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OZET

GASTRONOMIi ODAKLI CALISAN MiKROINFLUENCERLARIN MARKA
SECIM KRITERLERI UZERINE BIR ARASTIRMA
YUKSEK LISANS TEZI
SEDA KALKAN YILMAZ
ISTANBUL AREL UNiVERSITESI LISANSUSTU EGITiM ENSTITUSU

HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK
(DANISMAN: DOC. DR. MEHMET YAKIN )

ISTANBUL, 2024

Teknolojinin hizla gelismesi ve internetin giinliik yasamin ayrilmaz bir
parcasi haline gelmesi, pazarlama ve reklam stratejilerinde koklii degisimlere yol
acmistir. Sosyal medya platformlarinin yiikselisi, markalarin tiiketicilere ulagma
yontemlerini radikal bir bi¢imde doniistiirmiis ve influencerlar1 pazarlama
stratejilerinde kritik birer ara¢ haline getirmistir. Bu ¢alisma, gastronomi sektoriinde
faaliyet gosteren mikroinfluencerlarin  marka secim kriterlerini incelemeyi
amaglamaktadir. Mikroinfluencerlar, nis alanlardaki uzmanliklar1 ve takipcileriyle
kurduklar1 giiven temelli iligskiler sayesinde markalar i¢in giivenilir ve etkili is
ortaklar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, gastronomi alaninda igerik iireten 6
mikroinfluencer ve bir marka yoOneticisi ile yar1 yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilmistir. Arastirma, mikroinfluencerlarin markalarla is birligi yaparken
oncelik verdikleri faktorleri ve bu is birliklerinin markalar acisindan tasidig stratejik
degeri derinlemesine analiz etmektedir. Elde edilen bulgular, gastronomi sektdriinde
influencer pazarlamanin dinamiklerini aydinlatarak hem akademik literatiire katki

saglamay1 hem de pratik uygulamalar i¢in oneriler sunmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Mikroinfluencer, gastronomi, dijital pazarlama, pazarlama

iletisimi, influencer pazarlama



ABSTRACT

A STUDY ON THE CRITERIA OF GASTRONOMY-FOCUSED
MICROINFLUENCERS IN THEIR BRAND SELECTIONS
MASTER'S THESIS
SEDA KALKAN YILMAZ
GRADUATE SCHOOL, ISTANBUL AREL UNIVERSITY

PUBLIC RELATIONS AND ADVERTISING
(SUPERVISOR: ASSOC. PROF. DR. MEHMET YAKIN)

ISTANBUL, 2024

With the rapid development of technology and the increasing inclusion of
internet technologies in our lives, marketing and advertising strategies are also
undergoing transformations. The rise of social media platforms has radically changed
the way brands reach consumers. In this context, influencers have become a valuable
marketing tool for brands. This study presents a qualitative research to understand
the brand selection criteria of microinfluencers operating in the gastronomy sector.
The increasing importance of digital marketing and the impact of social media
platforms have strengthened the place of microinfluencers in marketing strategies.
Microinfluencers, especially in niche areas, stand out as reliable business partners for
brands and have the potential to influence consumer behavior. In this context, semi-
structured interviews were conducted with 6 microinfluencers and a brand manager
who produce content in the field of gastronomy. The interviews aim to examine in
detail the factors that microinfluencers consider in the process of collaborating with
brands and the challenges they face in this process. At the same time, data was
collected on brands' relationships with these influencers and their marketing
strategies. The findings reveal the dynamics of influencer marketing in the
gastronomy sector and aim to both contribute to the academic literature and provide

practical implications.

Key Words: Microinfluencer, gastronomy, digital marketing, marketing

communication, influencer marketing
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1 GIRiS

Yirminci yiizyilin son ¢eyreginde teknolojideki hizli gelismeler, pazarlama
sektoriinde de onemli yansimalar bulmus ve dijitallesmenin hizla yayilmasi, son
yillarda iletisim aligkanliklarin1 ve pazarlama stratejilerini kokli bir sekilde
degistirmistir (Mert, 2018: 1300). Ozellikle sosyal medya platformlarinin yiikselisi,
geleneksel reklamcilik yontemlerinin yerini alarak, daha kisisellestirilmis ve hedef
odakli pazarlama yaklagimlarinin benimsenmesini saglamistir. Geleneksel Kitle
iletisim araclarinin doniisiimii ile dijital diinyanin kapilar1 aralanmig; bu durum,
kurum ve kuruluslarin yani sira bireylerin de dijitallesmesini zorunlu kilmistir
(Glingor, 2021: 41). Tiim bu doniisiimler, influencerlarin pazarlama stratejilerinde
merkezi bir rol iistlenmelerine yol agmis ve bu bireyleri markalar i¢in vazgegilmez is

ortaklar1 haline getirmistir.

Dijital pazarlamanin, geleneksel pazarlamaya kiyasla daha ol¢iilebilir olmast,
isletmeler i¢in biiyiik bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii 6l¢iilemeyen
bir yatinm veya stratejinin gelecekte nasil yonlendirilecegi belirsizdir. Dijital
ortamda iletilen mesajlara aninda geri bildirim alinmasi, isletmelere uygulanacak
stratejiler ve bir sonraki liretimde dikkat edilmesi gereken unsurlar hakkinda ipuglar
sunmaktadir (Mert, 2018: 1303). Dijital pazarlama kapsaminda sosyal medyanin
yaygimn kullanim1 ve artan dnemiyle birlikte, influencer pazarlamanin tiiketicilerin
karar alma siireglerinde etkili bir faktor haline geldigi gézlemlenmektedir (Yildiz,
2023: 3). Isletmeler, Instagram, Tiktok, Twitter gibi sosyal medya platformlar: ve
kisisel bloglar aracilifiyla genis bir takip¢i kitlesine sahip bireyleri kullanarak
influencer pazarlama stratejilerini uygulamaktadir (Candz, vd., 2020: 75). Bu
stratrejilerle yeni nesil satin alma davranisinin olusmasiyla birlikte, giinimiizde bir
tiriinii satin almak isteyen miisterilerin, sosyal medyada etkilesimi yiiksek bireylerin
iiriin hakkindaki yorum ve deneyimlerine bakarak marka hakkinda bir izlenim
edindikleri ve bu bilgilerin etkisi altinda kaldiklar1 goriilmektedir (Kir ve Oztiirk,
2020 :49). Pazarlamanin ve bireylerin dijitallesmesine bagli olarak sosyal medya
platformlar1 tiizerinde igerik {iireten ve pazarlamaya yeni bir soluk getiren
influencerlar giderek 6nemli bir aktdr olmaya baglamakta ve markalarin pazarlama

stratejileri icerisinde kendilerine daha fazla yer bulmaktadirlar.

1



“Gastronomi Odakli Calisan Mikroinfluencerlarin Marka Sec¢im Kriterleri
Uzerine Bir Arastirma” bashikli bu ¢alisma icerisinde incelenecek olan
mikroinfluencerlar, takipgi sayisina gore kategorize edilen influencer tiirleri arasinda
nanoinfluencerlardan daha fazla, diger kategorilerden ise daha az takipgiye sahip
olan, ancak takipgileriyle aralarindaki iletisimin daha giiclii oldugu ve tiiketicilerin
sosyal grafiginde dogrudan etkili olan bireylerdir (Mert, 2018: 1314).
Mikroinfluencerlar, genellikle belirli bir nis alanda uzmanlagsmis, diger influencer
tiirlerine gore daha kiigiik fakat son derece etkilesimli bir takipg¢i kitlesine sahip
bireyler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu 6zellikleri, onlarin takipgileri iizerinde bir giiven
ve sadakat bagi kurmalarina olanak tanimakta, bu da markalarin hedef kitleleriyle
daha samimi ve dogrudan bir bag kurmalarin1 saglayabilmektedir. Dort boliimden
olusan bu tez calismasinin “Pazarlama [letisimi” baslikli birinci béliimiinde;
pazarlama, iletisim ve pazarlama iletisimi kavramlarinin tanimi yapilmis ve bu
kavramlarin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi ele alinmistir. Pazarlama araglar1 ve
pazarlama karmasi unsurlarinin zaman igerisinde nasil bir donilisiim gosterdigi,
iletisim araclarinin ve iletisim siirecinin pazarlama iizerindeki etkileri bu baglamda
incelenmigstir. Devaminda ise pazarlama iletisimi kavramu tarihsel siirecte incelenmis
ve pazarlama iletisiminin bilesenleri olan satis gelistirme, halkla iliskiler, kisisel
satig, dogrudan pazarlama ve reklam gibi unsurlarin bu siirecte nasil sekillendigi

ortaya konulmustur.

“Pazarlama lletisiminin Bir Unsuru Olarak Reklam ve Reklamlarda
Kullanilan Yaratici Stratejiler” bashigini tasiyan tezin ikinci boliimiinde ise reklam
kavraminin tanimi yapilarak, reklamin amaclari, tarihsel siirecte gecirdigi doniistim
detayl1 olarak incelenmistir. Reklamlarda kullanilan yaratici stratejiler, reklamciligin
tilketici lizerindeki etkisini artirmak amaciyla nasil kullanilir bu béliimde ele
alimmistir. Bu stratejiler farkli satis Onerisi (USP), konumlandirma, yeniden
konumlandirma, marka imaji ve {inli kullanimi olarak siralanabilmektedir. Bu
yaklagimlarin reklam kampanyalarindaki islevleri ve markalarin tiiketici zihninde

nasil konumlandirildigi tizerinde durulmustur.

Tez ¢alismasinin tiglincii boliimiinde reklamecilikta tinlii kullanim1 kavrami ele
almmaktadir. “Reklamlarda Unli Kullanimi” baslikli bu béliimde, {inlii kavramimin

tanimi yapildiktan sonra reklamcilikta {iinlii kullaniminin pazarlama iletisimi



stratejileri iizerindeki etkileri incelenmistir. Unlii kullanimi, marka ve tiiketici
arasinda kurulan koprii olarak ele alinmis ve iinliilerin genis kitleler tarafindan
taninmasi ve sevilmesiyle pazarlama kampanyalarindaki rolleri tizerinde
durulmustur. Televizyon, radyo, dergi ve gazete gibi geleneksel medya araglarinda
{inlii kullaniminin tarihsel siireci ve etkileri bu boliimde yer almustir. Unliilerin,
marka degerlerini ve mesajlarin1 genis Kkitlelere iletmedeki rolleri, geleneksel
mecralarda oldukea kullanilan bir pazarlama stratejisi olarak one ¢ikarken, pazarlama
iletisiminde dijital mecralarda tinlii kullanimi da incelenerek influencer pazarlamanin
yiikselisiyle Unlii kullanimmin doniisiimii incelenmistir. Bu baglamda iinliilerin
sosyal medya platformlarinda marka tamitimina yonelik etkileri, tiiketici

davranislarini sekillendiren bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Gastronomi Odakli Calisan Mikroinfluencerlarin Marka Sec¢im Kriterleri
Uzerine Bir Arastirma” baslikli tezin son béliimiinde aktif olarak icerik iireten
mikroinfluencerlarin gastronomi odakli marka se¢im kriterlerine yonelik bir analiz
gerceklestirilmistir. Gastronomi odakli ¢alisan mikroinfluencerlar, 6zellikle yiyecek
ve icecek sektoriinde faaliyet gdsteren markalar icin stratejik bir 6neme sahiptir. Bu
influencerlar, gastronomi alaninda igerik iireterek, takipcileri tarafindan referans
olarak kabul edilebilmekte ve bu alandaki markalarin marka bilinirligini artirmada
kritik bir rol oynamaktadir. Gastronomi odakli mikroinfluencerlarin marka se¢im
kriterlerinin incelenmesi, hem akademik literatiirde hem de sektorel uygulamalarda
onemli bir aragtirma ihtiyacim1 ortaya koymaktadir. Zira bu grup, markalarin hedef
kitlelerine ulagmalarinda kilit bir koprii islevi gérmektedir. Bu influencerlarin marka
tercihlerini etkileyen faktorlerin anlagilmasi, markalarin daha etkili stratejiler
gelistirmesine olanak tanimakta ve pazarlama kampanyalarinin basarisini artirmak
icin  degerli icgOriiler sunmaktadir. Bu nedenle, gastronomi odakh
mikroinfluencerlarin davraniglarinin ve tercihlerinin derinlemesine analiz edilmesi,
pazarlama stratejilerinin etkinligini optimize etmek agisindan biliyilk O6nem

tasimaktadir.

Bu calismanin amaci, gastronomi odakli ¢alisan mikroinfluencerlarin, is
birligi yapacaklar1 markalar1 secerken hangi kriterlere oncelik verdiklerini ve bu
siirecte karsilastiklar1 zorluklar1 derinlemesine anlamaktir. Ayni1 zamanda, markalarin

mikroinfluencerlarla is birligi yaparken benimsedikleri stratejik hedefler ve



beklentiler de ele alinarak, influencer pazarlamanin gastronomi sektoriindeki

dinamikleri detayl bir sekilde incelenmistir.

