 ile 0.925 arasinda elde edilmistir. Bu dogrultuda belirli siire ile

yapilan 6lgtimler aras1 uyumun gerekli kriterleri sagladigi goriilmiistiir.
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5. BULGULAR VE YORUM

Bu béliimde bulgular, arastirma amacina bagh olarak; “Marka Is Birligine Ait
Genel Analiz Bulgular1”, “Marka Is Birliklerinde Uygulama Bicimleri Analiz Bulgulart”
ve “Marka Is Birliklerinde Instagram Kullanim Bicimleri Analiz Bulgular:” olmak iizere

li¢ ana baslik altinda verilmistir.

5.1. Marka Is Birligine Ait Genel Analiz Bulgular

Tablo 5.1. Marka is birligi frekans ve yiizde tablosu

Grup Frekans Yiizde
Yok 731 51
Var 702 49
Toplam 1433 100

Arastirmada toplamda 1433 igerik incelenmis, bu igeriklerin %51’inde marka is
birligi yok iken %49’unda ise marka is birligi yer almistir. Bu baglamda arastirma
amacina uygun olarak bundan sonraki tiim frekans ve yiizde tablolar1 marka is birliginin

yer aldig1 702 igerige gore verilmistir.

Tablo 5.2. Marka is birliklerine ait igeriklerin paylasim giinlerine gore frekans ve yiizde tablosu

Giin Frekans Yiizde
28 Mart Cumartesi 108 15,4
27 Mart Cuma 103 14,7
2 Nisan Persembe 94 13,4
30 Mart Pazartesi 86 12,3
31 Mart Sali 82 11,7
3 Nisan Cuma 81 11,5
29 Mart Pazar 77 11

1 Nisan Carsamba 71 10,1
Toplam 702 100

Marka is birligine ait igeriklerin giinlere gore paylasim frekans ve yiizdeleri Tablo
5.2.’deki gibidir. Buna gore igeriklerin %15,4’ti 28 Mart Cumartesi, %14,7’si 27 Mart
Cuma, %13.,4°1 2 Nisan Persembe, %12,3’ii 30 Mart Pazartesi, %11,7’si 31 Mart Sali,
%11,5’1 3 Nisan Cuma, %11’1 29 Mart Pazar ve %10,1°1 ise 1 Nisan Carsamba giinii
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paylasilmistir. Paylasim giinlerine gore oranlar arasinda belirgin farklar olmamasina
karsin 27 Mart Cuma ve 28 Mart Cumartesi glinii marka is birligine ait icerik

paylasimlarinin daha fazla gerceklestigi goriilmektedir.

Tablo 5.3. Marka is birligine ait i¢eriklerin dijital etkileyenlere gore paylasilma frekans ve yiizde tablosu

Kullanic1 Adi Frekans Yiizde
@busraungaann 81 11,5
@duygu.batum 81 11,5
@mugelis 59 8,4
@sulekaraok 57 8,1
@pukfashion 55 7,8
@sagliklibesleniyorumyiyemem 49 7
@munhancinar 45 6,4
@bsayinta 43 6,1
@umitkaralar 35 5
@neslininobjektifinden 33 4,7
@tugceslife 30 4,3
@oykununoykuleri 28 4
@gurme_izmir 28 4
@iremguzey 16 2,3
@renklirotalar 16 2,3
@sevimligurme 14 2
@tgbrsdmir 11 1,6
@gurmegezgin 10 1,4
@cantasisirtindabirkiz 6 0,9
@busragulerr 5 0,7
Toplam 702 100

Marka is birligine ait igerikleri paylasan dijital etkileyenlere iliskin frekans ve
yiizdeler Tablo 5.3.’de gosterilmistir. Buna gére marka is birligine ait icerikleri en ¢cok
paylasan iki kullanict “@duygu.batum” ve “@busraungaann” olup bu iki kullanicinin
paylasim oranlar1 birbirine esittir. Marka is birligine ait en fazla igerik paylasiminda
bulunan ii¢lincii kullanic1 ise “@mugeelis” olup, iceriklerin %8,4’iinii paylasmistir.
Marka is birliginin yer aldig1 igerikleri en az paylasan ii¢ kullanic1 ise “@busragulerr”,
“@cantasisirtindabirkiz” ve “@gurmegezgin” dir. Igeriklerin yalmzca %1,4’i
“@gurmegezgin”, %0,9°’u “@cantasisirtindabirkiz” ve 9%0,7’s1 ise “@busragulerr”

tarafindan paylagilmistir.
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Tablo 5.4. Marka is birligine ait igeriklerin dijital etkileyen kategorilerine gore paylasilma frekans ve

yiizde tablosu

Dijital Kategori Frekans Yiizde
Moda ve Giizellik 188 26,8
Instamom 181 25,8
Yasam Tarzi 149 21,2
Yeme-i¢me 100 14,2
Seyahat 84 12
Toplam 702 100

Marka is birligine ait iceriklerin dijital etkileyen kategorisi bazinda paylasilma

frekans ve yiizdeleri Tablo 5.4.’de gosterilmistir. Buna gore igeriklerin %26,8’1i moda ve

giizellik kategorisinde, %?25,8’1 Instamom kategorisinde, %21,2’si yasam tarzi

kategorisinde, %14,2’si yeme-igme ve %12’si ise seyahat kategorisindedir.

Tablo 5.5. Marka is birligine ait iceriklerin marka iiriin ve hizmet kategorisine gore paylasilma frekans ve

yiizde tablosu

Uriin ve Hizmet Kategori Frekans Yiizde
E-Ticaret 331 47,2
Gida 89 12,7
Kozmetik ve Kisisel Bakim Temizlik 72 10,3
Giyim ve Aksesuar 50 7,1
Egitim 30 4,3
Mobil Uygulama 24 34
Bebek Bakim Malzemeleri Arag ve Geregleri 23 3,3
Hizmet (Yeme-igme-Konaklama) 22 31
Oyuncak 14 2
Mobilya ve Ev Dekorasyonu 8 1,1
Saglik Uriinleri 8 1,1
Ev Bakim ve Temizlik 8 11
Diger 8 1,1
Dayanikli ve Kiiciik Ev Aletleri 6 0,9
Teknolojik Uriinler 4 0,6
Eglence/Hobi 4 0,6
Spor Ekipmanlari 1 0,1
Toplam 702 100
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Marka is birligine ait igeriklerin marka iirlin ve hizmet kategorisine gore
paylasilma frekans ve yiizdeleri Tablo 5.5.°de gosterilmistir. Buna gére marka iiriin
hizmet kategorileri icinde marka is birligi en fazla olan kategori E-Ticaret olup igeriklerin
%47,2’sini olusturmaktadir. En fazla orana sahip ikinci {iriin ve hizmet kategorisi gida,
ticiincii kategori ise kozmetik ve kisisel bakimdir. igeriklerin %12,7’si gida kategorisine
aitken, %10,3’1i kozmetik ve kisisel bakim kategorisine aittir. En az orana sahip olan ii¢
marka {iriin ve hizmet kategorisi ise teknolojik tiriinler, eglence/hobi ve spor ekipmanlari

kategorileridir.

Tablo 5.6. Tek bir igerikte paylasilan marka is birligi sayilarinin frekans ve yiizde tablosu

Marka Is birligi Frekans Yiizde
1 657 93,5
2 20 2,8
3 12 1,7
4 6 0,9
5 2 0,3
6 2 0,3
7 1 0,1
8 1 0,1
17 1 0,1
Toplam 702 100

Marka is birliginin yer aldig1 tek bir igerikteki marka is birligi sayilarinin frekans
ve ylzdeleri Tablo 5.6.’da gdsterilmistir. Buna gére marka is birliginin yer aldigi
iceriklerde tek bir markanin yer almasinin oran1 %93,4’diir. Tek bir igerikteki 2 ve daha

fazla marka is birliklerinin orani ise %6,5dir.

Tablo 5.7. Marka is birligine ait iceriklerde marka adina yer verilme durumuna gore frekans ve yiizde
tablosu

Marka Ad Frekans Yiizde
Yok 375 53,4
Var 327 46,6
Toplam 702 100

Marka is birligine ait igeriklerde marka adina yer verilme durumuna gore frekans
ve ylizdeler Tablo 5.7.’de gdsterilmistir. Buna gore bu igeriklerin %53,4’linde marka ad1

yer almazken, %46,6’sinda marka ad1 yer almaktadir.
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Tablo 5.8. Marka is birligine ait i¢eriklerde marka logo/gorseline yer verilme durumuna goére frekans ve
yiizde tablosu

Marka Logo/Gorsel Frekans Yiizde
Yok 409 58,3
Var 293 41,7
Toplam 702 100

Marka is birliginin yer aldigi iceriklerde marka logo/gorseline yer verilme
durumuna gore frekans ve yiizdeler Tablo 5.8.’deki gibidir. Buna gore igeriklerin
%58,3’linde marka logo/gorseli yer almazken, %41,7’sinde marka logo/gorseline yer

verilmektedir.
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Tablo 5.9. Dijital etkileyen kategorisine gére marka iiriin ve hizmetlerin frekans ve yiizde tablosu

Marka Uriin ve Modave Yasam Yeme-
) Seyahat . Instamom Toplam
Hizmet Giizellik Tarz1 Icme
Frekans 91 73 28 34 105 331
E-Ticaret
Yiizde 13,0 10,4 4,0 4.8 15,0 47,2
Frekans 10 14 16 36 13 89
Gida
Yiizde 1,4 2,0 2,3 51 1,9 12,7
Kozmetik ve Frekans 30 19 6 1 16 72
Kisisel Bakim
L Yiizde 4,3 2,7 0,9 0,1 2,3 10,3
Temizlik
. Frekans 26 16 3 3 2 50
Giyim ve Aksesuar
Yiizde 3,7 2,3 0,4 0,4 0,3 7,1
Frekans 5 6 2 3 14 30
Egitim
Yiizde 0,7 0,9 0,3 04 2,0 4,3
) Frekans 3 3 12 5 1 24
Mobil Uygulama
Yiizde 0,4 0,4 1,7 0,7 0,1 3,4
Bebek Bakim Frekans 9 0 4 0 10 23
Malzemeleri Arag
Yiizde 1,3 0,0 0,6 0,0 1,4 33
ve Geregleri
Hizmet (Yeme- Frekans 1 1 9 11 0 22
Icme-Konaklama)  Yiizde 0,1 0,1 1,3 1,6 0,0 3,1
Frekans 2 0 0 0 12 14
Oyuncak
Yiizde 0,3 0,0 0,0 0,0 1,7 2,0
. Frekans 0 5 2 0 1 8
Saglik Uriinleri
Yiizde 0,0 0,7 0,3 0,0 0,1 11
Ev  Bakim ve Frekans 3 1 0 3 1 8
Temizlik Yiizde 0,4 0,1 0,0 0,4 0,1 1,1
Mobilya ve Ev Frekans 3 3 1 1 0 8
Dekorasyonu Yizde 0,4 0,4 0,1 0,1 0,0 11
Frekans 1 2 1 0 4 8
Diger
Yiizde 0,1 0,3 0,1 0,0 0,6 1,1
Dayanikli ve Frekans 4 2 0 0 0 6
Kiiciik Ev Aletleri  Yiizde 0,6 0,3 0,0 0,0 0,0 0,9
. Frekans 0 2 0 1 1 4
Teknolojik Uriinler
Yiizde 0,0 0,3 0,0 0,1 0,1 0,6
Frekans 0 1 0 2 1 4
Eglence/Hobi
Yiizde 0,0 0,1 0,0 0,3 0,1 0,6
Frekans 0 1 0 0 0 1
Spor Ekipmanlar1
Yiizde 0,0 0,1 0,0 0,0 0,0 0,1
Frekans 188 149 84 100 181 702
Toplam
Yiizde 26,8 21,2 12,0 14,2 25,8 100,0
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Dijital etkileyen kategorilerine goére, marka {iriin ve hizmetlerinin frekans ve
yiizdeleri Tablo 5.9.’da gosterilmistir. Tiim igerikler i¢erisinde Instamom dijital etkileyen
kategorisi en fazla E-ticaret (%15,0) tiriin ve hizmet kategorisinde igerik paylasiminda
bulunurken, sirasiyla kozmetik ve kisisel bakim (%2,3), egitim (%2,0) ve gida (%1,9)
kategorisinde icerik paylasiminda bulunmaktadir. Moda ve giizellik dijital etkileyen
kategorisi de benzer sekilde ilk olarak en fazla E-ticaret (%13,0) iiriin ve hizmet
kategorisinde, ardindan kozmetik ve kisisel bakim (%4,3), giyim ve aksesuar (%3,7) ve
gida (%1,4) kategorisinde igerik paylasmistir. Bir diger dijital etkileyen kategorisi olan
yasam tarzinda da, igeriklerin biiyiikk bir ¢cogunlugu E-ticaret (%10,4) {iriin ve hizmet
kategorisinde paylasilirken, sirasiyla kozmetik ve kisisel bakim (%2,7), giyim ve
aksesuar (%2,3) ve gida (%2,0) kategorisinde paylasildigi goriilmektedir. Yeme-igme
kategorisi, diger kategorilerden farkli olarak en fazla icerigi gida (%5,1) marka iiriin ve
hizmet kategorisinde paylasirken, ardindan e-ticaret (%4,8), hizmet (yeme-igme-
konaklama) (%1,6) ve mobil uygulama (%0,7) kategorisinde icerik paylagiminda
bulunmaktadir. Son olarak seyahat kategorisinde diger kategorilerdeki benzer oranlarda
gorildiigti gibi icerikler en fazla E-ticaret (%4,0) iriin ve hizmet kategorisinde
paylasilmis olup, diger iceriklerin sirasiyla gida (%2,3), mobil uygulama (%1,7) ve
hizmet (yeme-igme-konaklama) (%1,3) kategorisinde paylasildig1 goriilmektedir.