Bu baglamda, nitel arastirma yontemi kullanilarak gercgeklestirilen bu
caligma, gastronomi sektoriinde igerik tireten mikroinfluencerlarla yapilan
derinlemesine goriismelere dayanmaktadir. Marka tarafinda ise, gastronomi
sektoriinde faaliyet gosteren bir marka yoneticisiyle gerceklestirilen goriismelerle
mikroinfluencerlarla yapilan is birliklerinin nasil yapilandirildigi ve uygulandig
incelenmistir. Elde edilen veriler 1s18inda, bu hizla popiilerlesen pazarlama
alanindaki kritik unsurlar tartisilmakta ve arastirmanin sonuglari, markalarin
influencer pazarlama stratejilerini sekillendirirken dikkate almasi gereken Onemli
bulgular sunmaktadir. Bu bulgular, gastronomi sektorii basta olmak lizere, cesitli
sektorlerde mikroinfluencerlarin roliinii ve etkisini daha iyi anlamaya yonelik degerli

icgdriiler saglamay1 amaglamaktadir.



2 PAZARLAMA ILETIiSIiMI

Pazarlama, disart ¢iktigimizda ve evde otururken bile maruz kaldigimiz bir
kavramdir. Bir iirlin ya da hizmet almak {izerine diisiinlirken veya hi¢ aklimizda
yokken, tiiketici olarak davramislarimizi belirleyen faaliyetlerin biitiinii olarak
bilinmektedir. Teknolojinin gelismesi ve 6zellikle son yillarda hayatimiza daha fazla
dahil olmasiyla birlikte, evimizde oturup televizyon izledigimiz, elimizdeki akill
telefonlarla sosyal medya platformlarinda dolastigimiz vakitlerde bile maruz
kaldigimiz pazarlama stratejileri ile pazarda bir isletmenin markalasarak var

olabilmesini saglayan bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Tipk1 teknolojinin gelismesi ve bu gelismeler dolayisiyla degisiklikler
gostermesi gibi “pazarlama” kavrami da siire¢ igerisinde degismis ve gelismistir.
Geleneksel pazarlamadaki {iriin odakli pazarlama anlayisi agirlikli  olarak
pazarlanacak iirliniin Uretim ve satis siireclerine odaklanmistir. Giinitimiize
baktigimizda ise pazarlamanin 6ncii isimlerinin katkilari, degisen ve gelisen pazar

sayesinde pazarlama kavrami git gide miisteri odakli bir anlayisa doniismiistir.

Pazarlamanin tarihsel siireci dort temel asamadan gecerek evrilmistir. Ilk
asama, iiretim ve lirlin odakli pazarlama faaliyetlerinin 6n planda oldugu dénemdir.
1930'lu yillardan itibaren, satis kaygisinin 6n plana ¢iktig1 ikinci agama baglamis ve
bu donemde yaniltict reklamcilikla satis arttirma cabalari gdzlenmistir. Ugiincii
asama, rekabetin artmasiyla birlikte pazarlamanin sadece reklam ve satistan ibaret
olmadigmin anlagildigit donemdir. 1990h1 yillarla birlikte pazarlama, modern
asamasina gegerek arzin talebi astig1 ve firmalarin yenilikgi stratejiler gelistirdigi bir
doneme evrilmistir. Bu slireg, pazarlamanin tiiketici odakli, rekabet¢i ve stratejik bir

yaklasima doniistiiglinii gostermektedir (Mert, 2018: 1302).

Bu c¢alismanin bir sonraki bashiginda pazarlama ile ilgili bu zamana kadar
yapilan cesitli tanimlamalara yer verilmistir ve pazarlamanin ne oldugu konusu
anlatilmaya calisilmistir. Pazarlamanin tanimlanmasindan sonra ise tarihsel siireg
icerisinde pazarlamanin kat ettigi yol ve ugradigi degisimler hakkinda bilgi

verilmistir



2.1.1 Pazarlama Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Pazarlama, disar1 ¢iktigimizda ve evde otururken bile maruz kaldigimiz bir
kavramdir. Bir iirlin ya da hizmet almak {izerine diisiinlirken veya hi¢ aklimizda
yokken, tiiketici olarak davranislarimizi belirleyen faaliyetlerin biitiinii olarak
bilinmektedir. Teknolojinin gelismesi ve 6zellikle son yillarda hayatimiza daha fazla
dahil olmasiyla birlikte, evimizde oturup televizyon izledigimiz, elimizdeki akill
telefonlarla sosyal medya platformlarinda dolastigimiz vakitlerde bile maruz
kaldigimiz pazarlama stratejileri ile pazarda bir isletmenin markalasarak var

olabilmesini saglayan bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Tipk1 teknolojinin gelismesi ve bu gelismeler dolayisiyla degisiklikler
gostermesi gibi “pazarlama” kavrami da siire¢ igerisinde degismis ve gelismistir.
Geleneksel pazarlamadaki {riin odakli pazarlama anlayis1 agirlikli  olarak
pazarlanacak iirliniin {iretim ve satig siireclerine odaklanmistir. Giinlimiize
baktigimizda ise pazarlamanin Oncii isimlerinin katkilari, degisen ve gelisen pazar

sayesinde pazarlama kavrami git gide miisteri odakli bir anlayisa dontismiistiir.

Pazarlamanin tarihsel siireci dort temel asamadan gecerek evrilmistir. Ilk
asama, Uretim ve Uriin odakli pazarlama faaliyetlerinin 6n planda oldugu dénemdir.
1930'lu yillardan itibaren, satis kaygisinin 6n plana ¢iktig1 ikinci asama baslamis ve
bu dénemde yaniltici reklamcilikla satis arttirma cabalar1 gozlenmistir. Ugiincii
asama, rekabetin artmasiyla birlikte pazarlamanin sadece reklam ve satigtan ibaret
olmadigmin anlagildigit donemdir. 19901 yillarla birlikte pazarlama, modern
asamasina gegerek arzin talebi astig1 ve firmalarin yenilik¢i stratejiler gelistirdigi bir
déneme evrilmistir. Bu siireg, pazarlamanin tiiketici odakli, rekabet¢i ve stratejik bir

yaklagima doniistigiinii gostermektedir (Mert, 2018: 1302).

Bu c¢alismanin bir sonraki bashiginda pazarlama ile ilgili bu zamana kadar
yapilan c¢esitli tanimlamalara yer verilmistir ve pazarlamanin ne oldugu konusu
anlatilmaya calisilmistir. Pazarlamanin tanimlanmasindan sonra ise tarihsel siireg
icerisinde pazarlamanin kat ettigi yol ve ugradigi degisimler hakkinda bilgi

verilmistir

2.1.1.1 Pazarlama Kavram Tanim



Pazarlama kavrami, yasamin her alaninda, evde, televizyon izlerken, radyo
dinlerken, sinemada film izlerken, yolda yiiriirken, e-postalarimizi kontrol ederken,
internette gezinirken, calisirken, yemek yerken, kisacasi her an ve her yerde
karsimiza ¢ikmaktadir (Erdogan, 2012: 3). Bu kadar maruz kaldigimiz bir kavram
olmasina ragmen pazarlamanin tam olarak ne anlama geldigi toplum arasinda kafa
karigikligima sebebiyet verebilir. Erdogan (2012:3), bunun sebebinin insanlarin
pazarlama konusunda yetersiz bilgi sahibi olmasina baglamaktadir, ona gore
pazarlama, bir isletmenin disar1 ile faaliyetlerini diizenlemesi ve iletisim kurmasi ile
ortaya ¢ikan disa doniik faaliyetler grubudur. Ancak pazarlama kavramini tanimlayan
bir¢ok farkli isim ve bununla beraber goriis bulunmaktadir. Baker’a gore pazarlama
bireyler ve orgiit arasinda yasanan degisim iliskisidir (Baker, 1995; Erdogan, 2018:
4). Kotler ve Keller’a gore ise pazarlama, kurumlarin ve bireylerin belirli hedef
kitlelerle etkilesimde bulunarak deger yaratmasi ve misterilerin tatmini amaciyla
stratejik bir siirectir (Ozmen, 2019: 8). Yine Kotler’a gore, pazarlama bir iiriiniin
pazara sunulmasinda ¢ok Once baslar ve {iriin satildiktan sonra oldukga uzun bir siire
devam eder. Buna gore, pazarlama siireci sadece lirlinlin ya da hizmetin tanitilmasi
anlamini tasimamaktadir. Uriiniin ya da hizmetin tasarlanmasi, fiyat politikasinin
belirlenmesi, tanmitimi ve dagitimi gibi unsurlart mevcuttur. Pazarlamanin miisteri
odakl1 bir faaliyet oldugu ve miisteri ihtiyaclarini anlamaya ve karsilamaya yonelik
cozlimler ilizerine kurulu oldugu sdylenebilir. Bu baglamda, pazarlamada iletisim
bliylik bir yer tutar denilebilir. Potansiyel ya da mevcut miisteri ile diirlist ve etkili
iletisim kurmak basarili bir pazarlama stratejisi kurmada kritik bir rol oynar.
Pazarlama iletisimi, marka yonetim siiregleri, dijital pazarlama gibi alt disiplinler de
pazarlama siireclerinin ayrilmaz bir parcasi halindedir (Altunisik, 2019: 115). Tiim
bu tanimlamalardan yola c¢ikarak pazarlama kavrami markalar igin; tiliketicilerin
ilgisini ¢ekmek, memnuniyetlerini saglamak ve rakiplerine gore avantaj elde etmek

amaciyla gelisen bir stratejik siire¢ olarak ele alinabilir.
2.1.1.2 Pazarlama Kavraminin Tarihsel Siirecteki Degisimi

Giliniimiizde geleneksel pazarlamanin yerini, teknolojinin ilerlemesi ve
internetin hayatimiza daha fazla dahil olmasiyla birlikte dijital pazarlama almaya
baslamistir. Pazarlama alanindaki 6zellikle 20. ylizyildan sonra yasanan tiim bu

degisimler, teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlagmasinin bir sonucudur.



Internetin hayatimiza dahil olusuyla birlikte hayatimizin merkezine yerlesen sosyal
medya platformlari insanlarin konumlarinin nerede oldugunu 6nemsiz kilarak insan
iliskilerini cografyadan bagimsiz bir hale getirmistir. Sosyal medya platformlarinda
demografik ve cografi smirlarin siliklesmesiyle toplumsal kapsayicilik sayesinde
insanlar topluluklara ait olma duygularini gelistirmistir (Kotler, 2017: 33). Bu
baglamda ise sirketlerin iiriin odakli pazarlama anlayisi, yerini miisteri odakl
pazarlama anlayisina birakmistir. Ayni1 zamanda insanlar arasindaki, sosyal medya
platformlar1 sayesinde siliklesen demografik ve cografi sinirlar, sirketler i¢in de ayn
sekilde ortadan kalkmaya baglamistir Kotler (2017: 33), bu unsurlarin siliklesmesine
“kiiresellesme” demis ve isletmeler arasinda daha esit bir oyun alan1 olustugunu
belirtmistir. Bu anlayisa gore daha kiiclik isletmeler yeni pazarlama kavrami ile
biiyiik isletmelerle rekabet edebilme kapasitesine sahip olacaktir. Kotler’in (2017:
36) “dikeyden yataya” olarak bagliklandirdigi bu degisimde miisterileriyle bag
yaratabilen, ortak bir amag¢ i¢in ortaklik kurabilen ve rakipleriyle paslasarak rekabet
icerisine girebilen isletmeler yeni pazarlama seklinin igerisinde kendilerine yer

bulabileceklerdir.

Son yillarda geleneksel pazarlama stratejilerinin yerini alan dijital pazarlama
stratejileri markalar i¢in yeni bir firsat alani yaratmistir. Markalarin pazarlama
caligmalarin1 yiiriiten pazarlama uzmanlari, hedef kitlenin dijital ortamlara
gecmesiyle pazarlama stratejilerini bu yone dogru kaydirmak zorunda kalmistir.
Ogzellikle internetin yayginlasmasiyla beraber ister pazarda kendine yer bulmak
isteyen markalar, ister halihazirda yeri olan markalar bu degisiklige ayak uydurmak
zorundadir. Markalar artik dijital pazarlama platformlarinmi kullanarak {irlinlerini ya
da hizmetlerini tanitabilmekte ve bu platformlar lizerinden pazarlama faaliyetleri

gergeklestirerek satis yapabilmektedir.

Dijital pazarlamanin en O©nemli araglarindan birisi de sosyal medya
platformlaridir. We Are Social’in 2024 raporuna gore diinyada yasayan 8.08 milyar
insan bulunmaktadir ve bu niifusun yiizde 66’sindan fazlasinin internet kullandigi
bilinmektedir. Yine We Are Social’in 2024 raporunda yer alan Singapur merkezli
Kepios sirketinin analizine gore aktif sosyal medya kullanic1 kimliklerinin 5 milyar
sinir1  astigi ve bununda diinya niifusunun yiizde 62.3’iine denk geldigi

gorilmektedir (We Are Social, 2024). Bu durum, markalar i¢in 6nemli bir iletisim



alani ve pazarlama araci olan sosyal medya platformlarinin potansiyelinin kanitidir.
Sosyal medya platformlari, kullanicilarin birbiriyle ¢evrimigi olarak iletisim
kurduklari, herkesin igerik iiretebildigi ve igerik tiikettigi bir ortam olarak karsimiza
ctkmaktadir. Kullanimi hayatimizda azimsanamayacak bir yere ulasan sosyal medya
platformlari, markalar i¢in de kendilerini tanitabildikleri, pazarlama stratejilerini
uygulayabildikleri 6nemli bir iletisim aract haline gelmistir. Her sosyal medya
kullanicisi  bu sosyal medya platformlar1 {izerinden markalar hakkinda
konusabilmekte, deneyimlerini paylasabilmektedir. Kotler, Kartajaya ve Setiawan da
(2017: 36), sosyal medya platformlarmin markalar i¢in tiiketicileriyle dogrudan
iletisim kurma araci oldugunu ve bu platformlarin markalara tiiketici odakli
pazarlama stratejilerini uygulamada olanak tanidigini vurgulamistir. Ayrica tiim
bunlarin 1s18inda, pazarlamanin dijitallesmesi ve sosyal medya mecralarina
taginmasi, markalar i¢in daha genis bir pazar alani1 imkani sunmus ve globalde daha
fazla kisiye ulagabilmelerine olanak saglamistir. Pazarlamanin dijitallesmesi ve
sosyal medya platformlarinin aktif olarak kullanilmas1 markalarin global ¢apta daha
fazla kisiye ulagsmasi ve marka bilinirligini artirma firsati olarak karsimiza
cikmaktadir. Ancak bu degisimle birlikte gelen pazarda rekabetin artmasi ve dikkat

cekmek i¢in yaratict ve 6zgiin iceriklerin gerekliligini zorunlu kilmistir.

2.1.1.3 Pazarlama Araclan

Toplumlar her zaman iletisimin igeriginden c¢ok, insanlarin kullandiklari
iletisim araclarinin dogasinca bicimlendirilmislerdir. Kitle iletisimi i¢in kullanilan
aracglarin ne veya nasil oldugunu bilmeden toplumdaki kiiltiirel degisimi anlamak
oldukg¢a zordur (McLuhan ve Fiore, 2019: 8). McLuhan ve Fiore (2019: 26), kitle
iletisim araglar sayesinde kisisel hayatimizin, siyasal, ahlaki, ekonomik, estetik, etik
hayat alanlarimizin medyadan etkiledigini sdylemektedir. Tiim bunlar géz Oniine
alindiginda medyanin satin alma kararimizi etkilemesi kagmilmazdir. Ayrica
kitabinda “global koy” kavramindan bahseden McLuhan’in, O6zellikle internetin
hayatimiza dahil olmasiyla beraber hakliligini hepimiz gozlemleyebiliriz. Uzaklar
yakin eden telefonlarin yerini iletisimi daha da kolay hale getiren internet teknolojisi
ve web 2.0 ile birlikte hayatimiza dahil olan sosyal medya platformlar1 sayesinde
binlerce kilometre 6teden bir paylasim yapan ve daha 6nce varligini hi¢ bilmedigimiz

birinin bir konu hakkindaki diisiincelerine ulasabilmekte, yorum yapabilmekte ve



iletisim kurulabilmektedir. Bu da McLuhan’in “global kdy” kavramini destekler

niteliktedir.

Gegmiste geleneksel medyada, iletisim insanlara tek yonlii olarak iletilirken,
degisen dijital medya teknolojileriyle bireylerle etkilesim kurabilmek miimkiiniidiir.
Burada en ¢ok dikkat ¢ceken ve etkilesim kurabilmeye olanak saglayan arag ise sosyal
medya aglar1 ve platformlaridir (Kogyigit, 2015: 13). Sosyal medya tiiketicilerin
cevrimi¢i olarak iletisim kurabildigi ve igerik iiretip, tliketebildigi bir ortamdir.
Pazarlama iletisiminde de sosyal medyanin etkilerini gérmek miimkiindiir. Sosyal
medya platformlari, markalar i¢in hedef kitleye ulasabilecegi ve onlar hakkinda bilgi
toplayabilecegi bir kaynaktir. Geleneksel reklamciliktaki doniistimleri 6lgme zorlugu
ile kiyaslandiginda, sosyal medya reklamciligi data erisilebilirligi bakimindan
markalara avantaj saglamaktadir. Markalar, bu sosyal medya platformlar1 sayesinde
potansiyel miisterilerinin ilgi alanlari, satin alma davraniglar1 gibi marka i¢in gerekli
olan tiim bilgiye ulagsma imkani saglar. Bu sayede sosyal medya pazarlamasi
dedigimiz kavram ortaya ¢ikar (Kogyigit, 2015: 13-14). Sosyal medya pazarlamasi,
tiikketicilere ilgi duyduklar1 markalar, tiriinler veya hizmetler ile etkilesim kurma
imkan1 sunan bir ¢ekme taktigidir. Cevrimigi izleyici kitlesi, pratikte gercek bir odak
grubu islevi gorilir. Bu etkilesimler, bloglar, degerlendirme siteleri ve sosyal ag
platformlar1 gibi genis bir medya yelpazesinde gergeklesir. Isletmeler, sosyal medya
stratejilerini etkin ve siirdiiriilebilir bir sekilde yonetmek i¢in bu pazarlama

siireclerine yogunlagsmaktadir (Alan, vd., 2018, 497).

Sosyal medya pazarlamasi ile markalar potansiyel miisterilerine daha kolay
bir sekilde ulasabilmekte ve iletisim kurabilmektedir. Sosyal medya kullanicilari
satin aldiklar1 bir iiriin ile ilgili deneyimlerini paylasabilmektedir; bu da diger
kullanicilarin satin alma kararini etkileyebilmektedir. Bu baglamda ise markalar,
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen sosyal medya pazarlamasini géz ardi
etmeyerek bu gelismeleri takip edip, uygulamaktadirlar. (Kogyigit, 2015: 14) Sosyal
medya kullanicilar igeriklerinde markalara yer vererek, onlar hakkinda konusarak ve
yorumlar yaparak diger sosyal medya kullanicilar1 ile deneyimlerini
paylagmaktadirlar. Bu sayede iiriin ya da hizmet satmak isteyen markalar, sosyal
medya platformlar1 iizerinden tiiketicileri ile dogrudan iletisim kurabilmekte ve

dijital pazarlama sayesinde tiiketici odakli pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.
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Tiiketiciler, kulaktan kulaga bir arkadas tavsiyesi, iiriiniin tanittimini yapan bir firma
veya satici ya da reklamlarda iiriiniin avantajlarindan bahseden bir {inlii gibi kisilerin
tavsiyelerinden her zaman etkilenmistir. Bu tiiketicileri etkileyen kisi, onceden
siklikla bireyin ¢evresindeki herhangi bir kisi olabilirken, giiniimiizde sosyal medya
platformlarinda yer almaktadir (Burns, 2021; Koksal Arag, 2023: 274). Bu baglamda
sosyal medya platformlarinin, tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etkisi

oldugu soylenebilir.

Internetin web 1.0 déneminde kullanicilar interaktif olarak bilgi paylasimi,
deneyim paylasimi yapamamaktadir. Web 1.0 salt okunur bir o6zellige sahiptir.
Gecmisteki ansiklopedilerin sanal ortama aktarilmig hali web 1.0 teknolojisi olarak
adlandirilabilir. Giiniimiizde ise yeni medya olarak adlandirdigimiz iletisim ortamlar1
ise daha interaktif ve sosyal medya kanallar1 sayesinde c¢oklu kullanima agiktir
(Kogyigit, 2015: 18). Bu da web 2.0 teknolojisinin kullanilmaya baslanmasiyla
miimkiin olmustur. Bu sayede kullanicilar birbiriyle iletisime gegebilmekte, biri

uizerinde etki sahibi olabilmektedir.

Tablo 2.1 Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki One Cikan Farklar

Web 1.0 Web 2.0
Bi¢im Okuma Yazma ve Katkida Bulunma
Igerigin Oncelikli Ogesi Sayfa Postalama/Kay1t
Durum Statik Dinamik
Araciligiyla Goriiniir Herhangi Bir Web Tarayici Tarayicilar, RSS Okuyuculari
Yapisi Kullanic1 Hizmeti Web Hizmeti
Igerigin Olusturulmast Web Kodlayici Tarafindan Herhangi Biri Tarafindan
Etki Alam Bilgisayar Uzmani Genel Kitle

Kaynak: Lincoln, 2009; Kogyigit, 2015: 21.

Tablo 2.1’den hareketle web 2.0 teknolojisinin hayatimiza girmesiyle internet
kullanicis1 olan herkes icerik iireticisi olabilmektedir ve bu igeriklerin etki alani da
profesyonel kisilerden genel kitleye doniismistiir. Geleneksel medyadan
ogrendigimiz kullanicilarin sadece okuyan olarak aldigi rol, web 2.0’da degismis ve
yazma ve katkida bulunma olarak doniigsmiistiir. Web 2.0 ile hayatimiza dahil olan

sosyal medyanin, zaman ve mekandan bagimsiz olmasi mobil iletisim kanallari
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araciligiyla tiim kullanicilara aninda erisim imkani sunmasi pazarlama faaliyetlerinde
sosyal medyanin 6n plana ¢ikmasina sebep olmustur (Cagliyan, Isiklar ve Hassan,
2016: 43-56). Bu baglamda sosyal medya kanallar1 sayesinde igerik lreticilere
doniisen kullanicilarin  pazarlamay1 etkilediginden s6z edilebilir. Bu kanallar
lizerinden deneyimlerin paylasilmasi, bir iiriin ya da hizmet hakkinda yorumlar
yapilmasi, sosyal medya platformlarini kullanan kisilerin satin alma davraniglarini
etkiledigi markalar ve pazarlama uzmanlar1 tarafindan fark edilmis, 6zellikle son
yillarda aktif pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmeye baglanmistir. Miisterileriyle bag
kurmay1 basaran, rakipleriyle ortaklasa rekabet i¢ine girebilen sirketler bu diinyada

daha rekabet¢i hale gelmistir. (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2022: 34).

Interaktif Reklamcilik Dernegi IAB Tiirkiye’ye gore Tiirkiye’deki dijital

ekosistem biiylimeye devam etmektedir:

Tablo 2.2 Reklamin Davranisa Etkisi

Sadece Dijital Sadece Tv Tv+ Diger
Ilgi Sosyal medyada | %21 %6 %10
arastirma yaptim
Internette %21 %7 %11
arastirma yaptim
Web sitesini | %20 %38 %11
ziyaret ettim
Istek Marka hakkinda | %17 %9 %13
konustum
Satis noktasinda | %16 %14 %16
markaya baktim
Satin almay1 | %25 %21 %22
diistinecegim
marka
Aksiyon Tavsiye ettim %16 %11 %12
Satis noktasinda | %19 %21 %21
satin aldim
Internetten satin | %13 %35 %6
aldim

Kaynak: Interaktif Reklamcilik Dernegi IAB Tiirkiye, Dijital Markaniza lyi Gelir:
Dijital Reklamin Markaya Etkisi Arastirmasi, 2017.
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Tablo 2.2°de dernegin, 2017 yilinda yaptigi bir arastirmada sordugu
“Asagidaki marka/markalarin reklamin1 gordiikten sonra ekranda gérmiis oldugunuz
davraniglardan hangilerini yaptiniz?” sorusu ile sadece dijital alanda yapilmis olan
kampanyalarda ilgi, istek ve aksiyon alma diger mecralara gore belirgin sekilde
farklilasmaktadir. Herhangi bir kampanyay1 sadece dijital mecralarda goren kisiler,
televizyonda veya dijital harici farkli bir mecrada goéren kisilere gore iki, li¢ kat daha
fazla ilgi gdstermislerdir. Istek ve aksiyon asamalari ilgiye oranla gdrece daha zor
olmasina ragmen dijital mecralarin ortaya ¢ikarmis oldugu pozitif yondeki etki %30
seviyelerindedir (Interaktif Reklamcilik Dernegi IAB Tiirkiye, 2017). Bu bulgular,
dijital platformlarin reklam kampanyalarinda nasil belirgin bir etkinlik sergiledigini
ortaya koymakta, televizyon ve diger geleneksel medya araclarina kiyasla dijital
medyanin ilgi, istek ve aksiyon olusturma konusunda daha etkili oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda, pazarlama karmasi ve pazarlama karmasi elemanlari,
degisen tiiketici davraniglarini anlamak ve bu dinamikler i¢inde etkili stratejiler

gelistirmek icin kritik bir 6neme sahip olabilmektedir.