5.2. Marka Is Birliklerinde Is birligi Tiirleri Analiz Bulgular

Tablo 5.10. Marka is birligine ait iceriklerin is birligi tiirlerine gore frekans ve yiizde tablosu

Marka Is Birligi Tiirii Frekans Yiizde
Uriin Yerlestirme 372 53
Deneyim Aktarimi 252 35,9
Indirim Paylagimi 50 7,1
Cekilis 12 1,7
Etkinlik Duyurusu 12 1,7
Uriin Lansmani 4 0,6
Yarisma 0 0
Toplam 702 100

Marka 1s birligine ait igeriklerin is birligi tiirlerine gore dagilimlarina
bakildiginda, %53’ilinde iirlin yerlestirme, %35,9’unda deneyim aktarimi, %7,1’inde
indirim paylagimi goriilmektedir. Cekilis ve etkinlik duyurusu %]1,7 oraniyla esit olup,
igeriklerin yalnizca %0,6’sinda iiriin lansman1 marka is birligi tiirii yer almaktadir. Ayrica

gorildiigii tizere yarigma tiirline ait herhangi bir igerik saptanamamuistir.
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Tablo 5.11. Marka is birligi tiirlerine gore dijital etkileyen kategorilerinin frekans ve yiizde tablosu

. M .
Marka Is birligi Tiirii ?daye Yasam Tarzi Seyahat Yeme-Icme Instamom Toplam
Giizellik
Uriin Verlesti Frekans 93 96 52 60 71 372
n T 1M
Fum TSt iizde 13,2 137 7,4 8,5 10,1 53
. Frekans 75 37 26 26 88 252
Deneyim Aktarimi _
Yiizde 10,7 5,3 3,7 3,7 12,5 35,9
. Frekans 11 10 4 9 16 50
Indirim Paylagimi .
Yiizde 1,6 1,4 0,6 1,3 2,3 71
. Frekans 6 3 0 0 3 12
Cekilis .
Yiizde 0,9 0,4 0 0 0,4 1,7
- Frekans 3 2 1 3 3 12
Etkinlik Duyurusu
Yiizde 0,4 0,3 0,1 0,4 04 1,7
.. Frekans 0 1 1 2 0 4
Urtin Lansmani
Yiizde 0 0,1 0,1 0,3 0 0,6
Frekans 188 149 84 100 181 702
Toplam .
Yiizde 26,8 21,2 12,0 14 26 100

Marka is birligi tiirlerine gore dijital etkileyen kategorilerinin frekans ve yiizde
dagilimi Tablo 5.11°de verilmistir. Tiim igeriklerde iiriin yerlestirme marka is birligi
tiirline ait iceriklerin, dijital etkileyen kategorilerinde en fazla yasam tarzi (%13,7)
kategorisinde, ikinci olarak moda ve giizellik (%13,2) kategorisinde, ti¢lincli olarak
Instamom (%10,1), dordiincii olarak yeme-igcme (%8,5) kategorisinde, son olarak ise
seyahat (%7,4) kategorisinde yer aldig1 goriilmiistiir. Tiim igeriklerde deneyim aktarimi
marka is birligi tliriine ait iceriklerin, dijital etkileyen kategorisinde en fazla Instamom
(%12,5) kategorisinde yer aldig1 goriiliirken, sirasiyla moda ve giizellik (%10,7)
kategorisi, yasam tarzi1 (%5,3) kategorisi, yeme-igme (%3,7) ve seyahat (%3,7)
kategorisinde yer aldigi goriilmiistiir. Indirim paylasimi marka is birligi tiiriiniin tiim
icerikler icerisinde dijital etkileyen kategorisine gore orani ise en fazla Instamom (%?2,3)
kategorisinde olup, sirasiyla moda ve giizellik (%]1,6) kategorisinde, yasam tarzi (%]1,4)
kategorisinde, yeme-igme (%]1,3) ve seyahat (%0,6) kategorisinde yer aldig1 goriilmiistiir.
Cekilis marka is birligi tiiriine ait iceriklerin dijital etkileyen kategorisine gore orani en
fazla moda ve giizellik (%0,9) kategorisinde bulunurken, ardindan yasam tarz1 (%0,4) ve
Instamom (%?3,7) kategorisinde bulunmaktadir. Seyahat ve yeme-igcme dijital etkileyen
kategorilerinde ise ¢ekilis marka is birligi tliriine ait herhangi bir icerik saptanmamastir.
Tiim igeriklerde etkinlik duyurusu marka is birligi tiiriinde, icerikler en fazla moda ve

giizellik kategorisi, yeme-igcme kategorisi ve Instamom kategorisinde yer alip oranlarinin
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(0,4) esit oldugu goriiliirken, ardindan yasam tarzi (%0,3) kategorisi ve seyahat (%0,1)
kategorisinin yer aldig1 goriilmektedir. Son olarak tiim igeriklerde iiriin lansman1 marka
is birligi tiirtine ait igeriklerin, dijital etkileyen kategorilerinden en fazla yeme-igme
(%0,3) kategorisinde yer aldig1, ardindan yasam tarz1 (%0, 1) kategorisi ve seyahat (%0,1)
kategorisinde esit oranda yer aldigi goriilmektedir. Moda ve giizellik ile Instamom
kategorilerinde {riin lansman1 marka is birligi tlirline ait herhangi bir igerik

saptanmamuistir.

5.3. Marka Is Birliklerinde Instagram Kullanim Bicimleri Analiz Bulgular
Instagram kullanim bic¢imlerine iligkin degiskenler; icerik tiirleri, paylasim alanlar1 ve

interaktif unsurlarindan olusmaktadir.

Tablo 5.12. Marka is birlikierinde instagram kullanim bicimleri frekans ve yiizde tablosu

Degiskenler Kategori Frekans Yiizde
. Fotograf 388 55,3
Igerik Tiirti )
Video 314 44,7
Hikaye 632 90
Feed 60 8,5
Paylagim Alani
IGTV 7 1
Canli Yayin 3 0,4
Toplam 702 100

Marka is birliklerinde Instagram kullanim bi¢imlerine gore frekans ve yilizdeler
Tablo 5.12.’de gosterilmistir. Marka is birligine ait iceriklerin %55,3’li fotograf iken,
%44, 7’s1 igerik tirli olarak video ile paylasilmistir. Paylasim alanlarmma gore ise
igceriklerin %90°1 hikaye, %8,5°1 feed, %1°’1 IGTV ve %0,4’i ise canli yayin yoluyla
paylasilmistir.
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Tablo 5.13. Marka is birliklerinde instagram interaktif unsurlarmn kullanimina iligkin frekans ve yiizde
tablosu

Interaktif Unsur Grup Frekans Yiizde
] Isaretledi 335 47,7
Swipe Up .
Isaretlemedi 367 52,3
. Isaretledi 234 334
Mention .
Isaretlemedi 468 66,6
Isaretledi 36 53
Lokasyon .
Isaretlemedi 665 94,7
Isaretledi 17 2,4
Hashtag )
Isaretlemedi 685 97,6
Toplam 702 100

Marka is birliklerine ait igeriklerde Instagram interaktif unsurlarinin kullanim
frekans ve yiizdeleri Tablo 5.13’de gdsterilmistir. Her bir interaktif unsur incelendiginde
swipe up kullanilan igeriklerin oran1 %47,7, mention kullanilan iceriklerin oran1 %33,4,

lokasyon kullanilan igerikler %5,3 ve hashtag kullanilan igeriklerin orani ise %2,4’diir.

Tablo 5.14. Icerik tiiriine gore dijital etkileyen kategorilerinin fiekans ve yiizde tablosu

Dijital Etkileyen Kategori Fotograf Video
1 Frekans 96 92 188
Moda ve Giizellik Yiizde 13.7 131 26.8
Yasam Tarz: Frekans 98 51 149
Yiizde 14 7,4 21,2
Seyahat Frekans 70 14 84
Yiizde 10 2 12
vemek Frekans 53 47 100
Yiizde 7,5 6,7 14,2
Instamonm Frekans 71 110 181
Yiizde 10,1 15,7 25,8
Toplam Frekans 388 314 702
Yiizde 55,3 44,7 100

Marka is birligine ait igeriklerde kullanilan igerik tiiriiniin dijital etkileyen
kategorilerine gore frekans ve ylizde dagilimi Tablo 5.14.’de verilmistir. Buna gore marka
1§ birligine ait tiim igeriklerin %13,7’sinde moda ve giizellik kategorisi icerikleri fotograf,
%]13,1’1 ise video tiiriinde paylasilmistir. Tim igeriklerin %14’ yasam tarzi
kategorisinde fotograf tiiriinde paylasilirken, %7,4’i video ile paylasilmistir. Seyahat
kategorisindeki igerikler ise tiim igeriklerin %10’unda fotograf, %2’si video tiiriinde,

yeme-icme kategorisindeki igeriklerin %7,5°1 fotograf, %6,7’si ise video tliriinde
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paylasilmistir. Son olarak Instamom dijital etkileyen kategorisindeki igeriklerin tiim

iceriklerde %10,1°1 fotograf ile %15,7’si ise video ile paylasilmistir.

Tablo 5.15. Icerik tiiriine gore marka is birligi tiirlerinin frekans ve yiizde tablosu

Marka Is birligi Tiirii Fotograf Video Toplam
. Frekans 238 134 372
Uriin Yerlestirme

Yiizde 33,9 19,1 53

Frekans 94 158 252
Deneyim Aktarimi

Yiizde 13,4 22,5 35,9
. Frekans 36 14 50
Indirim Paylagim

Yiizde 51 2 7,1

Frekans 10 2 12
Cekilis

Yiizde 1,4 0,3 1,7

Frekans 8 4 12
Etkinlik Duyurusu

Yiizde 1,1 0,6 1,7
. Frekans 2 2 4
Uriin Lansmani

Yiizde 0,3 0,3 0,6
Toplam Frekans 388 314 702

Yiizde 55,3 447 100,0

Marka is birligine ait igeriklerde Instagram icerik tiirlerinin marka is birligi
tiirlerine gore frekans ve yiizde dagilimi Tablo 5.15.’de verilmistir. Buna gore marka is
birligine ait tiim igeriklerde {iriin yerlestirme is birligi tiirii igerikleri % 33,9 fotograf ile
%19,1°1 ise video ile paylasilmistir. Tiim igeriklerin %13,4’{inde deneyim aktarimi marka
1§ birligi tiirii fotografile %22,5°1 ise video ile paylasilirken, igeriklerin %5,1’inde indirim
paylasimi marka is birligi tiirli fotograf ile %?2’sinde ise video ile paylagilmistir. Bir diger
is birligi tirli olan ¢ekilis, iceriklerin %1,4’linde fotograf, %0,3’li ise video ile
paylasilmustir. Igeriklerin %1,1’inde etkinlik duyuru marka is birligi tiirii fotograf ile
9%0,6’s1 ise video ile paylasilmistir. Son olarak igeriklerin {iriin lansmani is birligi tiirtinde

fotograf ve video ile paylasilma orani esittir (%0,3).
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Tablo 5.16. Paylasum alanina gore dijital etkileyen kategorilerinin frekans ve yiizde tablosu

Canh
Dijital Etkileyen Kategori Feed Hikaye IGTV Toplam
Yaymn

Frekans 17 167 1 3 188
Moda ve Giizellik

Yiizde 2,4 23,8 0,1 0,4 26,8

Frekans 9 135 2 3 149
Yasam Tarz1

Yiizde 1,3 19,2 0,3 0,4 21,2

Frekans 11 73 0 0 84
Seyahat

Yiizde 1,6 10,4 0 0 12

. Frekans 16 84 0 0 100

Yeme-I¢me

Yiizde 2,3 12,0 0 0 14,2

Frekans 7 173 0 1 181
Instamom

Yiizde 1,0 24,6 0 0,1 25,8
Toplam Frekans 60 632 3 7 702

Yiizde 8,5 90 0,4 1 100

Marka is birliginde yer alan igeriklere iliskin paylasim alanina gore dijital
etkileyen kategorilerinin frekans ve yiizde dagilimi Tablo 5.16.’da gosterilmistir. Tim
iceriklerde moda ve giizellik dijital etkileyeni kategorisindeki igerikler en fazla hikaye
(%23,8) alaninda paylasilmis olup, sirasiyla feed (2,4), IGTV (0,4) ve canli yaym (0,1)
ile paylasilmistir. Tiim igeriklerde yasam tarzi dijital etkileyeni kategorisinde igeriklerin
en fazla orana sahip paylasim alani hikaye (%19,2) olup, sonrasinda feed (%]1,3),
IGTV(%0,4) ve canli yayin (%0,3) alaninda paylasildigi; feed, IGTV ve canli yayin
alaninda paylasilan igeriklerin ise oranlarinin birbirine ¢ok yakin ve diisiik oldugu
gorilmistiir. Tim iceriklerde seyahat kategorisindeki igeriklerin en fazla orana sahip
paylasim alan1 hikdye (%10,4), sonrasinda ise feed (1,6) oldugu goriiliirken, bu
kategoride canli yayin ve IGTV paylagim alaninda herhangi bir icerik saptanmamustir.
Tiim iceriklerde yeme-igme dijital etkileyeni kategorisinde en fazla orana sahip paylasim
alan1 hikaye ( %12) olup, sonrasinda ise feed (%2,3) alaninin yer aldig1 goriilmiistiir. Bu
kategoride canli yayin ve IGTV paylasim alaninda ise herhangi bir igerik saptanmamustir.
Son olarak Instamom dijital etkileyeni kategorisine bakildiginda, tiim igeriklerde en fazla
orana sahip paylasim alaninin hikdye (%24,6) sonrasinda ise feed (%]1) oldugu

gorilmiistiir.
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Tablo 5.17. Paylasim alanina gére marka iirtin ve hizmet kategorisinin frekans ve yiizde tablosu