2.1.1.4 Pazarlama Karmasi ve Pazarlama Karmasi Elemanlar:

Pazarlama karmasi, pazarlama eylemlerinin agik, net ve kisa bir bicimde
siniflandirilmasidir.  (Giirbiiz, 2018: 168). Bir kurumun, kurulusun, markanin
pazarlama stratejilerinin sekillenmesi ve bu stratejilerin uygulanmasi olarak ele
alabilir. Pazarlama karmasi teriminin ilk ortaya ¢ikisi James Culliton’un
gerceklestirdigi bir calisma ile olmus ve “girdilerin karistiricis1” teriminden ortaya
cikmistir. (Rafiqg ve Ahmed, 1995: 4-5; Eser ve Siimer, 2006: 167). Bir kaynakta
kullanildigr ilk yer olarak Neil Borden’in 1957 yilinda yayinladigi bir makalede,
pazarlama kararlar1 kiimesini pazarlama karmasi olarak nitelendirdigi yer almaktadir
(Thorne, 1971; Giirbiiz, 2018: 168). Farkli bir kaynakta ise kullanildig: ilk yerin
1964 yilinda Journal of Advertising Research dergisinde yine Neil Borden’in
yayinladigr bir makale olan “The Concept on The Marketing Mix” isimli makaledir.
Borden bu makalede pazarlama karmasinin elemanlarini on iki baslikta toplayarak,
bu elemanlarin farkli sekillerde de listelenebilecegini ifade etmistir (Rafiq ve Ahmed,
1995: 4-5; Eser ve Siimer, 2006: 167). Borden’1n 6nerdigi on iki baglik su sekildedir;
iiriin planlama, fiyatlama, markalama, dagitim kanali, kisisel satis, reklam,
promosyonlar, ambalajlama, sergiler, hizmet, fiziksel islem, ger¢ek bulgu ve analiz.

(RafigPervaiz, 1995; Giirbiiz, 2018: 169). Tiim pazarlama elemanlarint on iki
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baslikta toplayip sadelestiren Borden’in ardindan bu basliklar c¢esitli uzmanlar
tarafindan incelenmis, tartisilmis ve pazarlama elemanlari modern pazarlamada hala
kullanilan pazarlamanin 4P’si halini almistir. Bunlara pazarlama karmasi elemanlari
da denilmektedir. Pazarlama karmasinin bir pazarlama modeli olarak ele alinmas1 E.
Jerome McCarthy tarafindan 1960’l1 yillarda yapilmistir. Pazarlama stratejilerinin,
pazarlamanin 4p’si ilizerinden insa edilmesi gerektigini ifade eden McCarthy, bu
elemanlari; iirlin, (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place)
olarak dort baslik haline getirmistir (Kent, 1986: 145; Motley, 2002: 48; Siimer ve
Eser, 2006: 167).

Tablo 2.3 Pazarlama Karmasi Elemanlar1 (4P)

Uretilen iiriinlerle miisterilerin ihtiyag | Fonksiyonellik, kalite,
Uriin (Product) ve istekleri karsilanabiliyor mu? goriiniim, ambalajlama, marka,

hizmet, garanti.

Miisteriler satin alma istegi iginde | Liste fiyat, indirimler, kredi
Fiyat (Price) bulunduklari mal ve hizmetlere ne | sartlari.

kadar 6deme yapmay: diisiiniiyorlar?

Dagitim (Place) Uriinler dogru yerde, dogru zamanda | Yer, lojistik, kanal iiyeleri.

ve dogru miktarda mu miisterilere

sunuluyor?
Tutundurma Hedef kitle isletme ve isletmenin | Reklam, halkla iligkiler,
(Promotion) driinleri hakkinda ne kadar bilgi | dogrudan  pazarlama,  satis
sahibi? gelistirme, kisisel satis.

Kaynak: http://www.valuebasedmanagement.net, ; Stimer ve Eser, 2006: 168.

Tablo 2.3’te McCharty’nin olusturdugu pazarlama karmasi elemanlari
gosterilmistir. McCharthy’nin gelistirdigi bu model gilinlimiizde hala kullanilmakta
ve gegerliligini korumaktadir. Ancak pazarlamanin dinamik bir yapida olmasi ve
degisen, gelisen ihtiyaglar nedeniyle genisletilmesi gerekebilmektedir. Ozellikle
hizmet pazarlamasinda bu teoride 6nemli bir degisiklige gidildigi goriilmektedir.
Hizmet pazarlamas teorisyenleri pazarlama karmasi elemanlarina, 3P daha ekleyerek
yeniden yapilandirmistir. Bunlar diriiniin teslim edilmesine dahil olan insanlar
(personel), iirlinii ¢cevreleyen ve liriine eslik eden fiziksel unsurlar (physical assets) ve
alicilarin iirline erismesi ve kullanmasina iliskin prosediirler (procedures) gibi

bilesenlerdir. Son hali ile pazarlama karmasi elemanlart iiriin, fiyat, dagitim,
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tutundurma, fiziksel kanit, insanlar ve siirecler gibi bilesenlerden olusmaktadir ve bu

bilesenler birbirleriyle etkilesim halindedir. Bu bilesenler pazarlama ¢alismalarinin

iskeletini olusturmaktadir. (Gtlirbiiz, 2018: 168-169).

Pazarlama Karmasi

Hedef Pazar
Uriin (Product) Fiyat (Price) Tutundurma Dagitim (Place)
(Promotion)
e Uriin e Liste Fiyatt e Kanallar
Cesitliligi o Indirimler e Satis e Ele Alinan Saha
e Kalite e Kotalar Promosyonu e  Siniflandirma
e Tasarim e Odeme e Reklam e  Konumlar
e Ozellikler Aralig e Halkla e Envanter
e Marka Adi e Kredi Hiskiler e Nakliye
e Ambalaj Kosullar1 e  Satis Glici
e Boyut e Dogrudan
e  Hizmetler Pazarlama
e  Garantiler
e Jadeler

Sekil 2.1 Pazarlama Karmasi Elemanlar:

2.1.2 lletisim Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Philip Kotler, 2003: 136; Dogan, 2024: 18.

Iletisim kavrami, Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde yer alan haliyle; bilgilerin,

duygu ve diislincelerin akla gelen her tiirlii yolla bagkalarina aktarilmasi anlamim

tasimaktadir. Teknik anlamdaki tanimi ise; telefon, telgraf, televizyon, radyo vb.

araclardan yararlanarak yiiriitiilen bilgi aligverisi anlamina gelmektedir (TDK, 2024).

Bu calismadaki “Iletisim Kavrammin Tanim1” bashiginda literatiirdeki birgok iletisim

tanimi incelenmistir.

Calismanin devaminda detayli olarak goriilebilecegi {izere, tipki pazarlama

kavraminin degisimi ve donilisiimii gibi iletisim kavrami da yerinde saymamis ve
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teknolojinin gelismesi, enformasyon toplumuna gecis gibi siireglerden etkilenerek

degisim gdstermistir.
2.1.2.1 lletisim Kavramimin Tanim

[letisim, Latince “communico” kelimesinde tiiretilmistir ve Ingilizce’deki
“communication” kelimesini karsilamaktadir. Ayn1 zamanda paylasma anlamini da
tagiyan bu kelime, karsindaki ile anlagabilme yetisini ifade etmektedir. Bu yeti ise
kendiliginden olugsmamakta ve zamanla 6grenilmektedir (Gokge, 2016; Kokver ve
Toros, 2022: 68). Iletisim insanligin var olmast ile ortaya ¢ikan bir gereksinmedir ve
bu kavram insanligin ortaya cikisi ile baslar (Aziz, 2013: 23). Iletisim kavramu, yillar
igerisinde literatlirde bir¢ok degisik tanimlarla kendine yer bulmus ve enformasyon
toplumuna gecis, teknolojik gelismeler gibi olaylarla bu kavramin tanimi1 da daha
kapsamli bir hale gelmistir. 1972 yilinda E.X Dance ve Carl E. Larson iletisim
kavramina dair yapilan tiim tamimlar arastirmiglar ve 126 farkli tanimlamaya
ulasmiglardir. Bu tanimlamalar1 yapanlar farkli disiplinlerden ve farkh
yaklasimlardan etkilendikleri i¢in iletisimin tanimini, toplumbilimsel (sosyolojik),
sosyal psikolojik ve ruhbilimsel (psikolojik) olarak sinirlandirmak miimkiindiir.
(Aziz, 2013: 23-25). Aziz (2013: 26), iletisimi belirli araclar kullanarak bilgi,
diisiince ve tutumlarin karsilikli olarak aktarilmasi olarak tanimlamistir. Bir baska
tanima gore, iletisimden bahsedebilmemiz icin birden fazla kisiye ihtiya¢ vardir
(Isik, 2017: 14). Bunun sebebi, iletisimin sézciik taniminda da oldugu gibi bir bilgi

aligverisi yapilmasi gerekliligidir.

Tablo 2.4 Tletisim Kavramina Ait Farkli Tanimlar

TANIM YAZAR

Belirli bir 6deme karsiliginda herhangi bir Erdogan, 2011: 409
firmanin kendisi, iirlinii veya hizmeti hakkinda,
bir reklam sgirketi tarafindan hazirlanan

planlanmus iletisim tiird.

Toplumsal yasamin olugmasinda ve Oskay, 1982: 310

diizenlenmesinde 6nemli bir arag

Insanlarin kolektif olarak toplumsal gergekligini Mutlu, 2004: 139

yaratip diizenledikleri siire¢

Bireyler arasinda bilgi alip vermek amaciyla Giiriiz ve Eginli, 2014: 5
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olusturulan iligkiler sistemi

Katilanlarin bilgi yaratip karsilikli bir anlama
ulagmak amaciyla bu bilgiyi birbiriyle paylagsma

siireci

Rogers ve Kincaid, 1981: 37

Tablo 2.4 devam

Kisilerin amagsiz etkilesimleri olmaktan ¢ok
duygusal ya da bilissel bir etki olugturmak ve bir
davranisin nedeni olan mesajin kaynaktan hedefe

bilingli bir sekilde aktarilmasi

Dangizer, 1976: 191

Duygularin, diigiincelerin ve bilgilerin aktarilma

siireci

Zillioglu, 2003: 3

Nesneler, olaylar, olgular ile degisimleri haber
veren bunlara iliskin bilgileri aktaran ayni olgular,
nesneler, sorunlar kargisinda benzer
deneyimlerinden kaynaklanan benzer duygular
tagitylp bunlar1 birbirine ifade eden insanlarin
olusturdugu topluluk ya da toplum yasami i¢inde
gerceklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu

bildirimleri

Oskay, 1992: 15

[letiler araciligiyla kurulan toplumsal etkilesim

Fiske, 1996: 16

Diger kisilerle paylasilacak bilgi, duygu ve
distinceyi kaynagin simgeler biitiinii olarak ifade
edilebilen  iletiyi  diizenleyerek  iletilmek
istenenlerin hedef olan aliciya gonderilmesini bir

kanal araciligiyla ulagtirtlmast

Giriiz ve Eginli, 2014: 8

Belirli kisilerin, belirli bilgilere, diisiincelere ve
tutumlara sahip olmasi amaciyla diisiince ve
duygularin bir olay, bir durum iizerine bilgi

olarak aktarilmasi

Sakar ve Kiiciikaslan, 2006: 5

Bilginin, fikirlerin, duygularin, becerilerin vb.

simgeler kullanilarak iletilmesi

Mutlu, 1995: 168

Kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli

mesaj (diisiince, bilgi, haber) degis tokus siireci

Odabasi ve Oyman, 2001: 15

Bir gonderici ile alic1 arasinda diislince birligi ya

da ortaklig1 kurma siireci

DeLozier, 1976: 1

Yeni diizeylerde kesif ve yakiligi kolaylastirmak

Davis, 2003: 79
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icin baska bir kisiyle yapilan sozel ve sozsiiz

aligveris dansi

Kaynak: Sariyer, 2017: 14.

Daha onceki tanimlarda da ortak nokta olarak ele alabilecegimiz iletisimin
karsilikli  olmasi ve bir bilgi aligverisi yapilmast gerekliligi iletisimden
bahsedebilmemiz i¢in temel noktadir. Bir ortamda tek bir kiginin konustugunda,
digerlerine s6z hakki verilmediginde pasif dinleyici denilen olgu karsimiza
cikmaktadir ve gergek anlamda bir iletisimden s6z etmek miimkiin olmayacaktir
(Isik, 2016: 14). Bu baglamda iletisimin temelinde karsilikliligin yattig1 ve gercek bir
iletigim siirecinin ancak bilgi aligverisinin iki yonlii olarak gerceklestigi durumlarda
miimkiin olabilecegi s0ylenebilir.

Ciiceloglu'na gore (Isik, 2016: 14), iletisim iki birim arasindaki birbirine
iligkin mesaj aligverisi anlamina gelmektedir. Bu iletigim tanimina gore, iletisimden
s0z edebilmek i¢in {i¢ kosulun var olmasi gerekmektedir (Isik, 2016: 15):

1. lletisimin ger¢eklesmesi birden fazla birimin var olmasini
zorunlu kilar.
2. Alis ve veris siirecinin birlikte gerceklesmesi gerekir.
3. Mesaj aligverisinin birbiriyle iliskin olmas1 gerekir.
Iletisim siirecinin temelini olusturan birgok model ve kuram bulunmaktadir.

Bunlar gegmisten giliniimiize siirekli evrilerek, yeni boyutlar kazanarak gelmislerdir.
Bu modellerin ilk agsamalarinda yer alan Weaver (1949; Kokver ve Toros, 2022:70),
gelistirdigi modelde iletisimin en basit ve dogrudan gerceklesen siireglerinden biri
oldugunu belirtmektedir. Bilgi aktariminin temelini olusturan bu modelde, temel

iletigim siireci ve 6geleri Sekil 2.2°de gosterilmistir.

VERICI —> MESAJ —> KANAL —> ALICI

DONUT

F s

Sekil 2.2 Temel letisim Siireci
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Kaynak: Weaver, 1949; Kokver ve Toros, 2022: 71.

Toplumbiliminde (sosyolojide), iletisimin bes farkli tiirde gergeklestigi ele
alinmaktadir. Bunlar; kisilerin i¢ iletisimi, kisiler arast iletisim, grup iletisimi, insan
otesi iletisim ve kitle iletigimidir. Kisilerin i¢ iletisimi, kisilerin kendi benlikleriyle
olan i¢ konusmalarmi kapsamaktadir. Kisiler arasi iletisim, kisilerin birbiriyle
kurdugu yiiz yiize etkilesimdir ve beden dili, mekanlar gibi alanlar1 da
kapsamaktadir. Grup iletisimi, Ozellikle sosyal psikoloji c¢ercevesinde grup
dinamiklerime odaklanmaktadir. Insan &tesi iletisim, giiniimiiz enformasyon
toplumda bilgisayar, internet, cep telefonlar vb. yliksek teknoloji tirtinleri ile kurulan
etkilesimlerdir. Son olarak kitle iletisimi, kapitalist sistem i¢inde kar amagl olarak,
kitlesel kaynaklardan genis kitlelere gonderilen mesajlar olarak tanimlanir (Marshall,

1999: 337; Dolgun, 2016: 1).
2.1.2.2 lletisim Kavraminin Tarihsel Siirecteki Degisimi

Iletisim kavrami, diger bircok kavram gibi tarihsel siire¢ icerisinde degisim
gbstermistir. Insanlarin var olusunda magara resimleriyle basladig1 bu seriivende,
duman ve ates gibi iletisim arag¢lar1 kullanilmis ve daha sonra yazinin icadi ile yazili
iletisime gecilmistir. Ik caglardaki insanlarin iletisim sekline ait bilgiler somut
verilerden ¢ok yorumlamalara dayanmaktadir ancak bu bilgilerin yoruma dayali olsa
bile kesine yakin oldugu sdylenebilir. ilk insanlarm dogaya kars: verdikleri tepkiler
aklin bir iirlinii olmamakla birlikte, duyulara ve sezgilere dayanan bir iletisim
bi¢cimidir (Goneng, 2012: 92-93). Zamanla, insanligin ihtiyaglar1 ve toplumsal
yapilar1 degistikge iletisim bicimleri degismeye baslamis ve teknolojik ilerlemeler,

insanlar1 yeni araglar ve yontemler gelistirmeye tesvik etmistir.

Ortagcag’a gelindiginde giivercinler ve posta ile iletisim saglanirken
matbaanin icadi ile bilgi yayilimi hizlanmistir. 15. yilizyildaki bu teknolojik gelisme
sonucu gazeteler ortaya ¢ikmistir (Goneng, 1993: 62).

19. yiizyilda telgraf ve telefon, 20. yiizyilda radyo ve televizyon, 21. yiizyilda
ise internet ve mobil teknolojiler ile iletisim donilisime ugramistir. Bu doniisiimlerin
her biri, iletisim aracglarinin cesitlenmesi ve etkilesimli hale gelmesine olanak
saglamigtir. Bu baglamda iletisim kavraminin dinamik bir yapida oldugu ve

teknolojik gelismelerle degisime ugradigi sdylenebilir.
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2.1.2.3 Tlletisim Araclar

Bireylerin sembolik formlar1 yani s6z, resim, grafik, miizik, hareketli goriintii
vb. iiretmek ve yaymak igin teknik bir araca ihtiyaclar1 vardir. Iletisim araglari
toplumlarm bilgi alisverisini ve haberlesmeyi sagladig1 araclara denmektedir. fletisim
araglariin kullanimi, toplumsal alanda yeni eylem ve etkilesim bi¢imlerinin
olusmasini ve yeni toplumsal iligki sekillerinin gelismesini saglar. (Aymaz, 2018:
127). lletisim araglarinin kullanimi1, zaman ve mekan algisin1 ve toplumsal yasamin
zamansal ve mekansal gercekligine dair kavrayisi degistirmektedir. Bu nedenle,
iletigim araglarinin tarihi, esasen bir "sosyal iliski tarihi" olarak kabul edilebilir; hatta
bu tarih, en gelismis sosyal iligki tarihidir (Barbier ve Lawenir, 2001: 11; Aymaz,
2018: 127).

Iletisim siirecindeki araclar1 iki gruba ayrrmak miimkiindiir; ilki iki insanin
arasindaki iletisimi siirdiirebilmek i¢in ortaya cikan araglardir. Ornek verecek olursak
bunlar mektup, telgraf ve sesle ileten telefonlardir. Ikinci grup ise kaynagin iletisini
birden ¢ok alictya iletebildigi araglardir. Ornegin; kitaplar, gazeteler, radyo, sinema
ve televizyon vb. Ikinci gruptaki araclara kitle iletisim araclar1 ad1 verilir (Bayram,
2002: 6). Geleneksel iletisimde kullanilan kitle iletisim araglari; radyo, televizyon,
gazete, dergi gibi araclardir (Simsek, 2019: 203). Radyolar sesli yayinlar yapilan
geleneksel kitle iletisim araglarindandir. Ozellikle 20. Yiizyilin baslarindan itibaren
yayginlasmis ve genelde haber, miizik ve eglence programlarinin yer aldig: bir arag
olmustur. Televizyon, radyodan farkli olarak, sadece isitsel bir iletisim araci degil,
ayn1 zamanda gorsel icerikleri de sunan bir aractir. Yeni iletisim araglarina ise
telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojilerinin gelisiminden kaynaklanan ve bu
ikisinin birlesiminden ortaya c¢ikan kitle iletisim araglar1 girer. Bunlar tek ve ¢ift
yonlii kablo sistemleri, videotext, teletext telekonferanslar, iletisim uygulamalari,
bilgisayar sebekeleri ve tiimlesik biiro sistemleri gibi araglardir (Simsek, 2019: 203).
Teknolojinin gelismesi ve yeni iletisim yOntemlerinin ortaya ¢ikmasiyla diinyada
daha fazla insan kitle iletisim araglarina bagli olmakta ve bu kitle iletisim araglarina
daha fazla zaman harcamaktadir (Fleur, 1982: 155; Simsek, 2019: 204).
Teknolojinin hizla gelismesi ve kitle iletisim araglarinin da bundan etkilenmesiyle
beraber giinlimiizde hayatimizin bir parcasi halini alan bilgisayar ve internet tiim

kitle iletisim araglarinin ¢ok yonlii olarak igerildigi bir donemi kapsar.
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Kiiresellesmenin bir sonucu olan yeni medya diizeni; kisisel bilgisayarlari, interneti,
televizyonu, radyoyu vb. tek bir cihazda bir araya getiren tlimlesik sistemleri ifade
etmektedir. Tiim bu gelismenin bir sonucu olarak cebimizde tasiyabildigimiz akilli
telefonlar sayesinde oturdugumuz yerden birkag dokunma ile gilindelik
ihtiyaglarimizi karsilayabilmekteyiz. Zaman ve mekani 6nemsiz kilan yeni medya,
aynt zamanl iletisimi miimkiin kilarak, goriintiili arama yapabilmemize, sanal
ortamda haber takibi yapabilmemize, milyonlarca kitaba dijital ortamlarda
ulagabilmemize, yine dijital ortamlar sayesinde aligveris yapabilmemize olanak

saglamaktadir (Dolgun 2016: 2-3).
2.1.2.4 lletisim Karmasi

Yogun rekabetin oldugu ve bu rekabetin baskisiyla birbirinden ¢ok da farkli
olmayan yeni {Uriinlerin her giin pazara sunuldugu bir ortamda, isletmeler
miisterileriyle etkili iletisim kurabilmek icin c¢esitli araglar kullanarak mesajlarini
iletmektedirler (Odabasi ve Oyman, 2002: 61-62; Yilmaz, 2006: 61). Bu yolla
isletmeler hedef pazarlariyla iletisim kurmak zorundadirlar ve rekabet avantaji elde
edebilirler (Yolag ve Demir, 2004: 126).Bu durum da iletisim karmasinin, pazarlama
karmasi elemanlarindan “tutundurma” adiminin  karsihigma denk geldigini
gostermektedir. Iletisim karmas1 da esasen verici, mesaj, kanal, alict ve déniitten
olusan temel iletisim modeline dayanmaktadir (Kahraman ve Nazlioglu, 2022: 286).
Temel iletisim modeli ve bilesenleri bu calismada Iletisim Kavramimm Tanmmi
boliimiinde Sekil 2.’de gosterilmektedir. Bir isletmenin hedef kitlesiyle kurdugu
iletisim, pazarlama iletisimi olarak tanimlanabilir. Yine bu ¢alismada pazarlama
iletisimi kavrami {iciincii boliimde detayli olarak incelenmistir. Isletmelerin
miisterilerine ilettikleri mesajlar, reklam, satis tutundurma teknikleri, halkla iliskiler
calismalar1 ya da kisisel satis girisimleri gibi araclarla olabilir. iletilen mesajlarin
amaci tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurarak, bir marka imaji olusturmak ve
marka bagliligi yaratmaktir. Ancak bahsedilen tutundurma karmasi unsurlari
araciligiyla iletilen bu mesajlarin her biri birbiriyle uyumsuzsa, tiiketicinin zihninde
bir karigikliga ve marka imajinda bulanikligi sebebiyet verebilmektedir. Bir
markanin reklaminda farkli bir mesaj, fiyatlandirmasinda veya ambalajinda farkli
mesaj ile karsilasiliyorsa bu durum aktarilmak istenen mesajin ¢elismesine ve marka

imajinda kanisiklik yasanmasina yol acacaktir. Bu sorunun kaynag iletilecek olan
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mesajin, farkli kaynaklar tarafindan gonderilmesidir. Reklam calismalari reklam
ajanslar1 tarafindan, halkla iliskiler faaliyetleri halkla iligkiler ajanslari tarafindan ve
diger tutundurma unsurlar ise ¢esitli uzmanlar tarafindan uygulanir. Tiim bu iletisim
cabalarinin uyumlu bir sekilde yonetildigi “biitiinlesik pazarlama iletisimi” kavrami
ise bu sorunlarin 1s18inda 90’11 yillarin pazarlama iletisimi anlayisinda en onemli
gelisme olarak ortaya ¢ikmistir (Yilmaz, 2006: 61). Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
en kisa tanimiyla biitiin pazarlama iletisimi faaliyetlerini bir araya getirmektir.
Amerikan Reklam Acenteleri Birligi (American Association of Advertising Agencies
— AAAA)’ne gore biitiinlesik pazarlama iletisimi, ¢esitli iletisim disiplinlerinin
stratejik rollerini degerlendiren ve bunlar agiklik, tutarlilik ve maksimum iletigim
etkisi saglamak {izere bir araya getirip kapsamli bir planin katma degerini kabul eden
bir pazarlama iletisimidir. Bu tanim maksimum iletisim etkisi kazanabilmek i¢in tiim
tutundurma yontemlerini kullanan siireci kapsamaktadir (Yolag ve Demir, 2004:
122). Bir igletmenin rekabet savaslarinin eksik olmadig1 bir alanda hayatta kalmasi
icin biitiinlesik pazarlama iletisim ve yonetimi odaklanilmas1 gereken bir alan olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Reid, 2001; Yilmaz, 2006: 64).