Marka Uriin ve Hizmet Feed Hikiye Canh Yaymm IGTV  Toplam
) Frekans 2 329 0 0 331
E-Ticaret
Yiizde 0,3 46,9 0 0 47,2
Frekans 13 74 0 2 89
Gida
Yiizde 1,9 10,5 0 0,3 12,7
Kozmetik ve Kisisel Bakim Frekans 4 65 0 3 72
Temizlik Yiizde 0,6 9,3 0 0,4 10,3
. Frekans 15 30 3 2 50
Giyim ve Aksesuar
Yiizde 2,1 4,3 0,4 0,3 7,1
Frekans 3 27 0 0 30
Egitim
Yiizde 0,4 3,8 0 0 4,3
. Frekans 1 23 0 0 24
Mobil Uygulama
Yiizde 0,1 3,3 0 0 34
Bebek Bakim Malzemeleri Frekans 7 16 0 0 23
Arag ve Geregleri Yiizde 1,0 2,3 0 0 3,3
Hizmet (Yeme-Igme- Frekans 9 13 0 0 22
Konaklama) Yiizde 1,3 1,9 0 0 3,1
Frekans 0 14 0 0 14
Oyuncak
Yiizde 0 2,0 0 0 2,0
. Frekans 1 7 0 0 8
Saglik Uriinleri
Yiizde 0,1 1,0 0 0 1,1
Frekans 1 7 0 0 8
Ev Bakim ve Temizlik
Yiizde 0,1 1,0 0 0 1,1
] Frekans 1 7 0 0 8
Mobilya ve Ev Dekorasyonu
Yiizde 0,1 1,0 0 0 1,1
Frekans 2 6 0 0 8
Diger
Yiizde 0,3 0,9 0 0 1,1
Dayanikli ve Kigiik Ev Frekans 1 5 0 0 6
Aletleri Yiizde 0,1 0,7 0 0 0,9
. Frekans 0 4 0 0 4
Teknolojik Uriinler
Yiizde 0 0,6 0 0 0,6
Frekans 0 4 0 0 4
Eglence/Hobi
Yiizde 0 0,6 0 0 0,6
Frekans 0 1 0 0 1
Spor Ekipmanlari
Yiizde 0 0,1 0 0 0,1
Frekans 60 632 3 7 702
Toplam
Yiizde 8,5 90 0,4 1,0 100
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Marka is birliginde yer alan igeriklere iligkin Instagram paylasim alanlarina gore
marka {irlin ve hizmet kategorilerinin frekans ve yiizde dagilimi Tablo 5.17.°de
verilmistir. Tiim igeriklerde, E-ticaret marka iirlin ve hizmet kategorisindeki igerikler en
fazla hikaye (%46,9), sonrasinda ise feed (%0,3) alaninda paylasilmistir. Tiim igeriklerde,
gida marka iiriin ve hizmet kategorisindeki igerikler en fazla hikaye (%10,5), ardindan
feed (%1,9) ve IGTV (%0,3) alaninda paylasilmistir. Kozmetik ve kisisel bakim/temizlik
marka {irtin ve hizmet kategorisindeki icerikler ise en fazla hikaye (%9,3), sonrasinda

feed (%0,6) ve IGTV (%0.4) ile paylasilmistir.

Tablo 5.18. Paylasim alanina gore marka is birligi tiirlerinin frekans ve yiizde dagilimi

Marka Is birligi Tiirii Feed Hikaye Canli Yayin IGTV Toplam
Uriin Yerlesti Frekans 48 319 2 3 372
fun Yeriestirme Yiizde 6,8 45,4 0,3 0,4 53
. Frekans 7 241 0 4 252
Deneyim Aktarmt g 40 1 343 0 0,6 35,9
indirim Pavlasimi Frekans 1 49 0 0 50
aylas Yiizde 01 7 0 0 7.1
. Frekans 3 9 0 0 12
Cekilis Yiizde 0,4 13 0 0 17
- Frekans 0 11 1 0 12
Etkinlik Duyurusu Yiizde 0 16 01 0 17
Uriin Lansman Frekans 1 3 0 0 4
run Lansma Yiizde 0.1 0,4 0 0 0,6
Toolam Frekans 60 632 3 7 702
P Yiizde 8,5 90 0,4 1 100

Marka is birligine ait iceriklerin paylasim alanlarinin, is birligi tiirlerine gore
frekans ve yiizde dagilimi Tablo 5.18.°de gosterilmistir. Uriin yerlestirme is birligi
tiiriinde icerikler en fazla hikaye (%45,4) alaninda paylasilmis olup, sirasiyla feed (%6,8),
IGTV (%0,4) ve canl1 yayin (%0,3) ile paylasilmistir. Deneyim aktarimi marka is birligi
tiirlinde en fazla orana sahip olan icerik paylasim alani hikaye (%34,3) olup, sirasiyla feed
(%1) ve IGTV (%0,6) ile paylagim yapilmistir. Bu is birligi tiirlinde canli yayin paylasim
alaninda herhangi bir icerik saptanmamistir. indirim paylasimi marka is birligi tiiriinde
paylasim alan1 en fazla olan hikaye (%7) olup bu kategorideki diger paylagimlar sadece
feed (9%0,1) ile paylasilmistir. Benzer sekilde ¢ekilis marka is birligi tiiriinde de igerikler
en fazla hikaye (%1,3) olarak paylasilmis olup, diger paylasimlar sadece feed (%0,4)
olarak paylasilmistir. Etkinlik duyurusu is birligi tiirlinde is igerikler en fazla olan hikaye
(%1,6) alaninda paylasilirken, kategorideki diger paylasimlar sadece canli yayin (%0,1)

ile paylasilmistir. Son olarak {iriin lansman1 marka is birligi tiirlinde ise igerikler en fazla

109



hikaye (%0,4) ile paylasilirken, kategorideki diger igeriklerin sadece feed (%0,1) ile

paylasildig1 goriilmiistiir.

Tablo 5.19. Interaktif unsurlardan swipe up kullammimn dijital etkileyen kategorilerine gore frekans ve

yiizde dagilimi
Dijital Etkileyen Kategori Isaretlemedi Isaretledi Toplam
Frekans 98 90 188
Moda ve Giizellik
Yiizde 14 12,8 26,8
Frekans 77 72 149
Yasam Tarzi
Yiizde 11,0 10,3 21,2
Frekans 51 33 84
Seyahat
Yiizde 7,3 4,7 12,0
. Frekans 66 34 100
Yeme-I¢me
Yiizde 94 4,8 14,2
Frekans 75 106 181
Instamom
Yiizde 10,7 15,1 25,8
Toplam Frekans 367 335 702
Yiizde 52,3 47,7 100,0

Marka is birliginde yer alan igeriklere iliskin Instagram kullanma bi¢imlerinden

swipe up interaktif unsurunun dijital etkileyen kategorilerine gore frekans ve yiizde

dagilimi Tablo 5.19.’da verilmistir. Buna gére marka is birligine ait tiim igeriklerin

%12,8’inde moda ve giizellik dijital etkileyen kategorisinde swipe up kullanilmigken,

%14’tinde kullamlmamustir. Igeriklerin %10,3’linde yasam tarz1 dijital etkileyen

kategorisinde swipe up kullanilmisken, %11’inde kullanilmamustir.

Tim igeriklerin

%4,7’sinde seyahat dijital etkileyen kategorisinde swipe up kullanilmisken, %7,3’linde

kullanilmamuistir. Yeme-igme dijital etkileyen kategorisinde ise tiim iceriklerin %4,8’inde

swipe up kullanilmigken, %9,4’linde kullanilmamaistir. Son olarak igeriklerin %15,1’inde

Instamom dijital etkileyen kategorisinde swipe up kullanilmigken ,%10,7’sinde

kullanilmamustir.
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Tablo 5.20. Interaktif unsurlardan mention kullamimimin dijital etkileyen kategorilerine gore frekans ve

yiizde dagilimi
Dijital Etkileyen Kategori Isaretlemedi isaretledi Toplam
Frekans 126 62 188
Moda ve Giizellik
Yiizde 17,9 8,8 26,8
Frekans 107 42 149
Yasam Tarz1
Yiizde 15,2 5,8 21,2
Frekans 42 42 84
Seyahat
Yiizde 6,0 6,0 12,0
. Frekans 49 51 100
Yeme-I¢me
Yiizde 7,0 7,3 14,2
Frekans 143 38 181
Instamom
Yiizde 20,4 5,4 25,8
Toplam Frekans 467 234 702
Yiizde 66,5 33,3 100,0

Marka is birliginde yer alan iceriklere iliskin Instagram kullanma bi¢imlerinden

mention interaktif unsurunun dijital etkileyen kategorilerine gore frekans ve yiizde

dagilimi Tablo 5.20.’de verilmistir. Buna gore marka is birliginde yer alan tiim igeriklerin

%38.,8’inde moda ve giizellik dijital etkileyen kategorisinde mention kullanilmigken,

%17,9’unda kullamlmamistir. Igeriklerin %35,8’inde yasam tarzi dijital etkileyen

kategorisinde mention kullanilmigken, %15,2’sinde kullanilmamistir. Tiim igeriklerde

seyahat dijital etkileyen kategorisinde mention kullanilmasi ve kullanilmamasi durumu

oranlar1 esit olup, her iki grupta bu oran %6 olarak elde edilmistir. Marka is birligine ait

tiim iceriklerin %7,3’linde yemek dijital etkileyen kategorisinde mention kullanilmisken,

%7’sinde kullanilmamigtir. Son olarak igeriklerin %5,4’linde Instamom dijital etkileyen

kategorisinde mention kullanilmisken, %20,4’tinde kullanilmamaistir.
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Tablo 5.21. Interaktif unsurlardan lokasyon kullaniminin dijital etkileyen kategorilerine gore fiekans ve
yiizde dagilimi

Dijital Etkileyen Kategori Isaretlemedi  Isaretledi ~ Toplam

Frekans 186 2 188
Moda ve Giizellik

Yiizde 26,5 0,3 26,8

Frekans 142 7 149
Yasam Tarz1

Yiizde 20,3 0,9 21,2

Frekans 74 10 84
Seyahat

Yiizde 10,6 1,4 12

. Frekans 85 15 100

Yeme-I¢me

Yiizde 12,1 2,1 14,2

Frekans 178 4 181
Instamom

Yiizde 25,4 0,4 25,8
Toplam Frekans 665 36 702

Yiizde 94,9 51 100

Marka is birliginde yer alan iceriklere iliskin Instagram kullanma bi¢imlerinden
lokasyon interaktif unsurunun dijital etkileyen kategorilerine gore frekans ve yiizde
dagilimi Tablo 5.21.’de verilmistir. Marka is birligine ait tiim igeriklerin %2,1’inde
yeme-igme dijital etkileyen kategorisinde lokasyon unsuru kullanilmigken, %12,1’inde
kullanilmanmustir. igeriklerin %1,4’linde seyahat dijital etkileyen kategorisinde lokasyon
kullanilmisken, %10,6’sinda kullanilmamistir. Tiim igeriklerin %0,9’unda yasam tarzi
dijital etkileyen kategorisinde lokasyon wunsuru kullanilmisken, %0,3’tlinde
kullamlmamistir. Igeriklerin  %0,4’{inde Instamom dijital etkileyen kategorisinde
lokasyon unsuru kullanilmigken, %25,4’inde kullanilmamistir. Son olarak igeriklerin
%0,3’tinde moda ve giizellik kategorisinde lokasyon kullanilmigken, %26,5’inde

kullanilmamustir.
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Tablo 5.22. Interaktif unsurlardan hashtag kullaniminin dijital etkileyen kategorilerine gore frekans ve
yiizde dagilimi

Dijital Etkileyen Kategori Isaretlemedi Isaretledi Toplam

Frekans 184 4 188
Moda ve Giizellik

Yiizde 26,2 0,6 26,8

Frekans 148 1 149
Yasam Tarz1

Yiizde 21,1 0,1 21,2

Frekans 79 5 84
Seyahat

Yiizde 11,3 0,7 12,0

) Frekans 95 5 100

Yeme-I¢me

Yiizde 13,5 0,7 14,2

Frekans 179 2 181
Instamom

Yiizde 25,5 0,3 25,8
Toplam Frekans 685 17 702

Yiizde 97,6 2,4 100

Marka is birliginde yer alan igeriklere iligkin Instagram kullanma bi¢imlerinden
hashtag interaktif unsurunun dijital etkileyen kategorilerine gore frekans ve yiizde
dagilimi Tablo 5.22.°de verilmistir. Bu baglamda tiim igeriklerin %0,7’sinde ayni
oranlara sahip seyahat ve yeme-i¢gme dijital etkileyen kategorisinde hashtag kullanilirken,
igeriklerin %11,3’linde seyahat kategorisinde ve %13,5’inde yeme-igme kategorisinde
hashtag kullanilmamustir. igeriklerin %0,6’sinda moda ve giizellik kategorisinde hashtag
unsuru kullanilirken, %26,2’sinde kullanilmamistir. Marka is birligine ait iceriklerin
%0,3’tinde Instamom kategorisinde hashtag kullanilirken, %25,5’inde hashtag
kullanilmamustir. Bir diger dijital etkileyen kategorisi olan yasam tarzinda ise tiim
igeriklerin - %0,1’inde hashtag interaktif unsuru kullanilmis, %21,1’inde ise

kullanilmamustir.
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Tablo 5.23. Interaktif unsurlardan swipe up kullaniminin marka iiriin ve hizmet kategorisine gore frekans
ve ytizde dagilimi

Marka Uriin ve Hizmet igaretlemedi igaretledi Toplam
. Frekans 6 325 331
E-Ticaret Yiizde 0,9 463 472
Frekans 89 0 89
Gida Yiizde 12,7 0 12,7
Kozmetik ve Kisisel Bakim Frekans 72 0 72
Temizlik Yiizde 10,3 0 10,3
. Frekans 50 0 50
Giyim ve Aksesuar YViizde 71 0 71
Esitim Frekans 30 0 30
& Yiizde 43 0 43
. Frekans 16 8 24
Mobil Uygulama Vizde 23 11 34
Bebek Bakim Malzemeleri Arag ve Frekans 23 0 23
Geregleri Yiizde 3,3 0 3,3
. . Frekans 22 0 22
Hizmet (Yeme-I¢me-Konaklama) Viizde 31 0 31
Ovuncak Frekans 14 0 14
y Yiizde 2,0 0 2,0
e Frekans 8 0 8
Saglik Uriinleri Yiizde 11 0 11
Ev Bakim ve Temizlik Frekans 8 0 8
v bakimve femiz Yiizde 1,1 0 1,1
. Frekans 8 0 8
Mobilya ve Ev Dekorasyonu Vizde 11 0 11
Dis Frekans 7 1 8
gt Yiizde 1,0 0.1 1,1
- . Frekans 6 0 6
Dayanikli ve Kiigiik Ev Aletleri Yiizde 0.9 0 0.9
e Frekans 4 0 4
Teknolojik Uriinler Yiizde 0.6 0 0.6
. . Frekans 3 1 4
Eglence/Hobi Yiizde 0,4 0.1 0,6
Spor Ekipmanlari Frekans 1 0 !
por Zrapmania Yiizde 0.1 0 0.1
Toplam Frekans 367 335 702
P Yiizde 52,3 477 100

Marka is birliginde yer alan igeriklere iliskin Instagram kullanma bi¢imlerinden
swipe up interaktif unsurunun marka iiriin ve hizmet kategorilerine gore frekans ve yiizde
dagilim1 Tablo 5.23.’de verilmistir. Tiim igeriklerin %46,3linde E-ticaret marka tiriin ve
hizmet kategorisinde swipe up interaktif unsuru kullanilirken, yalnizca %0,9’unda
kullanilmamistir. igeriklerin %1,1’inde mobil uygulama iiriin ve hizmet kategorisinde

swipe up kullanilirken, %2,3 tinde kullanilmamistir. Marka is birligine ait tiim igeriklerin
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%0,1’inde eglence-hobi ve diger kategorilerde swipe up kullanim orani birbirine esitken,
geriye kalan marka {iriin ve hizmet kategorilerinde swipe up’in kullanildig1 herhangi bir

icerik saptanmamuistir.

Tablo 5.24. Interaktif unsurlardan mention kullaniminin marka iiriin ve hizmet kategorisine gore firekans
ve ytizde dagilimi

Marka Uriin ve Hizmet isaretlemedi isaretledi Toplam
. Frekans 316 15 331
E-Ticaret Yiizde 45,0 2.1 47,2
Frekans 29 60 89
Gida Yiizde 4.1 8,5 12,7
Kozmetik ve Kisisel Bakim Frekans 37 35 72
Temizlik Yiizde 5,3 4.8 10,3
. Frekans 16 34 50
Giyim ve Aksesuar Viizde 23 48 71
Esitim Frekans 13 17 30
& Yiizde 1,9 2.4 43
. Frekans 19 5 24
Mobil Uygulama Vizde 27 0.7 34
Bebek Bakim Malzemeleri Ara¢  Frekans 5 18 23
ve Geregleri Yiizde 0,7 2,6 3,3
Hizmet (Yeme-Igme- Frekans 2 20 22
Konaklama) Yiizde 0,3 2,8 3,1
Frekans 7 7 14
Oyuncak
v Yiizde 1,0 1,0 2,0
e Frekans 2 6 8
Saglik Uriinleri Yiizde 0.3 0.9 11
Ev Bakim ve Temizlik Frekans > 8 8
v bakimve femiz Yiizde 0,7 0,4 1,1
. Frekans 1 7 8
Mobilya ve Ev Dekorasyonu Vizde 0.1 10 11
Diser Frekans 3 5 8
ge Yiizde 04 07 1,1
. . Frekans 6 0 6
Dayanikl ve Kii¢iik Ev Aletleri Yiizde 0.9 0 0.9
e Frekans 4 0 4
Teknolojik Uriinler Yiizde 0.6 0 0.6
sl Hobi Frekans 1 3 4
glenceziont Yiizde 0.1 0,4 0,6
Spor Ekipmanlari Frekans ! 0 !
por Zrapmania Yiizde 0.1 0 0.1
Toplam Frekans 467 234 702
P Yiizde 66,5 33,3 100

Marka is birliginde yer alan igeriklere iliskin Instagram kullanma bi¢imlerinden
mention interaktif unsurunun marka iiriin ve hizmet kategorilerine gore frekans ve yiizde

dagilimi tablo 5.24.’de verilmistir. Tiim iceriklerin %8,5’inde gida marka iiriin ve hizmet
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kategorisinde mention interaktif unsuru kullanilirken, %4,1’inde kullanilmamuistir.
Iceriklerin %4,8’inde kozmetik ve kisisel bakim/temizlik kategorisinde mention
kullanilirken, %35,3’{inde kullanilmamistir. Bir diger marka {iriin ve hizmet kategorisi
olan giyim ve aksesuarda tiim igeriklerin %4,8’inde mention unsuru kullanilirken,
%2,3’linde kullanilmamistir. Son olarak tiim igeriklerin %2,8’inde hizmet (yeme-igme)

kategorisinde mention kullanilirken, %0,3 tinde kullanilmamustir.

Tablo 5.25. Interaktif unsurlardan lokasyon kullaniminin marka iiriin ve hizmet kategorisine gore fiekans
ve ytizde dagilimi

Marka Uriin ve Hizmet Isaretlemedi Isaretledi Toplam
E-Ticaret Frekans > ’ 2
Yiizde 46,9 03 47,2
o Frekans 77 12 89
1da Yiizde 11,0 1,7 12,7
Kozmetik ve Kisisel Bakim Frekans 71 1 2
Temizlik Yiizde 10,1 01 103
— Frekans 44 6 50
Giyim ve Aksesuar Yiizde 6,3 0,9 71
- Frekans 29 1 30
gitim Yiizde 41 0.1 4.3
_ Frekans 24 0 24
Mobil Uygulama Yiizde 3,4 0 3,4
Bebek Bakim Malzemeleri Arag ve Frekans 19 4 23
Geregleri Yiizde 2,7 0.6 33
. _ Frekans 15 7 22
Hizmet (Yeme-Igme-Konaklama) Yiizde 21 1 3,1
Svorcak Frekans 14 0 14
y Yiizde 2,0 0 2,0
. Frekans 6 2 8
Saglik Uriinleri Yiizde 0,9 0,3 11
- Frekans 8 0 8
Ev Bakim ve Temizlik Yiizde 11 0 1,1
. Frekans 7 1 8
Mobilya ve Ev Dekorasyonu Yiizde 1,0 0,1 11
i Frekans 8 0 8
iger Yiizde 1,1 0 11
"_. . Frekans 6 0 6
Dayanikli ve Kiiciik Ev Aletleri Yiizde 0,9 0 0,9
. Frekans 4 0 4
Teknolojik Urilinler Yiizde 0,6 0 0,6
, . Frekans 4 0 4
Eglence/Hobi Yiizde 0,6 0 0,6
. Frekans 1 0 1
Spor Ekipmanlari Yiizde 0,1 0 0,1
oot Frekans 665 36 702
p Yiizde 94,9 51 100
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Marka is birliginde yer alan igeriklere iligkin Instagram kullanma bi¢imlerinden
lokasyon interaktif unsurunun marka iiriin ve hizmet kategorilerine gore frekans ve yiizde
dagilimi Tablo. 5.25.”de verilmistir. Bu baglamda tiim i¢eriklerin %1,7’sinde gida marka
irin  ve hizmet kategorisinde lokasyon wunsuru kullanilirken, %11,0’inde
kullanilmamugtir. Tiim igeriklerin %1’inde hizmet (yeme-igme-konaklama) marka tiriin
ve hizmet kategorisinde lokasyon kullanilirken, %2,1’inde lokasyon kullanilmamastir.
Son olarak igeriklerin %0,9’unda giyim ve aksesuar marka iiriin ve hizmet kategorisinde
lokasyon unsuru kullanilip, %6,3’linde lokasyon kullanilmazken; tiim igeriklerin
%0,6’sinda bebek bakim malzemeleri arag ve geregleri kategorisinde lokasyon unsuru

kullanilmis, %2,7 ise kullanilmamustir.

Tablo 5.26. Interaktif unsurlardan hashtag kullaniminin marka iiriin ve hizmet kategorisine gore frekans
ve ytizde dagilimi

Marka Uriin ve Hizmet Isaretlemedi isaretledi Toplam
. Frekans 331 0 331
E-Ticaret Yiizde 472 0 47,2
Frekans 85 4 89
Gida Yiizde 12,1 0,6 12,7
] B . Frekans 70 2 72
Kozmetik ve Kisisel Bakim Temizlik Yiizde 10 0,3 10,3
. Frekans 50 0 o0
Giyim ve Aksesuar Yiizde 7.1 0 7,1
I Frekans 28 2 30
e Yiizde 40 03 43
_ Frekans 23 1 24
Mobil Uygulama Yiizde 3,3 0,1 34
Bebek Bakim Malzemeleri Ara¢ ve Frekans 23 0 23
Geregleri Yiizde 3,3 0 3,3
_ . Frekans 18 4 22
Hizmet (Yeme-Igme-Konaklama) Yiizde 2,6 0,6 3,1
ovuncak Frekans 14 0 14
y Yiizde 2,0 0 2,0
. Frekans 7 1 8
Saglik Uriinleri Yiizde 1,0 0,1 1,1
o Frekans 6 2 8
Ev Bakim ve Temizlik Viizde 0,9 0,3 1,1
_ Frekans 7 1 8
Mobilya ve Ev Dekorasyonu Yiizde 1,0 0,1 1,1
o Frekans 6 0 6
18t Yiizde 0.9 0 09
. . Frekans 4 0 4
Dayanikli ve Kiigiik Ev Aletleri YViizde 06 0 0,6
o Frekans 4 0 4
Teknolojik Uriinler Yiizde 0,6 0 0,6
V , Frekans 1 0 1
Eglence/Hobi Yiizde 0,1 0 0,1
, Frekans 685 17 702
Spor Ekipmanlari Yiizde 97,6 2.4 100
Toplam Frekans 388 314 702
P Yiizde 55,3 447 100
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Marka is birliginde yer alan igeriklere iligskin Instagram kullanma bigimlerinden
hashtag interaktif unsurunun marka {iriin ve hizmet kategorilerine gore frekans ve yiizde
dagilimi Tablo. 5.26.’da verilmistir. Buna gore tiim igeriklerin %2,4’linde spor
ekipmanlar1 marka iirin ve hizmet kategorisinde hashtag interaktif unsuru kullanilirken,
%97,6’sinda  kullamlmanustir. Iceriklerin %0,6’sinda gida ve hizmet (yeme-igme-
konaklama) marka {iriin ve hizmet kategorisinde esit oranda hashtag unsuru kullanilirken,
tim iceriklerin %12,1’inde gida kategorisinde ve %?2,6’sinda hizmet (yeme-igme-
konaklama) kategorisinde hashtag unsuru kullanilmamistir. Son olarak tiim iceriklerin
%0,3’tinde kozmetik ve kisisel bakim/temizlik, egitim ve ev bakim/temizlik
kategorilerinde esit oranlarda hashtag unsuru kullanilirken, igeriklerin %10’unda
kozmetik ve kisisel bakim temizlik kategorisinde, %4’linde egitim kategorisinde ve

%0,9’unda hashtag unsuru kullanilmamistir.