Sekil 2.1’de gosterildigi lizere, pazarlama karmasi unsurlarmin tamami
iletisim etkileri yaratma potansiyeline sahip faktorlerdir. Tutundurma kavrami sekil
icinde yer alsa da diger pazarlama iletisimi unsurlarimi da aynm baglamda
degerlendirmek gerekmektedir. Burada oOnemli olan biitiinliigii saglayabilmektir

(Odabas1 ve Oyman, 2002: 64; Yilmaz, 2006: 65).
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Uriin Uriiniin iletisim Yonleri

Fiyatin {letisim Yénleri

Fiyat
Gonderici Biitiinlesik
ajanslar, - S o1
firmal Dagitimin Iletigim Yonleri Pazarlama
1rmatar Dagitim

fletigimi

\ Reklam
Tutundurma

Satis Tutundurma

Kigisel Satig
Halkla fligkiler ve // l \

Hedef Kitleler

Sekil 2.3 Picton ve Broadrick’in Pazarlama Karmas1 Unsurlari ve Iletisim Etkileri Modeli

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2002: 63; Yilmaz, 2006: 65.

Sekil 2.3’de gosterildigi gibi, pazarlama karmasinin unsurlari olan iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma, firmalar ve ajanslar tarafindan hedef kitleye iletilecek
mesajlarin temel kaynaklarini olusturur. Bu unsurlarin her biri, kendi iletisim
yonleriyle entegre bir pazarlama iletisimi ¢ergevesinde ele alinir ve bu biitlinlesik
yaklagimla, hedef kitlelerin ihtiyaclar1 ve beklentileri dogrultusunda 6zellestirilmis
mesajlar iletilir. Boylece, pazarlama karmas1 sadece iirlin veya hizmetin sunumunu
degil, ayn1 zamanda bu {iriin ve hizmetlerin algisin1 da etkileyen bir siire¢ olarak

karsimiza cikar.
2.1.3 Pazarlamada lletisim Kavram ve Siire¢ icerisindeki Degisimi

Geleneksel rekabet stratejilerinde tliretim dagitim, dogal kaynaklar, sermaye,
teknoloji vb. gibi etkenlere odaklanilmistir ve emek etkeninin daha fazla {icret diizeyi
gerektirdigi algilanmistir. Tiim bunlarin bir sonucu olarak etkinlik ve verimlilik
kosullar farkli pazar alanlarini gerekli kilmistir (Otay, 2002: 99). Kotler (2003: Eti,
2008: 21), pazarlama iletisiminin daha genis bir tanimda "tutundurma karmas1"
olarak adlandirilabilecegini belirtmistir ve bu kavramin, reklam, kisisel satis, satis
gelistirme, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama araglarinin 6zgiin ve uyumlu bir

sekilde bir araya getirilmesiyle olustugunu ifade etmistir. Ancak pazarlama iletisimi
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kavramini, pazarlamanin 4P’sinden ikisi olan tutundurma ve satig cabasi ile
tanimlamak yetersizdir. Bu iki adimdan daha genis bir alan1 kapsayan ve iirliniin
tiketiciye sunulusunu igeren bir siire¢ olarak tanimlanir (Odabasi, 1989: 77).
Pazarlama iletisiminde verilecek mesajin ii¢c temel 6gesi oldugu sdylenebilir. Bunlar;
icerik, yap1 ve bigimdir. Her 6ge kendi igerisinde ayrigsmaktadir (Odabasi, 1989: 78-
79). Bu ogeler ve pazarlama iletisimi kavraminin tanimi bu ¢alismanin bir sonraki

boliimiinde detayli olarak incelenmistir.

Pazarlama iletisiminin bugiinkii vardigi noktayr inceleyebilmek icin ise
tarihsel siirecteki degisimine bakmak gerekmektedir. Pazarlama iletisimi kavraminin
hemen ardindan pazarlama iletisiminin tarihsel siire¢ icerisinde nasil bir degisime

ugradig detayli olarak ¢alismanin devamin incelenmistir.
2.1.3.1 Pazarlama lletisimi Kavrammimn Tanim

Pazarlama iletisimi kavrami, tiiketicilere iletilmesi hedeflenen mesajlarin
farkli yontemlerle aktarilmasi i¢in bir arag¢ niteligindedir. Bu yontemler arasinda
reklamcilik, halkla iligkiler, kisisel satig, satis tesviki, dogrudan pazarlama,
ambalajlama, etkinlik organizasyonlari, sponsorluk faaliyetleri ve miisteri hizmetleri

yer almaktadir (Tolon ve Zengin, 2016: 8; Dogan, 2024: 20).

Pazarlama ve pazarlama iletisimi sektorleri, ¢esitli faktorler nedeniyle en hizli
degisen ve gelisen sektorlerdir (Cam, 2016: 163). Ozellikle 20. yiizy1l bir¢ok alanda
gecmiste hi¢ olmadig kadar degisimlerin yasanmasinda rol oynamistir. Bu donemde
bilimsel arastirmalar ve teknolojinin gelismesiyle tiiketim aligkanliklarinda da
degisimler meydana gelmistir. Pazarlamadaki tiiketici odakli anlayisin ve sosyal
pazarlama anlayisinin gelisimi de pazarlama iletisiminin degisiminde rol oynamuistir.
Bu baglamda artan {iriin ve hizmet sunucularinin i¢inde var olmak isteyen tiim
firmalar, pazarlama iletisimine dahil olmalidir (Ortancil, 2004: 166). Pazarlama
faaliyetlerinin iletisim boyutu, iriin, fiyat, tanitim ve dagitim gibi unsurlar
kapsamaktadir. Pazarlama iletisimi ise, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis
tesviki ve dogrudan pazarlama gibi bes temel iletisim unsuru aracilifiyla
yiirtitiilmektedir. Pazarlama iletisimi uzmanlari, farkli pazarlama konularina yonelik
mesajlar olusturmakta ve bu mesajlar1 c¢esitli pazarlama faaliyetleri yoluyla
tilkketicilere iletmektedir (Tarak¢t ve Bas, 2019: 169-170; Dogan, 2024: 20).
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Pazarlamanin iletisim faaliyetlerini meydana getiren dgelerden iiriin, fiyat ve dagitim
uzun donemde kalict hale geldiginden, pazarlama profesyonelleri yaratici
calismalarim kisisel satis, satis c¢abalari, reklam ve tanitma tizerine odaklamalidir
(Odabasi, 1989: 78). Pazarlama iletisimi s6z konusu oldugunda verilecek mesajin ii¢
temel 6gesi oldugu sdylenebilir. Bunlar; igerik, yap1 ve bicimdir. Her 6ge kendi
icerisinde ayrismaktadir. Icerik (content) dgesi; akilcr yaklasim, duygusal yaklasim,
korku yaklasimi, mizah yaklasimi ve katilimci yaklasim olmak tizere yaklasim
tizerine odaklanmaktadir. Burada mesajin mantikli olarak nasil sdylenecegi lizerinde
durulur. Yapt (structure); yanlilik, sunus sirast ve sonu¢ Onerme olarak fice
ayrilmaktadir. Burada ise mesajin mantik faktorii tizerinde durulur. Verilmek istenen
mesajin mantikli olarak nasil sdylenecegine karar verilir. Son olarak ise bigim
(format), sozlii ve s6z olarak ikiye ayrilir. Bigim Ogesinde ise mesajin sembolik
olarak nasil iletilecegi belirlenir. Pazarlama iletisimindeki bu ii¢ 6ge verilmek istenen
mesajin basarisini belirlemede ana konuyu meydana getirmektedir (Odabasi, 1989:
78-79).
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2.1.3.2 Pazarlama iletisiminin Tarihsel Siirecteki Degisimi

Pazarlama kavraminin ortaya c¢ikist ve gelisimi ile pazarlama iletisimine
duyulan ihtiyacin nedenleri belirlenebilir (Ekinci, 2018: 8; Arikan, 2023: 16).

Pazarlama iletisiminin tarihsel stiregteki degisimi Sekil 2.4’teki gibidir:

1. Asama
Pazarlamanin Baslangici

Mal — Mal
Iletisim: Yiiz Yiize

.

2. Asama
Paranin Icadi

Mal — Para

Iletisim: Yiiz Yiize

!

3. Asama
Kitlesel Uretim Donemi

Mal — Fiyat

Tletisim: Reklam

A
4. Asama
Kitlesel Pazarlama Donemi

Mal - Fiyat — Dagitim

Iletisim: Reklam

\ 4
5. Asama
Klasik Pazarlama Dénemi

Mal — Fiyat — Dagitim — Satis Gelistirme
Iletisim: Reklam — Halkla Iliskiler — Kisisel Satis — Dogrudan Pazarlama - Fuar

'

6. Asama
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Dénemi

Mal=iletisim Fiyat=iletisim Dagitim=Iletisim ve Promosyon
Pazarlama=iletisim

Iletisim=Pazarlama

Kaynak: [zzet Bozkurt, 2005: 22; Dogan, 2024: 24.

Sekil 2.4 Pazarlama iletisiminin Tarihsel Gelisim Siireci
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1920’11 yillarda geleneksel pazarlama anlayisi, {irlin ve iretim ile satig
kavramlarinin 6n planda tutuldugu, pazar kosullarinin ise pek dikkate alinmadigi bir
yaklasima dayanmaktadir. Ancak, yasanan krizler ve diinya savaslarinin ardindan,
sirket stratejilerinin oneminin artmasiyla, pazara olan ihtiya¢ daha da belirgin hale
gelmis; bu da pazarlama stratejilerinin avantajlarint vurgulamis ve sonraki yillarda
daha etkin ve modern paradigmalarin ortaya ¢ikmasini kaginilmaz hale getirmistir
(Mucuk, 2009: 9; Akdemir, 2017: 9). Uriin odakl1 olan 1900°lii yillarin basinda en iyi
iriini el etmek ve satmak odakli bir anlayis oldugu icin kitleler ile kurulan iletisim,
tek tarafli bir iletisimdir (Rahayu, 2018; Akgoru, 2023: 60). Pazarlama karmasinin
ortaya ¢iktig1 bu donemde, Onceki boliimlerde pazarlamanin 4P’si olarak anlatilan
iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim karmalari, pazarlama igin yeterli olarak
goriilmistiir (Jimenez, 2017; Akcoru 2023: 60). Geleneksel pazarlama anlayisinin
hakim oldugu donem, iiretilen mallarin satiginin en biiyiikk zorluk olarak goriildigi
bir zaman dilimi olarak tanimlanabilir. Bu doénemde, isletmelerin en oncelikli
konusunun satis oldugu gozlemlenmektedir. Aym1 zamanda, bu siire¢, yogun
tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirildigi bir donem olarak ©one ¢ikmaktadir
(Caglar ve Kilig, 2006: 46; Akdemir, 2017: 9). Ancak sanayi devrimi, teknolojik
gelismeler vb. gibi degisimler bu stratejinin {riinii satin alacak kisilerle olan
iletisimin yetersizligini gostermektedir. Bu degisimler, bir pazarlama yaklasgiminin
gecerliligini yitirip yerine baska bir yaklasgimin gelmesine yol agmustir.

Pazarlama, sanayi devriminden baslayarak 1929 ekonomik bunalimi, diinya
savaslart ve kiiresellesme gibi dinamik siliregler boyunca kendini yeniden
yapilandirmak zorunda kalmustir. Ozellikle 1980'lerden sonra, kiiresellesme, artan
rekabet ortam1 ve gelisen teknoloji gibi faktorlerin etkisiyle daha fazla degisime
ugramis ve bu durum, pazarlamanin yeni bir anlayisa evrilmesine neden olmustur
(Demirkoparan, 2009: 87; Dogan, 2024: 23). Pazarlama anlayisindaki degisimlerle
birlikte, miisteriyi anlamak yalnizca demografik o6zelliklerine veya satin alma
giiclerine odaklanmay1 degil, ayn1 zamanda tercihlerini, satin alma sekillerini ve bu
davraniglarin altinda yatan psikolojik nedenleri de ortaya ¢ikarmayi zorunlu hale
getirmistir (Nakiboglu, 2008: 31; Akdemir, 2017: 10). Tiim bunlarin 1s18inda,
kiiresellesen pazarlar ve meydana gelen gelismeler dogrultusunda, pazarlama
iletisimi unsurlarinin ve mesajlarinin tek tek degil, entegre ve koordineli bir bicimde
yiiriitilmesi gerekmektedir. Bu baglamda, iletisim faaliyetlerinin uyumlu bir sekilde
siirdiiriilmesi igin ‘Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’ kavrami gelistirilmistir (Odabas1
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ve Oyman, 2020: 59; Dogan, 2024: 23). Pazarlama faaliyetlerinde iletisim unsuru
kritik bir rol oynamaktadir ve bu unsurlarin stratejik bir biitiinlesik yaklagim
cercevesinde ele alinmasi gerekmektedir. Hedef kitleye yonelik mesajlarin etkin bir
sekilde iletilmesi ve geri bildirimlerin alinabilmesi icin iletisim stratejileri, hedef
kitlenin algilar1 lizerinde olumsuz etkilere yol agmadan belirlenmelidir. Pazarlama
kararlarinda oldugu gibi, iletisim faaliyetlerinde de biitiinsel bir yaklasim
benimsenmeli ve stratejik bir perspektifle yonlendirilmelidir (Tolon ve Zengin, 2016:
19; Dogan, 2024: 24). Gliniimiizde birgok markanin benzer amaglarla pazara girmesi
ve marka rekabetinin artmasi sebebiyle biitiinlesik pazarlama iletisimi merkezli
mesajlar hazirlanarak caligmalar yiiriitiilmesi dogru olacaktir (Yolag, 2004: 196).
Sonug olarak, pazarlama anlayisindaki doniisiimler, yalnizca {iriin ve satis odakli
yaklagimlarin Otesine gecerek, zamanin miisterisinin davraniglarimi ve psikolojik
motivasyonlarin1 anlamayr merkeze almistir. Bu dinamik yapi, pazarlama iletisim
araclarinin daha biitiinciil ve etkili bir sekilde kullanilmasini gerekli kilarken,
isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmeleri i¢in de
kritik bir rol oynamaktadir. Pazarlama stratejilerinin bu dinamik yapisi, tiiketici
beklentilerine uyum saglama ve marka baglilig1 olusturma siirecini daha karmasik,

ancak ayni zamanda daha stratejik hale getirmistir.
2.1.3.3 Pazarlama iletisimi Karmasi