Aragtirma amacina bagli olarak elde edilen bulgular yukarida verilmistir.
Bulgularin bu kisminda ilk analiz ardindan ortaya ¢ikan verilerde, dijital etkileyenlerin
marka is birliklerinde Tablo 5.5.’te belirtildigi tizere {iriin hizmet kategorilerinden en
fazla E-ticaret (%47,2) markalart ile is birligi halinde olduklari goriilmiistiir. Bu baglamda

E-ticaret kategorisi 6zelinde ikinci bir analiz gergeklestirilmistir.
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Tablo 5.27. Dijital etkileyen kategorilerine gére marka iiriin ve hizmet kategorisinin frekans ve yiizde
dagilimi (E-Ticaret)

Modave Yasam

Marka Uriin ve Hizmet Seyahat Yemek Instamom Toplam
Giizellik Tarz
Kozmetik ve Kisisel Bakim Frekans 30 18 2 7 7 64
Temizlik Yiizde 9,1 54 0,6 2,1 2,1 19,3
o Frekans 11 25 7 3 7 53
Giyim ve Aksesuar
Yiizde 3,3 7,6 2,1 0,9 2,1 16,0
. Frekans 11 6 3 1 13 34
Mobilya ve Ev Dekorasyonu
Yiizde 3,3 1,8 0,9 0,3 39 10,3
Frekans 8 3 0 0 22 33
Oyuncak
Yiizde 2,4 0,9 0 0 6,6 10
Bebek Bakim Malzemeleri Frekans 5 1 3 0 20 29
Arag ve Geregleri Yiizde 15 0,3 0,9 0 6,0 8,8
Frekans 7 4 3 6 3 23
Gida
Yiizde 2,1 1,2 0,9 1,8 0,9 6,9
Frekans 6 0 1 0 16 23
Egitim
Yiizde 1,8 0 0,3 0 4,8 6,9
Frekans 4 4 0 4 8 20
Ev Bakim ve Temizlik
Yiizde 1,2 1,2 0 1,2 2,4 6,0
Dayanikli ve Kiigiik Ev Frekans 3 3 0 4 5 15
Aletleri Yiizde 0,9 0,9 0 1,2 15 4,5
. Frekans 0 1 4 6 0 11
Teknolojik Urlinler
Yiizde 0 0,3 1,2 1,8 0 3,3
. Frekans 2 3 3 0 2 10
Saglik Uriinleri
Yiizde 0,6 0,9 0,9 0 0,6 3,0
Frekans 1 3 1 3 0 8
Spor Ekipmanlari
Yiizde 0,3 0,9 0,3 0,9 0 2,4
Frekans 2 2 1 0 2 7
Eglence/Hobi
Yiizde 0,6 0,6 0,3 0 0,6 2,1
Frekans 1 0 0 0 0 1
Diger
Yiizde 0,3 0 0 0 0 0,3
Frekans 91 73 28 34 105 331
Toplam
Yiizde 21,5 22,1 8,5 10,3 31,7 100

Marka is birliginde yer alan igeriklere iligkin dijital etkileyen kategorilerine gore
marka {irlin ve hizmet kategorisinin frekans ve ylizde dagilimi (E-ticaret) Tablo 5.27°de

verilmistir. Her bir marka {irlin ve hizmet kategorisi yatay siralarda biiyiikten kiictige
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dogru verilmistir. Dijital etkileyenler E-ticarete iliskin marka is birliklerinde kozmetik ve
kisisel bakim/temizlik (%19,3), giyim ve aksesuar (%16) ile mobilya ve ev dekorasyonu
(%10,3) olmak iizere en fazla ii¢ marka iiriin ve hizmet kategorisinde igerik paylasiminda
bulunmustur. Kozmetik ve kisisel bakim/temizlik {iriin ve hizmet kategorisine ait
iceriklerin %9,1’1 moda ve giizellik kategorisi tarafindan paylasilirken, %5,4’1 yasam
tarzi, %2,1°1 yeme-icme ve Instamom, %0,6’s1 ise seyahat dijital etkileyen kategorisi
tarafindan paylagilmistir. Giyim ve aksesuar marka {iriin ve hizmet kategorisindeki
iceriklerin %7,6’s1 yasam tarzi kategorisi, %3,3 i moda ve giizellik, %2,1°1 seyahat ve
Instamom, %0,9’u ise yeme-igme dijital etkileyen kategorisi tarafindan paylasilmistir.
Mobilya ve ev dekorasyonu marka iiriin ve hizmet kategorisindeki igeriklerin ise %3,9’u
Instamom, %3,3’1i moda ve giizellik, %1,8’1 yasam tarzi, %0,9’u seyahat ve %0,3’1

yeme-i¢me dijital etkileyen kategorisine aittir.

120



6. SONUC VE ONERILER
6.1. Sonuc¢

Teknolojik gelismelere paralel olarak pazarlama disiplini siirekli kendisini
giincellemis, daha fazla tiiketiciye ulagsma noktasinda yeni stratejiler benimsemek
zorunda kalmigtir. Markalar1 bu zorunluluga yonlendiren bir dizi neden bulunmaktadir.
Bilgi iletisim teknolojilerinin kullaniminin giderek yayginlasmasi, geleneksel medya
kanallarinin 6nemini yitirmesi, asimetrik iletisim modeli yerine ¢ift yonli iletisimin
benimsenmesi, etkilesim kavraminin O6nem kazanmasi, geleneksel anlamda pasif
tilketicilerin aktif birer marka ortaklarina donilismesi, arastiran, analiz eden ve paylasan
dijital tiiketicilerin dogusu gibi bircok neden markalar1 yeni pazarlama yaklagimlarina

yonlendirmistir.

Uriin veya hizmetleri satin alma konusunda tiiketiciler, her dénem yakin veya
uzak ¢evresinde konumlanan, fikir ve deneyimlerine 6nem verdigi kisilerin goriislerinden
etkilenmistir. Bu kisi ya da kisiler yillar 6nce komsular, mahalle muhtarlari, koy
Ogretmenleri veya doktorlar, din adamlari, sarkicilar, siyaset insanlari olmustur.
Giliniimiizde ise etki kavrami giderek demokratik bir 6zellik kazanarak; internet
kullanicist olan, igerik olusturan ve bu igerikleri diger kullanicilarla paylagan bireylerin
diger bireyler {izerinde etki yaratmasi sansina kavugmasina neden olmustur. Tam da bu
noktadan hareketle dijital pazarlamada yeni bir yaklasim olarak ortaya ¢ikan etkileyen
pazarlamasi, markalar tarafindan 6nemi giderek artan bir pazarlama iletisimi araci olarak

kullanilmaya baslanmistir.

Etkileyen pazarlamasi, diger bireyleri etkileme ve harekete gecirme yetenegine
sahip kisiler tarafindan pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesidir. Dijital
etkileyenler, iiriin veya hizmetler hakkindaki deneyimlerini, Onerilerini takipgileriyle
paylasip, onlarla etkilesime gegerken; yeni iiriin veya hizmetlerin basarili bir sekilde
yayllmasina da olanak tanimaktadir. Uriin veya hizmet &nerisine ihtiyag duyan
tiikketicilerde bir bilgi kaynagi olarak daha fazla dijital etkileyeni sosyal medya
kanallarinda takip etmektedir. Dijital etkileyenler, markalarla etkileyen pazarlamasi
faaliyetleri kapsaminda farkli is birligi tiirleriyle bir araya gelirken, bir etki alan1 olarak
farkli sosyal platformlarini tercih etmektedir. Nitekim s6z konusu etki alanlarindan biri
olan Instagram, her gegen giin etkileyen pazarlamasi i¢in gbézde bir platform haline

gelmektedir.
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Arastirma kapsaminda pazarlama iletisimi araci olarak mikro dijital etkileyenlerin
kullaniminda, marka is birliklerinin nasil gerceklestirildigi, hangi is birligi tiirlerinin
kullanildig1 ve bir etki alan1 olarak Instagram’1 nasil kullandiklart merak edilmektedir.
Yabanci ve Tiirkge alanyazin incelendiginde, dijital etkileyenleri konu alan smirl
sayidaki ¢alismaya karsin, marka is birligi tiirleri ve Instagram kullanim pratiklerine

iliskin herhangi bir calismaya ulasilmamasi aragtirmanin 6nemini arttirmaktadir.

Arastirmada moda ve giizellik, yasam tarzi, seyahat, yeme-igme ve Instamom
olmak tizere 5 mikro dijital etkileyen kategorisi ele alinmis, her kategoriyi temsilen 4’er
dijital etkileyen belirlenerek toplamda 20 dijital etkileyenin Instagram iletileri
incelenmistir. Elde edilen toplam 1433 igerigin 702’sinde yani %49’unda marka is
birliginin yer aldig1 goriilmiistiir. Bir bagka deyisle mikro dijital etkileyenlerin her iki
paylasimindan biri marka is birligine aittir. Bu veriler 1s18inda dijital etkileyenlerin
markalar i¢in Onemli bir pazarlama iletisimi araci oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Arastirmanin devaminda yer alan analizler 702 marka is birligine ait igerikler {izerinden

gerceklestirilmistir.

Igerikler, paylasim giinlerine goére incelendiginde oranlar arasinda belirgin
farkliliklar goriilmemesine karsin cuma ve cumartesi giinii marka is birligine ait igerik
paylasimlarinin daha fazla gergeklestigi goriilmektedir. Arastirmac tarafindan hafta igi
ve hafta sonunda, marka is birligine ait icerik paylasimlarinda belirgin farkliliklar
goriilecegi diislincesiyle yola ¢ikilsa da, arastirmanin Covid-19 pandemisinin en Kkritik
donemine denk gelmesinin bu farkliliklar1 en aza indirdigi diisiiniilmektedir. Marka is
birligine ait icerikler dijital etkileyen kategorisine gore incelendiginde, en ¢ok marka is
birligi icerisinde olan dijital etkileyen kategorisi moda ve giizellik (%26,8) iken, en az
marka is birligine sahip olan kategorinin Seyahat (%12) kategorisi oldugu goriilmektedir.
Veriler pandemi siireciyle iligkilendirildiginde, bireylerin hi¢ olmadigi kadar evlerinde,
aileleriyle zaman gecirmesi, kendilerine, kisisel bakimlarina ve c¢ocuklarina zaman
ayirmast marka is birliklerinin agirlikli olarak moda ve giizellik, Instamom ve yasam
yarzi kategorilerinde goriilmesine neden olmustur. Diger yandan cafe ve restaurantlarin
kapatilmasi, sokaga ¢ikma yasaklari, seyahat kisitlamalar1 gibi 6nlemler yeme-igme ve

seyahat kategorilerindeki marka is birligi i¢eriklerinin diisiik olmasina neden olmustur.

Marka is birligine ait icerikler iiriin ve hizmet kategorisi bazinda incelendiginde,

iceriklerin %47,2’sinin E-ticaret iirlin ve hizmet kategorisine ait oldugu goriilmektedir.
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Bir bagka deyisle tiim igeriklerin hemen hemen yarist bu kategoriye aittir. Bunun ilk
nedeni, dijital tiiketicinin tiiketim kiltiiriinde ortaya cikan degisikliler olarak ifade
edilebilir. Dijital tiiketiciler, yogun is temposuyla c¢alisan bireyler olup, alisveris
merkezlerine giderek harcayacaklar1 zamandan tasarruf saglamayi, markalara ait iiriin
veya hizmetlere tek tikla ulagsmay1 ve tiiketici deneyimlerine erismeyi istemektedir. E-
ticaret siteleri, tiiketiciler i¢in dijital AVM’lere doniismekte ve kullanimi giderek
yayginlasmaktadir. Markalar perspektifinden degerlendirildiginde ise E-ticaret siteleri,
fiziksel magazalara oranla daha diisiikk maliyetli olmakta, zaman ve mekandan bagimsiz
olarak tiiketicilerin iirlin veya hizmetlere ulagmasi konusunda avantaj saglamaktadir.
Marka is birligine ait igeriklerin en fazla E-ticaret kategorisinde goriilmesinin bir diger
nedeni ise, Covid-19 pandemisi sebebiyle sokaga ¢ikma kisitlamalar1 ve aligveris
merkezlerinin kapatilmasiyla agiklanabilir. Uriin ve hizmet kategorisine goére marka is
birliginin en fazla gerceklestigi diger kategoriler gida ve kozmetik/kisisel bakimdir. Artik
tilketiciler hazir gidalar yerine igeriklerine hakim olduklari organik gidalara daha fazla
yonelmekte, temel tliketim gidalarini kendileri iiretmekte ve bu dogrultuda beslenme
aligkanliklarin1 diizenlemektedir. Bu durumun farkina varan markalarda tirtinlerinin
pazarlanmasinda dijital etkileyenleri kullanmaktadir. Bireylerin kendilerine ve 06z
bakimlarina daha fazla zaman ayirdiklari, bakim merkezlerinin kapali oldugu pandemi
doneminde markalarin agirlikli olarak kozmetik/kisisel bakim iiriin veya hizmetlerine

yoneldigi diisiiniilmektedir.