Teknolojinin hizla ilerlemesi, bireylerin bilgiye daha hizli ve erisilebilir bir
bicimde ulagmalarini saglamistir. Giiniimiiz tiiketicileri, markalarin sundugu vaatlere
dogrudan inanmak yerine, en dogru bilgiyi bulmak amaciyla arastirma yapmaktadir.
Bilgiye erisim kolaylastik¢a, isletmeler arasindaki rekabet de artmaktadir. Bu artan
rekabet ortaminda, rakiplerin Oniine ge¢mek, marka bilinirligini artirmak, marka
bagliligini giiclendirmek ve marka farkindaligini artirmak kritik 6nem tagimaktadir.
Ayrica, hedef kitleye minimum maliyetle hizl1 ve etkili bir sekilde ulagmak da biiyiik
bir 6nem arz etmektedir. Alternatiflerin bol oldugu bu rekabet¢i ortamda,
isletmelerin tercih edilmesi i¢in tutundurma stratejilerine siki sikiya bagl kalmalari

gerekmektedir (Kayakoy Tas, 2014: 22; Yatagan, 2015: 37).

28



1. Durum Analizi
o g : Orgiit, iiriin
e Dhs: Rakip, miigteri, pazar

2. Pazarlama {letisimi Olanaklarim Tamimlama
¢ Pazarlama iletisimi hedefleri

e USP (Farkli Satig Onerisi)
e Kritik hedef kitle
3. Ajans se¢imi
*  Yaratici brif
e Sunum daveti
*  En uygun ajansin se¢imi (Yetkinlik ve
yaraticilik)

4. Kampanyamn gelistirilmesi ve uygulanmasi
s Pazarlama iletisimi karmasinin se¢imi
e Yaraticih@in sergilenmesi
e Medya segimi

5. Kampanyanin Slgiimlenmesi
o  Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda
e Izleme galigmalan
e Etkililigin ve kampanya etkinliginin
olgiimlenmesi

6. Gelecek planlama
e  Tiketicinin zihninde kalanlar
¢ Hatrlaticilar
e Devam kampanyalan

Sekil 2.5 Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Planlama ve Uygulama Adimlar
Kaynak: Barbara Caemmerer, 2009:256; Yakin, 2011: 176).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin etkin bir sekilde planlanmasi ve
uygulanmasi, ¢esitli adimlarin sistematik olarak izlenmesini gerektirir. Sekil 2.5, bu
siirecin alt1 temel asamasini kapsamaktadir. Ik olarak, durum analizi yapilir; bu
asamada hem i¢ (Orgiit ve {irlin) hem de dis (rakip, misteri, pazar) faktorler
degerlendirilir. Tkinci asamada, pazarlama iletisimi olanaklar1 tanimlanir; burada
pazarlama iletisim hedefleri, farkli satig Onerileri (USP) ve kritik hedef kitle
belirlenir. Ugiincii asama, uygun bir ajansin secgimiyle ilgilidir; yaratic1 brifing,
sunum daveti ve ajansin yetkinligi ile yaraticiligi degerlendirilir. Dérdiincli asamada,
kampanya gelistirilir ve uygulanir; bu silirecte pazarlama iletisim karmasi secimi,

yaraticiligin sergilenmesi ve medya secimi gibi unsurlar yer alir. Besinci asama,
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kampanyanin 6l¢iimlenmesi {izerinedir; kampanyanin Oncesinde, sirasinda ve
sonrasinda izleme calismalar1 yapilir ve etkinlik degerlendirilir. Son olarak, altinci
asamada gelecege yonelik planlama yapilir; tiiketicinin  zihninde kalanlar,
hatirlaticilar ve devam kampanyalar1 iizerinde durulur. Bu adimlar, biitiinlesik
pazarlama iletisiminin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir ve

stratejik bir rehberlik sunar.

Markalar ve isletmeler, tiiketicilerine mesaj aktarimini1 tutundurma karmasi
elemanlar1 araciligiyla yapmaktadir. Gonderilen mesajlar, markalarin uzun siireli
tercih edilmesini saglayan igerikler seklinde hazirlanmaktadir (Senkal, 2016: 41). Bu
pazarlama ¢abalari, esasen isletmelerin iiriin ve hizmetlerine dair mesajlar ileterek
tiketicilerin satin alma kararlarim1  kendi {iriinleri lehine yOnlendirmeyi
amaglamaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerle siirekli bir mesaj aligverisi i¢inde olan
tim bu faaliyetler biitiinii, pazarlamanin temelinde bir iletisim siireci oldugunu
gostermektedir. (Eti 2008: 21). Biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklamin hem giicli
hem de zayif yonlerinin bulundugu gerceginden hareketle, pazarlama iletisiminin
diger bilesenleriyle (6rnegin, dogrudan pazarlama, tiiketiciye yonelik ve ticari satis
tutundurma, duyurum ve halkla iliskiler, etkinlik ve spor sponsorlugu gibi)
biitlinlesik ve uyumlu bir sekilde birlestirilmesi gerekliligine dayanmaktadir
(Kocabas, vd., 1999: 62). Bu yaklasim sayesinde, hedef kitleye iiriin ya da hizmet
hakkinda bilgi vererek onlarin bu {irlin ya da hizmeti denemeleri saglanabilir. Bu
amac1 gergeklestirmek i¢in isletmelerin kullanabilecegi pazarlama iletisimi

(tutundurma karmast) araglari ise sunlardir (Mucuk, 2001; Eti, 2008: 21):

e Satis gelistirme

e Halkla iliskiler

o Kisisel satig

e Dogrudan pazarlama

e Reklam

2.1.3.3.1 Satis Gelistirme

Satis gelistirme, genellikle reklam ve kisisel satigla birlikte yiiriitiilen, iiriin
veya hizmetlerin satislarini desteklemek amaciyla uygulanan kisa vadeli tesviklerdir

(Kotler ve Armstrong, 2000; Eti, 2008: 26). Satis gelistirme teknikleri, hedef aldig1
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gruplar acisindan tiiketicilere, aracilara ve satiggilara yonelik olarak siniflandirilabilir

(Eti, 2008: 26):

. Tiketicilere yonelik olanlar: Tiiketiciye dolaysiz olarak ulasanlar
(numune verme, kuponlar, para iadesi, yarisma ve cekilisler vb.), tiiketicilere
perakendeciler araciligi ile ulasanlar (paketleme, magaza i¢i gosterimler, armaganlar,

fiyat indirimleri vb.)

. Araci kuruluglara yonelik olanlar: Satin alma noktasi malzemeleri,

ticari fuar ve sergiler, yarismalar, hediyeler, bayi toplantilar1 vb.

. Satis giicline yonelik olanlar: Satig yarismalart ve toplantilari,

kataloglar, brosiirler ve satis el kitaplari, portfoy ve géze hitap eden araglar vb.
2.1.3.3.2 Halkla lliskiler

Halkla iligkiler, miisteriler, saticilar, medya, ¢alisanlar, yatirimcilar, devlet ve
genel kamuoyu gibi birgcok grubu kapsayan bir iletisim siireci olarak
tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle, halkla iligkiler, kurumun cevresiyle olan
etkilesimlerinde fikirleri etkilemek, olumlu iligkiler gelistirmek ve ikna siireclerini
yonetmek amaciyla gergeklestirilen iletisim faaliyetlerinin  yonetimidir. Bu
calismalar, kurumsal reklamlar, kurum i¢i yaymlar, gérsel sunumlar gibi cesitli
unsurlar igerir (Eti 2008: 30; Senkal, 2016: 38). Halkla iliskiler, reklama gore daha
uzun vadeli ve satis1 dolayli olarak dikkate alan c¢alismalar icermektedir. Bu
baglamda halkla iliskiler g¢alismalarinin kara doniismesi i¢in uzun bir siirece
gereksinim vardir (Pasali Tasoglu, 2009: 57; Yatagan, 2015: 38-39). Halkla iliskiler
faaliyetlerinde kullanilan iletisim araglar1 ve ortamlart su sekilde siniflandirilmistir

(Asna, 1993; Eti, 2008: 30):

. Yazili araglar: Gazete ve dergiler, kitaplar, brosiirler, biiltenler,

yilliklar, raporlar, mektuplar, afisler, rozetler, pullar, damgalar vb.

. Gorsel ve isitsel araclar: Radyo ve televizyon, sinema, video vb.
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. Organizasyon faaliyetleri ve sozlii araglar: Toplanti, seminerler,
konferanslar, sergiler, fuarlar, panolar, festivaller, yarismalar, acilis ve yildonliimii

torenleri, sponsorluk vb.

Tiim bu araglar halkla iligkiler faaliyetlerinde ge¢misten giiniimiize kullanilan
pazarlama iletisimi araglaridir. Internetin yayginlasmasi ve teknolojinin gelismesi
sayesinde bu araclara web siteleri, sosyal medya platformlari, bloglar, podcastlar,
mobil uygulamalar gibi araglar da eklenmis, kurumsal ve tiiketici halkla iliskileri

calismalar1 kapsamina girmistir (Erol Boyaci, 2024: 332).
2.1.3.3.3 Kisisel Satis

Kisisel satis, biitiin pazarlama iletisimi dgeleri igerisinde en eski yontemdir
(Boone ve Kurtz, 1995; Eti, 2008: 36). Ayrica pazarlama iletisimi dgeleri igerisinde
digerlerinden en ¢ok farklilasan 6gedir. Kisisel satista iletisim, potansiyel ve mevcut
miisterilerle yiiz yiize kurulur. Uriin veya hizmet konusunda miisteriler bilgilendirilir
ve olumlu bir iletisim siireci i¢in gerekli olan bir iletisim seklidir (Kayakoy Tas,
2014: 27; Yatagan, 2015: 39). Kisisel satisin temel amaci, potansiyel miisterileri
belirlemek, onlar1 ikna ederek aliciya doniistiirmek ve memnuniyetlerini saglamaktir.
Satis, kisiler arasi iligkilere dayanir ve karsilikli ihtiyaclarin etkilesim ve ikna yoluyla
karsilanmasini hedefler. Kisisel satis, satis temsilcisinin miisterileri ziyaret etmesiyle
(saha satis1) gergeklestirilebilecegi gibi, miisterinin satig noktasina gelmesi ve satig
temsilcisinin onlarla ilgilenmesiyle (tezgdh basinda satis) de yapilabilir (Eti, 2008:
36). Kisisel satig, 6zellikle iirlinlin yiiksek degere sahip oldugu, teknik ve karmasik
bir yapisinin bulundugu, iirliniin gosterilerek anlatilmasinin gerektigi ve miisteri
ihtiyaclarma gore 6zel olarak gelistirilen iirlinlerin s6z konusu oldugu durumlarda

biiyiik 6nem tagir (Uslu, 2000; Eti, 2008: 36).
2.1.3.3.4 Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, belirli bir mekanda olg¢iilebilir bir yanit ya da ticari
islem elde etmek amaciyla, bir veya birden fazla reklam medyasinin kullanildig:
etkilesimli bir pazarlama sistemi olarak tanimlanmaktadir. Dogrudan pazarlama,
0zenle hedeflenen bireysel tiiketicilerle dogrudan iletisim kurarak, hizli yanit almak

ve etkili miisteri iligkileri gelistirmek {lizerine odaklanir (Bozkurt ve Ergen, 2012: 46;
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Yatagan, 2015: 60). Bir baska tanima gore dogrudan pazarlama, bazilar1 i¢in ciro ve
verimliligi artirmak amaciyla geleneksel dagitim kanallarina ek bir yontem olarak,
bazilar1 i¢in ise ticaretin temel araci olarak tanimlanmaktadir (Xardel, 1994: 5;
Geger, 2016: 47). Giinlimiizde oldukca gelisen sektorlerden biri olan dogrudan
pazarlamanin uygulamalarma bakildiginda isletmeler, tiiketicilerden iiriin veya
hizmetleri ile ilgili bir tepki alabilmek veya bir islemi gergeklestirebilmek i¢in hedef
kitleleri ile dogrudan bir iletisim kurmaktadirlar (Belch ve Belch, 2001; Geger, 2016:
47).