Tek bir icerikte paylasilan marka is birligi sayilar1 degerlendirildiginde, igeriklerin
biiylik bir ¢ogunlugunda (%93.4) bir markayla calisilirken, az sayida icerikte iki veya
daha fazla markayla is birligi gergeklestirildigi goriilmektedir. Marka is birligine ait
igeriklerde, tiim igeriklerin %53,4’linde marka adina yer verilmezken, %46,6’sinda marka
admna yer verildigi, tiim igeriklerin %58,3 linde marka logo/gdrseline yer verilmezken,
%41,7’sinde marka logo/gorseline yer verildigi goriilmiistir. Bu durumda marka is
birliklerinde iiriin veya hizmetlerin paylasilan igeriklere soft bir sekilde entegre edildigi
sOylenebilir. Ayrica bu durum etkileyen pazarlamasinda geleneksel pazarlamadaki
rahatsiz edici tanitim ve reklam faaliyetleri yerine, rahatsizlik vermeyen bir diizeyde iiriin

veya hizmetlerin tanitiminin gerceklestirildigi seklinde agiklanabilir.

Dijital etkileyen kategorisine gore marka iirlin ve hizmetleri incelendiginde,

Instamom dijital etkileyen kategorisi en fazla E-ticaret kategorisinde i¢erik paylasiminda
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bulunurken, moda ve giizellik dijital etkileyen kategorisinde de benzer sekilde en fazla
icerigin E-ticaret liriin ve hizmet kategorisinde paylasildigi goriilmiistiir. Bir diger dijital
etkileyen kategorisi olan yasam tarzinda da igeriklerin biiyiik bir cogunlugu E-ticaret iiriin
ve hizmet kategorisinde paylasilmistir. Yeme-igme dijital etkileyen kategorisine
gelindiginde ise diger dijital etkileyen kategorilerinden farkli olarak paylasilan igeriklerin
biiyiik bir ¢ogunlugunun gida iiriin ve hizmet kategorisine ait oldugu goriilmiistiir. Son
olarak seyahat dijital etkileyen kategorisinde diger kategorilerde de oldugu gibi marka is
birligine ait igerikler en fazla E-ticaret iiriin ve hizmet kategorisinde paylasilmistir. Bu
bilgilerden hareketle, yeme-igme dijital etkileyen kategorisi harig, diger tiim kategorilerin
en fazla E-ticaret {irlin ve hizmet kategorisinde marka is birligi paylasiminda bulundugu
goriilmektedir. Seyahat dijital etkileyenlerinin, en ¢ok marka is birligine ait igerik
paylasiminda bulunduklari ikinci {iriin ve hizmet kategorisi gida olmustur. Bunun nedeni,
Covid-19 pandemisi onlemleri kapsaminda olusturulan sokaga ¢ikma kisitlamalar1 ve
seyahat engellerinin oldugu disiiniilebilir. Bir diger ilging sonug¢ ise seyahat dijital
etkileyen kategorisinin, mobil uygulama iiriin ve hizmet kategorisine iliskin en fazla
marka is birligi igerigini paylagsan kategori olmasidir. Oysaki seyahat dijital
etkileyenlerinin igerikleri genellikle ziyaret etmis olduklar: tilkeleri, farkli kiiltiirleri ve
seyahat deneyimlerini kapsamalidir. Dijital etkileyenler genel olarak marka is birliklerini
icerik formatlariyla uyumlu olarak gergeklestirmektedir. Bu konuya iligkin arastirma
bulgularinda ilk olarak goze carpan, tiim dijital etkileyen kategorilerinin icerik
formatlarinin disinda, farkli {irlin ve hizmet kategorilerine ait markalarla is birligi
paylasiminda bulunmalaridir. Bir baska deyisle bir Instamom’in, kozmetik ve kisisel
bakim iiriin ve hizmet kategorisine ait i¢erik paylasiminda bulundugu gibi, moda ve
gtizellik dijital etkileyeninin de bebek bakim malzemeleri iiriin ve hizmet kategorisine ait
icerik paylasiminda bulunmasidir. Aragtirmanin bulgulariyla benzer bulgulara sahip,
Obviously tarafindan Mart 2020 tarihinde gerceklestirilen ¢calismada, daha 6nce bir ve iki
dikey alana odaklanan dijital etkileyenlerin, giderek icerik tiirlerini genislettigi
vurgulanmaktadir. Kategoriler arasi gecis olarak da betimlenebilecek bu durum,
markalarin is birligi kurabilecekleri daha genis hedef kitlelere sahip olacaklari anlamina

gelmektedir (http-72).

Arastirma bulgularina gore dijital etkileyenlerin marka ig birligi tiirlerinden en cok
iirtin yerlestirme ve deneyim aktarimini kullandiklar1 goriiliirken, daha diisiik oranlarda

indirim paylasimi, ¢ekilis, etkinlik duyurusu ve iiriin lansmani is birligi ttrlerini tercih
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ettikleri goriilmektedir. Bu veriler 1518inda {irlin yerlestirme i birligi tlirii etkileyen
pazarlamasinin gozde is birligi tiirli iken, deneyim aktarimi da en ¢ok tercih edilen ikinci
1s birligi tiirli olarak yer almaktadir. Nitekim Liu, Chou ve Lao’da (2015, s. 301), iiriin
yerlestirme stratejisinin hala en Onemli pazarlama stratejilerinden biri oldugunu

vurgulamaktadir.

Arastirmanin dikkat ¢ekici bulgularindan biri, Covid-19 pandemisinin etkinlik
duyurusu is birligi tiiri tizerindeki etkisidir. Dijital etkileyenlerin, markalarin sponsorlugu
ile ¢esitli organizasyonlarda takipgileriyle bir araya gelerek, iiriin veya hizmetlerin
tanitimlarint gergeklestirmesi yaygin olarak kullanilan stratejilerden biridir. Covid-19
pandemisi kapsamindaki kisitlamalar, fuar, festival, toplanti vb. organizasyonlarin iptali
gibi durumlar bu etkinlikleri dijital mecralara tagimistir. Arastirma kapsaminda etkinlik
duyurusu is birligi tirlinin, markalar sponsorlugu ile dijital etkileyenlerin ve
takipcilerinin bir araya getirilerek Instagram iizerinden gerceklestirildigi goriilmiistiir.
Burada deginilmesi gereken bir diger 6nemli bulgu, yarigsma is birligi tiiriine ait herhangi
bir igerik bulunmamasidir. Yarisma ve ¢ekilis kavramlari, satis tegvik uygulamalarinda
farkli tanimlamalara tabi tutulsa da dijital etkileyenlerin pratik uygulamalarinda aym
anlamda kullanildig1 goriilmiistiir. Arastirmaci tarafindan veri toplama asamasinda
#yarisma hashtag’i ile paylasilan igeriklerin aslinda c¢ekilis is birligi tiirii oldugu

saptanmuistir.

Marka is birligi tiirlerine gore dijital etkileyen kategorileri degerlendirildiginde,
iirtin yerlestirme marka is birligine ait igeriklerin en fazla yagsam tarzi ve moda/giizellik
kategorisinde yer aldigi goriilmiistiir. Deneyim aktarimi is birligi tiiriiniin en fazla
Instamom Kategorisi tarafindan tercih edildigi goriiliirken, hemen ardinda moda ve
giizellik kategorisi yer almaktadir. Instamom dijital etkileyen kategorisi, agirlikli olarak
Instagramdaki annelere, anne adaylarina ve bebeklerine iliskin icerikler sunmaktadir.
Takipgileri ise yiiksek oranda bu konulara ilgi duyan kullanicilardan olugmaktadir. Anne
ve anne adaylari i¢in gebelik stiregleri, dogumlari, bebekleri ve bebekleri i¢in
kullanacaklar1 her tiirlii {irtin ve hizmet son derece hassas bir konudur. Bu baglamda
Instamomlar, marka is birligi icerisinde olacaklart iiriin veya hizmetleri Oncelikle
deneyimlemekte, s6z konusu deneyimlerine iliskin olumlu veya olumsuz bildirilerini
takipgilerine aktarmaktadir. Moda ve giizellik kategorisi dijital etkileyenleri ise, giinliik

bakim rutinleri, kiyafet kombinleri, trend moda pargalari, kullandiklar1 makyaj
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malzemeleri gibi konularda takipcilerine igerik saglamaktadir. Takipgileriyle
paylasacaklar1 {irtin ve hizmetleri, video ve fotograf icerik tiirlerinde hazirlayarak
kullanim tekniklerini gostermekte, gercek bir aktarimda bulunmaktadir. Indirim
paylasimi marka is birligi tiirliniin en fazla Instamom kategorisinde yer aldig1 goriiliirken,
cekilis tlirliniin moda ve giizellik kategorisinde yer aldig1 goriilmektedir. Cekilis is birligi
tiiriiyle moda ve giizellik dijital etkileyenleri, takipgilerine ¢ekilise katilmalari i¢in bazi
katilim kosullar1 sunmaktadir. Bu katilim kosullari ile (bir arkadasi etiketleme, sayfayi
begenme vb.) dijital etkileyen kendi takip¢i sayisini arttirirken, markanin web sitesinin

veya sosyal medya hesaplarinin trafik akisini arttirmaktadir.

Dijital etkileyenler marka is birliklerinde bir etki alani olarak Instagrami
kullanirken, fotograf ve video olmak iizere genellikle iki temel igerik tiiriinden
yararlanmaktadir. Elden edilen bulgular dogrultusunda, marka is birliklerinde kullanilan
icerik tiirleri arasinda belirgin farkliliklar olmamasina karsin fotograf tiirii (%55,3) daha
yiiksek oranda tercih edilirken, video igerik tiirii (%44,7) de yakin bir oranda tercih
edilmektedir. Marka is birlikleri paylasim alanlarina gore degerlendirildiginde ise
iceriklerin biiyiik cogunlugunun hikaye (%90) alaninda paylasilirken, diger paylagim
alanlarinin daha az tercih edildigi goriilmektedir. Marka is birliklerinde tercih edilen
icerik tiirlerine ait gerceklestirilen bagka bir caligma, fotograf tiiriiniin en ¢ok tercih edilen
igerik tiirli oldugu bulgusunu desteklemezken, video igerik tiiriiniin biiyiik bir oranda
kullanildigint  vurgulamaktadir. Aymi c¢alisma Instagram paylagim alanlarindan
hikayelerin, dijital etkileyenler tarafindan %92 gibi biiyiik bir oranda kullanildigini ifade
ederek, arastirma bulgularmi desteklemektedir (http-72). Bu bilgiler 1s18inda dijital
etkileyenlerin, marka is birliklerinde kullandig1 Instagram hikaye 6zelliginin kritik bir

Ooneme sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Dijital etkileyenler marka is birliklerinde etkilesimi arttirmak i¢in ¢esitli interaktif
unsurlar (swipe up, mention, lokasyon, hashtag) kullanmaktadir. Arastirma bulgularina
gore, dijital etkileyenler marka is birliklerinde %47,7 ile en ¢ok swipe up (yukar1 kaydir)
interaktif unsurunu tercih etmektedir. Yakin zaman oncesine kadar dijital etkileyenler,
tanitimini gergeklestirdikleri, takipgilerine dnerdikleri {iriin veya hizmetlerin, markalarin
baglantilarin1 profil sayfalarinin bio boliimlerinden paylagsmaktaydi. Ancak swipe up
ozelligiyle birlikte kullanicilar, yukar1 kaydir ve daha fazla gér baglantilar1 aracilifiyla

tek bir tikla markanin sitesine, iirlin veya hizmetlerin sayfasina direkt erisim sagladi. Bu
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durum kullanicilarin baglantilara ulasmasi konusunda hizli bir secenek saglayarak, dijital

etkileyenlerin marka is birliklerinde tercih ettikleri popiiler bir ara¢ haline geldi.

Marka 1is birliklerinde igerik tiirlerine gore dijital etkileyen kategorileri
degerlendirildiginde, Instamom kategorisi hari¢ tiim kategorilerde iceriklerin fotograf ile
paylasilma oranimnin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Fotograf tiirlinde paylasilan
icerikler, en fazla yasam tarzi dijital etkileyen kategorisinde iken, video ile paylasilan
icerikler ise en fazla Instamom kategorisinde yer almaktadir. Icerik tiiriine gére marka is
birligi tiirleri degerlendirildiginde ise, iceriklerin fotograf ile paylasimi en fazla iiriin
yerlestirme is birligi tiirlinde goriiliirken, video tiirlinde paylasimi deneyim aktarimi is
birliginde goriilmektedir. Bu dogrultuda igerik tiirlerinin dijital etkileyen kategorilerine
gore ve marka is birligi tiirlerine gore tercih edilme durumu, elde edilen bulgular
dogrultusunda iligkilendirilebilir. Instomam dijital etkileyen kategorisinin, marka is
birliklerinde deneyim aktarimi is birligi tiiriinii biiyiik oranda tercih ettigi goriilmiistiir.
Deneyim aktarimi, dijital etkileyenlerin {irlin veya hizmetler hakkindaki detayli
anlatimlarini, gorsel kullanimlarini paylastiklart uzun igeriklerden olusmaktadir. Bu
baglamda video igerik tiirii dijital etkileyenlere hikaye anlatma, fotograf tiiriine gore daha
aciklayici bilgiler sunma imkani saglamaktadir. Benzer iligki, yasam tarzi dijital etkileyen
kategorisinin marka is birliklerinde en ¢ok iiriin yerlestirme is birligi tiiriinii tercih etmesi

ve igerik tiirlerinden en ¢ok fotografi kullanmasi arasinda da kurulabilir.

Marka is birliklerinde paylasim alanlarina gore dijital etkileyen kategorileri
incelendiginde, tiim kategorilerde hikayenin en ¢ok kullanilan paylasim alani oldugu
goriilmektedir. Bu kategoriler daha spesifik olarak incelendiginde, hikaye paylagim
alaniin birbirlerine yakin oranlarda en ¢ok Instamom ve moda/giizellik kategorisi
tarafindan kullanildig1 goriilmektedir. Collabary tarafindan 2020 yilinda gerceklestirilen
arastirmanin hikaye paylasim alanini en ¢ok tercih eden dijital etkileyen kategorisinin
moda ve giizellik kategorisi olmasi, yukaridaki bulgular1 destekler niteliktedir (http-73).
Hikaye paylasim alaninin, marka is birliklerinde énemli bir Instagram araci oldugunu
vurgulayan bir diger bulgu ise marka iiriin ve hizmet kategorisine gore analizidir.
Arastirma bulgularina gore, hikaye paylasim alaninin en ¢ok kullanildig: {iriin ve hizmet
kategorisi E-ticarettir. Bunun baglica nedeninin hikdye paylasim alaninin kullanicilar
direkt E-ticaret sitelerine yonlendirmesi, iiriin ve hizmetlere erisimi hizlandirmasi ve satin

almay1 kolaylastirmasi oldugu diisiiniilebilir.
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Interaktif unsurlarin dijital etkileyen kategorileri tarafindan marka is birliklerinde
kullanimlar1 degerlendirildiginde, kategoriler arasi gesitli farkliliklar goriilmektedir.
Swipe up interaktif unsurunu en fazla kullanan dijital etkileyen kategorisi Instamom iken,
mention unsurunu moda ve glizellik, lokasyon unsurunu yeme-igme, hashtag unsurunu
iIse seyahat ve yeme-icme dijital etkileyen kategorisinin esit oranlarda kullandigi
goriilmektedir. Benzer farkliliklar marka {iriin ve hizmet kategorileri bazinda da
goriilmektedir. Soyle ki, swipe up interaktif unsurunun en fazla kullanildig1 marka iiriin
ve hizmet kategorisi E-ticaret iken, mention ve lokasyon unsurunun gida, hashtag

unsurunun ise spor ekipmanlarinda kullanildig1 gériilmektedir.

Dijital etkileyenlerin marka is birliklerinde iiriin ve hizmet kategorilerinden en
fazla E-ticaret markalari ile ig birligi igerisinde oldugu goriilmiis ve E-ticaret kategorisi
icerisinde ikinci bir analiz gergeklestirilmistir. Buna gore; moda ve giizellik kategorisinin
en fazla kozmetik ve kisisel bakim, yasam tarzi kategorisinin giyim ve aksesuar, seyahat
kategorisinin giyim ve aksesuar, yeme-igme kategorisinin esit oranlarda gida ve
teknolojik {irtinler, Instamom kategorisinin ise oyuncak, bebek bakim malzemeleri arag
ve gerecleri, egitim, mobilya ve ev dekorasyonu kategorilerinde birbirlerine yakin

oranlarda igerik paylasiminda bulundugu goriilmiistiir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular tezin ana konusu baglaminda genel bir
degerlendirmeye tabi tutuldugunda, mikro dijital etkileyenlerin Instagram iizerinde
pazarlama faaliyetlerinde takipgilerini Trendyol, Morhipo, Cigcek Sepeti gibi E-ticaret
uygulamalarina yonlendirmede bulunmasi, Instagram’in ise teknik ozellikleri ile buna
imkan saglamasi, hem mikro dijital etkileyenlerin hem de Instagram sosyal medya
platformunun markalar tarafindan marka imaj1 olusturma ¢alismasindan ziyade, agirlikli

olarak satig amacli kullanildigini diisiindiirmektedir.

6.2. Oneriler

Bu arastirmada, pazarlama iletisimi arac1 olarak mikro dijital etkileyenlerin marka
is birligi tiirlerinin belirlenmesi ve bir etki alan1 olan1 Instagram kullanim pratiklerinin
incelenmesi amacglanmaktadir. Arastirmanin sahip oldugu smrliliklar ve bulgular
dogrultusunda gelecek arastirmalar i¢in bazi Oneriler sunulmaktadir. Calisma, yiiksek
lisans tez yazim siireci gz oniinde bulunduruldugu i¢in en ¢ok marka is birligi i¢erisinde
olan 10bin ile 100bin takip¢i sayisina sahip mikro dijital etkileyenler {izerine

gerceklestirilmistir. Bu baglamda farkli takipgi sayisina sahip mega ve makro dijital
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etkileyen kategorisi i¢in genellemeler yapilamamaktadir. Gelecek arastirmalar farkli
takipci sayilarina sahip dijital etkileyenlerin marka is birlikleri tizerine odaklanabilir.
Dijital etkileyenler ilgi duyduklari alanlara, paylasimda bulunduklari igeriklere gére de
kategorilere ayrilmaktadir. Bu aragtirma kapsaminda Moda ve Giizellik, Yasam Tarzi,
Seyahat, Yeme-igme ve Instamom dijital etkileyen kategorileri ele alinmaktadir.
Dolayisiyla sonuglar tiim dijital etkileyen kategorileri i¢in gegerli degildir. Bu sebeple,
gelecek aragtirmalar farkli alanlara ilgi duyan ve igerik paylasiminda bulunan dijital

etkileyen kategorilerini ¢aligmalarina dahil edebilir.

Dijital etkileyenler farkli sosyal medya platformlarinda takipgileriyle etkilesimde
bulunmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda etkileyen pazarlamasi i¢in 6nemli bir etki alani
olan Instagram platformu incelenmistir. Benzer ¢aligma farkli sosyal medya platformlar
tizerinde de gergeklestirilebilir. Son olarak, aragtirmanin Covid-19 pandemisinin en kritik
donemine denk gelmesi, pandemi siirecinin arastirma iizerinde bir takim etkilerinin
goriilmesine neden olmugtur. Bu etki, veri toplama asamasinda bazi dijital etkileyen
kategorilerinin sinirli sayida igerik paylasiminda bulunmasina neden olurken, bazi dijital
etkileyen kategorilerinin yiiksek sayida icerik paylasiminda bulunmas: sekilde
gorilmiistiir. Dolayisiyla ¢alismanin pandemi donemi ardindan tekrarlanmasinin, farkl

sonuglari beraberinde getirecegi diisiiniilmektedir.
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EKLER
Ek-1: Marka Is birligi Tiirleri Operasyonel Tanim Ornekleri

Dijital etkileyenlerin sosyal medya platformlarindaki paylasimlarima marka adini,
markaya ait iirlin veya hizmet fotografini, marka karakterini, marka logosunu veya

sloganini kisacas1 markay1 ¢agrisimda bulunduracak tiim unsurlar1 entegre etmesidir.

Ornek: Seyahat kategorisinde igerik iiretiminde bulunan yaklasik 142 bin takipgi sayisina
sahip @trailofus’in asagidaki gorselde 30 May1s 2019 tarihindeki Instagram paylasimina
yer verilmektedir. Bu paylasimda bir otomotiv markas1 olan Ford’a ait #fordileyolda
slogan1 kullanilarak, markaya ait @fordturkiye resmi hesabinin igerik {izerine

etiketlenmesi iirlin yerlestirme olarak degerlendirilmelidir.

v F&’ trailofus 3s

Gorsel 1. @Trailofus Seyahat Kategorisi Dijital Etkileyenine Ait Uriin Yerlestirme

Uygulamasi (https://www.instagram.com/trailofus/)

Ornek: Moda ve giizellik kategorisinde icerik {ireticisi olan, yaklasik olarak 110bin
takipgi sayisina sahip (@dilarakoseler’ in 14 Mayis 2019 tarihindeki Instagram
paylasiminda iiriin yerlestirme uygulamasi goriilmektedir. Paylasimda PepsiCo’nun

sahibi oldugu Frito-Lay grubuna ait Lays, Doritos, Ruffles ve Cerezza {irlinlerinin


https://www.instagram.com/trailofus/
https://tr.wikipedia.org/wiki/Doritos
https://tr.wikipedia.org/wiki/Ruffles

gorsellerinin  bulunmasi, bir marketler zinciri olan (@macrocentertr’in Instagram
hesabinin ve dijital etkileyenin tizerindeki kiyafete @trendyolcom’un etiketlenmesi tiriin

yerlestirme olarak degerlendirilmelidir.

@ dilarakoseler * Takiptesin
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0 munhancinar ve 3.947 diger kisi begendi

Gorsel 2. @Dilarakoseler Moda ve Giizellik Kategorisi Dijital Etkileyenine Ait Uriin
Yerlestirme Uygulamasi (https://www.instagram.com/p/BxdJzs0I-6B/)

1. Indirim Kodu Paylagimi
Dijital etkileyenler i¢in 6zel olarak tanimlanan, gdonderilerinde takipgileriyle
paylastig1, takipgilerinin bir iirlin veya hizmeti satin almasinda uygulanacak olan yilizde

indirimleridir.


https://www.instagram.com/p/BxdJzs0l-6B/

Omek: Seyahat kategorisinde icerik iireticisi olan ve yaklasik olarak 115bin
takipgi sayisina sahip @yoldabiblog, 29 May1s 2019 tarihindeki gonderisinde, Ingilizce
O0grenme uygulamasi olan @camblyt tarafindan kendisi i¢in 6zel olarak tanimlanmis
indirim kodunu takipg¢ileriyle paylagsmaktadir. Dijital etkileyen “yoldabiblog55” indirim
kodunu takipgileriyle paylasarak, takipgilerinin dil uygulamasimi indirimli bir sekilde

satin almasini planlamaktadir.

sonra kahve moIaSLnda

dcamblyt hocalari bize
seyahat onerileri

verdi ]

bu arada \
yoldabiblog55'' ile
lyuzde 55'1lik indirim kodu
hala gegerIi. Linki
birakiyoruuz.

Ija_ha Fazlasinit Gor >

Gérsel 3. @Yoldabiblog @Seyahat Kategorisi Dijital Etkileyenine Ait Indirim Kodu

Kullanimi

(https://www.instagram.com/yoldabiblog/)

2. Yarigmalar
Dijital etkileyenlerin takipgilerine bir iiriin veya hizmeti hediye etmesi suretiyle
gerceklesen, genellikle bir takim katilma kosullari igeren, orijinal bir igerik olusturma,

bulmaca tamamlama vb. gibi beceriye dayali aktivitelerdir.


https://www.instagram.com/yoldabiblog/

Ornek: Alisveris, gastronomi ve eglence merkezi Emaar Square Mall tarafindan
15 Mart 2019 tarihinde diizenlenen, moda ve giizellik kategorisinde icerik tireticisi
@dilarakoseler ve farkli kategorilerde igerik iiretiminde bulunan @damlakalaycik’in
katilimiyla bir yarisma gerceklestirilmektedir. Yarismada dijital etkileyenlerin lizerinde
bulunan spor kiyafeti kombinlerinden hangisinin kullanicilar tarafindan daha cok
begenildigi  sorulmaktadir. Takipgilerin  begendigi kombine kalp koyarak,
#EmaardaKendinelyiBak hashtag’i ile cevap vermeleri istenmektedir. Verilen cevaplar
dogrultusunda kazananlarin belirlenecegi yarisma, iki dijital etkileyenin Instagram
hesaplarinda takipgilerine duyurulmaktadir. Yarigmaya iliskin agiklama metninde Emaar
Square Mall’a ait sloganin #EmaardaKendinelyiBak hashtagi ile eklendigi, bir aligveris
markas1 olan Boyner’in Instagram hesabinin @Boyner etiketlendigi goriilmektedir.
Marka adinin, sloganinin vb. sekilde markay1 ¢agrisimda bulunduracak her bir unsurun
iirtin yerlestirme olarak degerlendirilmesine karsin bu 6rnekte uygulamanin temel odagi

yarigmadir.

@dilarakoseler l . @damlakalaycik ( @ emaarsquaremall # - Takip Et

Emaar Square Mall

. emaarsquaremall @ Yeni sezonun en
sik spor kiyafetlerini seciyoruz! @
]

Emaar Mall'un bu hafta ki ziyaretcileri
@dilarakoseler ve @damlakalaycik
spor trendlerini kendi kombinleri ile
birlestirdiler! Peki hangisinin kombini
daha iddiali? Bi’ tarafta siyahin asaleti
diger tarafta da pembenin canliligi! En
begendiginiz kombine kalp koyup,
#EmaardaKendinelyiBak etiketi ile
vereceginiz cevaplar ile @Boyner ‘den
hediye ceki sizin olsun! @ Bakalim bu
meydan okumayi kim kazanacak :)

@

ocQv 2

@ dilarakoseler ve 2.710 diger kisi begendi

Yarisma Zamani! |

Gorsel 4. @FEmaarsquaremall’in Diizenledigi Moda Glizellik Kategorisi Dijital
Etkileyenlerine Ait Yarigma Uygulamasi (https://www.instagram.com/p/BvBttgBgfpL/)

3. Cekiligler
Dijital etkileyenin takipgilerinden x sayfalarim takip etme, x sayida arkadasinm
gonderiye etiketleme, gonderinin begenilip, paylasilmasi vb. gibi katilim kosullarinda

bulundugu kazananin sans faktoriiyle belirlendigi uygulamalardir.


https://www.instagram.com/p/BvBttgBgfpL/

Omek: Yeme-igme kategorisinde igerik iiretiminde bulunan ve yaklasik olarak
403bin takipgci sayisina sahip @gurmediyet, asagidaki gorselde 7 Subat 2020 tarihinde
takipgileri i¢in bir ¢ekilis diizenlemektedir. Dijital etkileyen, takipcilerinin cekilise
katilabilmeleri i¢in ilgili cekilis paylasimini begenmesi, fotografin altina #istegelsin
hashtag’i ile yorum yapmasi, @pinarprotein ve @istegelsin hesaplarini takip etmesi gibi
katilim talimatlarinda bulunmaktadir. Paylasimda gida sektoriinde faaliyet gdsteren
PINAR’in @pinarprotein iriiniinliin ve bir teslimat uygulamasi olan @istegelsin’in
etiketlendigi goriilmektedir. Marka adinin, sloganinin vb. sekilde markay1 ¢agrisimda
bulunduracak her bir unsurun iiriin yerlestirme olarak degerlendirilmesine karsin bu

ornekte uygulamanin temel odag ¢ekilislerdir.

p
s gurmediyet - Takip Et

S  gurmediyet Herkese merhaba, 5 kisiye
Pinar Protein'den harika bir set hediye
ediyoruz.

Cekilise katilmak icin @pinarprotein ve
@istegelsin i takip edin, fotografi
begenin, fotograf altina #istegelsin
hashtagi ile favori pinar proteininizi
yazin ¥ vanilya, kakao, cilek ve
yerfistigi muzlu var ﬁ

benim favorim vanilyal ©

ister direkt ttiketin, ister
smoothielerinizde ister diger
tariflerinizde kullanin.

Cekilisi 12.02 de storylerimden
duyuracagim. #pinarprotein
#istegelsin

istoges’ Q tubaadakaya #istegelsin kakao

QY N

969 begenme

Gérsel 5. @Gurmediyet Yeme — Igme Kategorisi Dijital Etkileyenine Ait Cekilis
Uygulamasi (https://www.instagram.com/p/B8RI2xcnvNg/)

Ormnek: Eglence kategorisinde igerik iireticisi olan ve yaklasik olarak 147bin
takipgisi bulunan @mosyotaha, asagidaki gorselde 25 Subat 2020 tarihinde takipgileri
icin Harry Potter kitap setini hediye ettigi bir ¢ekilis diizenlemektedir. Dijital etkileyen
takipcilerinden ¢ekilise katilabilmeleri i¢in @hepsiburada hesabini ve kendi Instagram

hesabin1 takip ederek, takipcilerinin arkadaglarini yorumlara etiketlemelerini talep


https://www.instagram.com/p/B8Rl2xcnvNg/

etmektedir. Cekilise ait agiklama metninde bir aligveris sitesi olan hepsiburada.com’un
Instagram hesabinin etiketlendigi goriilmektedir. Marka adinin, sloganinin vb. sekilde
markayr c¢agrisimda bulunduracak her bir unsurun {iriin yerlestirme olarak

degerlendirilmesine karsin bu 6rnekte uygulamanin temel odagi ¢ekilislerdir.

)

mosyotaha - Takiptesin

@ mosyotaha Harry Potter kitap setini
i cok sevdiniz, yeniden cekilis yap
dediniz. Ee sizi kirar miyim? @

Aranizdan iki kisiye Harry Potter kitap
seti hediye ediyorum. HEM DE
KUTUSU DA VAR.@® Cekilise katilmak
icin @hepsiburada ‘yi ve beni takip
edip yorumlara bir arkadasinizi
etiketlemeniz yeterli!

Daha cok arkadas daha cok sans.
Kazananlar 01.03.2020'de aciklanacak.
Sizi seviyoruum. ¥4>

@ gamze_gizemx123 Ne zaman
agiklanacak

5 begenme Yanitla

©Q A

@ dilarakoseler ve 36.654 diger kisi begendi

Gorsel 6. @Mosyotafa Eglence Kategorisi Dijital Etkileyenine Ait Cekilis Uygulamasi
(https://www.instagram.com/p/B89CKFXnBfY/)

4. Etkinlik Planlama
Dijital etkileyenlerin takipgileriyle sohbet etmesi, fikir aligverisinde bulunmasi,
irlin veya hizmetler hakkinda takipgilerine bilgi saglamasi i¢in gergeklestirilen reel veya
cevirim i¢i organizasyonlardir. (Arastirma kapsaminda markaya ait herhangi bir
organizasyonu dijital etkileyenin kendi profilinde takipgilerine duyurmasi, etkinlige ait
herhangi bir icerik (fotograf, video vb.) paylasiminda bulunmasi bu uygulama

kapsaminda degerlendirilmelidir.)


https://www.instagram.com/p/B89CKFXnBfY/

Omnek: Instamom kategorisinde icerik iireticisi olan ve 115bin takipgisi bulunan
@sedacelikatac, 16 Aralik 2019 tarihindeki paylasiminda takipgilerine “Organik Gidalar”
hakkinda gerceklestirilecek olan ve kendisinin de konusmaci olarak yer aldigi 6zel
etkinligin duyurusunu yapmaktadir. FEtkinlige ait ac¢iklama metninde etkinligin
gerceklestirilecegi yer olan @wowistanbul, sponsoru (@armoni_ik ve diizenleyicisi
@zyfest’in etiketlendigi goriilmektedir. Marka adinin, sloganinin vb. sekilde markay1
cagristmda bulunduracak her bir unsurun iirlin yerlestirme olarak degerlendirilmesine

karsin bu 6rnekte uygulamanin temel odag: temel odag: diizenlenen 6zel etkinliktir.

@ sedacelikatac « Takip Et

HATAURERMEST, - i
ZNTEST S

19 Aralik Persembe gtini

@wowistanbul da gerceklesecek olan
18-21 Aralik : @zyfest Hayal Kermesinde

SR : g O @armoni_ik sponsorlugunda saat

14.00 te "Organik Gidalar” hakkinda
bir séylesimiz olacak. Ziraat Mtihendisi
olarak elimden geldigince sizleri bu
konuda aydinlatmak istiyorum J @
Gelirseniz ¢ok sevinirim sohbet ederiz,
tanisir, kaynasirz @ @zyfest
@zyfest

Hayal Kermesi 18 - 21 Aralik da
Yesilkdy Wow Otelde olacak..
Alisverisin hayra donustigt bu dev
organizasyonda sanatcilar, tnliiler,
fenomenler, influensterlar sevdikleriniz
stiperizler hersey hersey olacak... Icin

Qv A

153 begenme

Hayir kermesimizden elde edilen gelir
Tim Sehit Cocuklari Dernegine bagislanacaktir

MONI

Gorsel 7. @Sedacelikatac Instamom Kategorisi Dijital Etkileyenine Ait Ozel Etkinlik
Uygulamasi (Https://Www.Instagram.Com/P/B61ggyqa9rc/)

Ornek: Aligveris, gastronomi ve eglence merkezi olan Emaar Square Mall’in 17
Ekim 2019 tarihindeki paylasiminda farkli kategorilerde igerik iiretiminde bulunan
@sezyilmaz, (@sebibebi, @iremakdemir, (@gizemzzor ve (@ahmetaksoz’iin
gerceklestirecegi Instagram canli yaymn etkinliginin duyurusu yapilmaktadir. Dijital
etkileyenler kendi Instagram hesaplarinda da canli yayin etkinliginin detaylarina iliskin

paylasimlarda bulunmakta ve takipgilerini bu etkinlige davet etmektedir.


https://www.instagram.com/p/B6IGgYqA9RC/

emaarsquaremall # - Takip Et
Emaar Square Mall

EMAAR
emaarsquaremall @ Emaar’da Bir

3 A l- 2 o D E Alirsin, iki Alirsin, Utinciide

CANLI YAYINI Kazanirsin!

3 Al 2 Ode kampanyasina ézel
@sezyilmaz @sebibebi @iremakdemir
@gizemzzor ve @ahmetaksoz'tin
gergeklestirecegi canli yayinda hem
stirpriz hediyeler kazanabilir hem de
kampanya detaylarini 6grenebilirsiniz.

18 Ekim saat 17:00'da sizleri Emaar
sosyal medya hesaplarina bekliyoruz!

19h

ANMET 4o,

®

M. bvebruozdmrr @sezvilmaz

Qv N

11.018 gériintiilleme
17 EKiM 2019

Yorum ekle..

Gorsel 8. @emaarsquaremall 3 Al 2 Ode Kampanyas1 Kapsaminda Farkli Kategorilerdeki
Dijital Etkileyenlere Ait Ozel Etkinlik Uygulamasi

(https://www.instagram.com/p/B3uhNgKhK 9/)

5. Uriin Lansman1
Dijital etkileyenin, pazara yeni girmis ya da girmekte olan, heniiz tiiketicilere
ulasmadan veya kullanimi yayginlasmadan Once {iiriin veya hizmetleri kullanmasi ve
takipleriyle paylasmasidir. Uriin lansmani ayn1 zamanda mevcut bir {iriin veya hizmetlere
yeni Ozellikler eklenmesini, iirlin veya hizmetlerin daha da gelistirilerek pazara

sunulmasini kapsamaktadir.

Ornek: Instamom kategorisinde icerik {ireticisi olan ve yaklasik 157bin takipgisi
bulunan (@mayabasol’in 4 Ocak 2020 tarihindebir ¢ocuk filmi olan Gamonya’'nin
gosterime girmeden Once filmin galasindan bir fotograf paylasmasi ve filmin 10 Ocak’ta
gosterime girecegini takipgilerine duyurmasi iiriin lansmanidir. Lansmanin agiklama
metninde biletlerin temin edilmesi i¢in @bkmonline ve bir dijital etkileyen ajansi olan
@?2gethersocial.agency’in 1nstagram hesabinin etiketlendigi goriilmektedir. Marka

adinin, sloganinin vb. sekilde markay1 ¢agrisimda bulunduracak her bir unsurun iiriin


https://www.instagram.com/p/B3uhNgKhK_9/

yerlestirme olarak degerlendirilmesine karsin bu 6rnekte uygulamanin temel odag iiriin

lansmanidir.

@ mayabasol « Takiptesin
/ ¥ BKM Mutfak Carsi
| '

@ mayabasol Bugiin Meya ve

arkadaglarimiz ile birlikte hem
eglenceli, hem cocuklar icin faydali
mesajlar iceren fantastik mi fantastik
bir filmin galasindayd k. @ | lepimiz
buiyiik bir keyifle izledik §Veee
merak edenler icin #Camonya
#HayallerUlkesi 10 Ocak'ta
sinemalarda! @bkmonline
@2gethersocial.agency

®

mario_delano23 my mood
booster

8h Yanitla

Qv A

% gezipgelicez ve 10.445 diger kisi begendi

Yorum ckle...

Gorsel 9. @Mayabasollnstamom Kategorisi Dijital Etkileyenine Ait Uriin Lansman
Uygulamas1 (Https://Www.Instagram.Com/P/B66a3jznt2h/)

6. Deneyim Aktarimi
Dijital etkileyenin bir markaya ait iiriin veya hizmeti kullanmasinin ardindan, s6z
konusu tirin veya hizmetlerin kullanim bilgilerini, dijital etkileyen iizerinde yarattigi

olumlu veya olumsuz duygu ve diisiincelerini takipgileriyle paylasmasidir.

Ornek: Moda ve giizellik kategorisinde igerik iireticisi olan ve yaklasik 110bin
takipgisi bulanan @sulekaraok gorselde Blanc Klinik ve Giizellik merkezinde yaptirmis
oldugu cilt bakimina ait deneyimlerini paylagsmaktadir. Hikdye paylagimi iizerindeki

aciklama metninde cilt bakimini gergeklestirdigi giizellik merkezinin @clinicblanc ve cilt


https://www.instagram.com/p/B66A3jznT2H/

bakimi1 uygulamasini gergeklestiren uzmanin (@dr.pinarugur 1nstagram hesabini
etiketledigi goriilmektedir. Marka adinin, sloganinin vb. sekilde markay1 cagrisimda
bulunduracak her bir unsurun iirlin yerlestirme olarak degerlendirilmesine karsin bu

ornekte uygulamanin temel odagi deneyim aktarimidir.

Oxygeneo’yla basladik,
kizarmama aldanmayain,
bu konuda bir dinya
markasiyims
ve ilging bir sekilde tum
islemler bittikten 5 dk
sonra bu kizariklik yaraiya
iniyorui¥ sonra ertesi gine
kadar yavas yavas gegiyor
@dr.pinarugur
@elinicblanc

Gorsel 10. @Sulekaraok Moda Ve Giizellik Kategorisi Dijital Etkileyenine Ait Uriin
Lansmani Uygulamas1 (https://www.instagram.com/sulekaraok/)



https://www.instagram.com/sulekaraok/