2.1.3.3.5 Reklam

Reklam, Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde halka bir seyi tanitmak, begendirmek
anlamina gelmektedir. Boylece bu seyin siirimiinii saglamak i¢in denen her tiirlii yol
“reklam” olarak adlandirilmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2024). Reklam, iiretici ile
tiikketici arasinda bilgi aktarimini saglayan ve reklam verenden hedef kitleye yonelen
bir iletisim bi¢imi olarak tanimlanabilir. Bu yoniiyle, reklamin dogru bir planlama,
zamanlama ve uygun metin ve gorsel icerikle sunuldugunda, marka ile hedef tiiketici
Kitlesi arasinda gii¢lii bir bag olusturma konusundaki etkisi yadsinamaz. (Avsar ve
Elden, 2005: 19; Yakin, 2011: 172) Reklamcilik, pazarlama karmasinin diger
unsurlarindan farkli karakteristik 6zellikleriyle 6ne ¢ikan, ayr1 bir yapiya ve dneme
sahiptir. Reklamlarin temel amaci, Ozellikle kisa vadede satiglart artirmaya
odaklanmakla birlikte, ayn1 zamanda uzun vadede marka imajimn tiiketicinin zihninde
yerlestirme ¢abasi da tasir (Yakin, 2011: 175). Tarihsel siirece baktigimizda reklam,
takas faaliyetlerinin basladigi donemlere kadar uzanmaktadir. Ik ¢aglarda insanlar,
triinlerinin satisin1 tesvik etmek amaciyla onlar1 sozlii olarak tanitmis ve One
cikarmaya caligmiglardir. Matbaanin icadi, modern reklamciliin temellerini atmis ve
teknolojik ilerlemelerle birlikte bu alan siirekli olarak gelisim gostermistir (Tayfur,
2006: 8-9; Senkal, 2016: 47). Reklam, bir iletisim siireci olarak degerlendirildiginde,
oncelikli olarak mal, hizmet, firma ya da belirli bir marka hakkinda bilgileri hedef
kitleye ileterek, yeni ve arzu edilen bir tutum olusturmayi, mevcut olumlu tutumlari
pekistirmeyi ve olumsuz tutumlar1 degistirmeyi amaclar. Bu siirecte, iirlin, hizmet
veya firmaya yonelik olarak hedef kitlenin géziinde olumlu bir imaj yaratmak ve
tiikketicilerde triinle ilgili bir talep olusturarak, satin almaya yonlendirmek hedeflenir

(Avsar ve Elden, 2005: 20; Yakin, 2011: 173). Reklam, kitle iletisim araglarinda yer
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almak amaciyla belirli bir bedel ddenerek yapilan bir faaliyettir. Daha kapsamli bir
sekilde ifade etmek gerekirse, reklam, kitle iletisim araglarinda yer alabilmek icin
"yer" (0rnegin gazete ve dergi sayfalari, billboardlar gibi) ve "zaman" (televizyon ve
radyo yayinlarinda saniye veya dakika) satin alinmasi anlamina gelmektedir
(Tasoglu, 2009: 75-76; Senkal, 2016: 37-38). Yakin gec¢miste sosyal medya
platformlariin gelismesi reklam verenler i¢in yeni bir alan yaratmistir. Markalar
Instagram, Facebook, Twitter, YouTube gibi mecralar1 kullanarak {iriinleriyle ilgili
bu platformlarda reklam ¢alismalarina daha fazla yer vererek tiiketicilerine
ulagabilmektedir. (Yakin, 2011: 174). Bu baglamda o&zellikle dijital platformlarin
yayginlagmasiyla birlikte, reklamcilik, hedef kitleyle daha dogrudan ve etkili bir

sekilde iletisim kurmanin yollarini sunmaya devam etmektedir.
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3 PAZARLAMA ILETISIMININ BIR UNSURU OLARAK
REKLAM VE REKLAMLARDA  KULLANILAN
YARATICI STRATEJILER

Reklam, pazarlama iletisiminin en Onemli unsurlarindan biri olarak,
markalarin iiriin ve hizmetlerini hedef kitlelere tanitmak, farkindalik yaratmak ve
tiiketici davraniglarini yonlendirmek amactyla kullandigr stratejik bir aractir. Tarihsel
siiregte, reklamin islevi ve uygulama bi¢imleri teknoloji, medya ve tiketici
davraniglarindaki degisimlerle birlikte donilismiis, glinlimiizde ise dijitallesmenin
etkisiyle daha dinamik ve yaratict stratejilere ihtiya¢ duyulmustur. Bu bdliimde,
reklam kavraminin tanimi, reklamin temel amaci, tarihsel gelisimi ve reklamcilikta

kullanilan yaraticr stratejiler kapsamli bir sekilde ele alinacaktir.

3.1 Reklam Kavrammin Tanimi, Amaci ve Reklamciligin Tarihsel

Siirecteki Degisimi

Reklam, Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde halka bir seyi tanitmak, begendirmek
anlamima gelmektedir. Boylece bu seyin siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirli
yol “reklam” olarak adlandirilmaktadir (TDK, 2024). Literatiire gegmis olan reklam

tanimlar1 “Reklamin Tanim1” baglhiginda detayli olarak incelenmistir.

Sonraki boliimde ise reklamin amaci igletmeler agisindan incelenmis ve genel

ve 0zel amaglar1 hakkinda bilgi verilmistir..
3.1.1 Reklamin Tanimi

Reklam, bir iiriin veya hizmetin medya araciligiyla genis kitlelere tanitilmasi
stirecidir. Bu siireg, insanlar belirli bir yone yonlendirmeyi, dikkatlerini bir iiriin ya
da hizmete ¢ekmeyi ve bu iirlin veya hizmet hakkinda bilgi saglamay1 amaglar.
Reklamlar, iletisim araglarindan yer veya siire satin alinarak yaymlanabilir ya da
gazete ve dergi gibi basili medya araciligiyla dagitilabilir (Kaya, 2018: 100). Ingiliz
Reklam Uygulamacilari'nmin tanimina gore, reklamcilik "miimkiin olan en diisiik
maliyetle bir mal ya da hizmetin dogru bir sekilde tanitilmasinda en inandirici

mesajin verilmesi" olarak tanimlanir. (Mucuk, 1982: 160; Yakimn, 2011: 172).
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Reklamin kendisi de bir {iriin olarak degerlendirilebilmesine ragmen, temel islevi
bagka bir iirliniin tanittimini yapmak veya satisini artirmak amaciyla potansiyel
alicilara satis mesajlari iletmek olarak tanimlanmaktadir ve bir iletisim bigimi olarak
da ele alinmaktadir (Schultz ve Tannenbaum 1997: 21; Yakin, 2011: 172). Reklam,
tirtinler, hizmetler ya da kuruluslar hakkinda bilgi vererek kamuoyunun tercihlerini
etkileme, hedef Kitleyi istenen satis stratejileri dogrultusunda edilgen hale getirme ya
da en azindan etkilenmeye acik, davranis degisikligine hazir bir duruma getirme
yontemini icermektedir (Camdereli, 2004: 55; Yakin, 2011: 172). Bu baglamda,
reklam bir iiriin ya da hizmetin 6zelliklerini ve faydalarim1 hedef kitleye etkili bir
sekilde ileten, onlarin satin alma kararlarini olumlu yonde etkilemeyi amaglayan
stratejik bir iletisim araci olarak tanimlanabilir. Reklamlar, sadece bilgilendirmekle
kalmayip, ayni zamanda tiiketicilerin bilingaltindaki tercihlerini ve davraniglarin
yonlendirmeyi de hedefler. Bu nedenle, reklam, bir markanin kimligini ve degerlerini
genis kitlelere aktaran, tiiketici ile marka arasinda kalic1 bag kurmay1 amaglayan bir

koprii olarak da goriilebilir.

Reklamin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Topsiimer ve Elden, 2013: 8-9):

. Reklam, pazarlama iletisiminin bir elemanidir.

. Reklam faaliyetleri belirli bir iicret karsilifinda yapilmaktadir.

. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir mesa;j biitliniidiir.

. Reklam bir kitle iletisimidir.

. Reklami yapan kisi, kurum veya kurulus bellidir.

. Reklam ile tiiketiciler iirlin veya hizmet hakkinda ikna edilmeye ve

bilgilendirilmeye ¢aligilir.

. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller ve sorunlara

¢Oziimler sunulur.

. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlari ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda belirlenen pazarlama hedeflerine ulagsmak icin

koordineli bir sekilde calisir.
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Reklam, bircok asamadan gegerek giiniimiizdeki halini almigtir ve gecirdigi
degisimin en Onemli etkenlerinden biri fotograf makinesinin icadidir. Ardindan,
ulasim aglarmin gelismesi sayesinde gazete ve dergilerin daha genis Kkitlelere
ulagsmasi, reklamin hizla biliylimesine katkida bulmustur. 20. yilizyilda ise, kitle
iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte, reklamcilik bir sektér ve ayni zamanda

giiclii bir davranig 6greticisi haline gelmistir (Kaya, 2018: 100).
3.1.2 Reklamin Amaci

Reklamin genel amaglar1 arasinda satis yapmak ve hedef kitle veya tiim
toplum ile iletisim kurmak oldugu sdylenebilir (Diker 2010: 11; Saman, 2020: 5).
Reklamin en temel amaci, reklam farkindaligr olusturmaktir. Bu sayede, isletmenin
hedef kitlesindeki miisterilerin, reklam yoluyla iletilmek istenen mesaji algilamasi,
bu mesaj1 kendi zihinsel siire¢lerinden gecirerek ikna olmalari ve nihayetinde
beklenen satin alma davranisini sergilemeleri beklenir. Bu ¢ercevede, reklamin hedef
kitlenin zihninde nasil islenecegi ve bunun sonucunda nasil bir ikna etkisi
yaratilacagi, reklamin etkinligi agisindan biiyiik 6nem tasir (Sener, 2018: 21; Sik ve
Soba, 2021: 62). Bir diger deyisle reklamlar tiiketicinin dikkatini markaya
cekebilirler. Eger iretici markani reklam yapmaya uygun bulduysa ve reklam
yapmaya karar verdiyse markasina verdigi énem ve duydugu giiven de ortaya ¢ikmis

olur (Bilsel, 2022: 294).

Kotler’e gore reklamin amaglar1 dort baslikta incelenmistir (Elden, 2013: 180;
Saman, 2020: 5):

. Bilgi vermek: Yeni gelistirilen ya da gelistirilmeye devam edilen bir

iirtin veya hizmet i¢in bilgilendirme yapilmasi

. Ikna Etmek: Mevcutta var olan iiriin veya hizmetin tiim olumlu
yonlerini kullanarak kitle iizerinde olumlu bir algi olusturmak ve elde edilen bu

algiy1 satin alma eylemine doniistiirmek

. Hatirlatmak: Mevcut iiriin veya hizmeti akilda tutmak ve gerceklesen

satin alma eylemini devamli hale getirmek
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. Pekistirmek: Satin alma eylemini gerceklestirerek hedef kitleden

tiikketici roliine gecenleri satin alma igleminin dogruluguna inandirmak

Reklamin genel amaglar1 disinda, 6zel amaglar1 da bulunmaktadir. Genel
amaglar arasinda satis ve iletisim yer alirken, 6zel amaglar bireysel satig1 artirmak,
yeni pazarlara acilmak, pazara yeni iriinler sokmak, negatif diisiinceleri pozitife
cevirmek, marka veya isletmeye itibar katmak gibi basliklar yer almaktadir. Bu 6zel
amaclar, isletme i¢in yapilacak reklamin stratejisine, hitap edecekleri hedef kitleye
ve icinde bulunulan pazarin sartlarina gore varlik gosterebilir (Diker, 2010: 12;

Saman, 2020: 6).
3.1.3 Reklamcihigin Tarihsel Siirecteki Degisimi

Reklamciligin tarihi antik ¢aglara kadar dayanmaktadir. Diinyada insanligin
ayak basmis oldugu yerlerinde yapilan arkeolojik calismalar neticesinde izlerine
rastlanan duvar, kaya ve magaralara c¢izilen resimler reklam faaliyetlerinin milattan
onceki donemlere dayandiginin bir gostergesidir (Danesi, 2015: 3; Taskiran, 2024:
390). Reklam, antik donemdeki duvar yazitlarinda, zanaatkar isaretlerinde, dikili
taglarda, papiriislerde ve seramiklerde de bir ara¢ olarak kullanilmistir (Preston,
1971; Taskiran, 2024: 390). ilk Cag zamanlarindaki ilk drneklerin ise ¢igirtkanlar ve
tellallar tarafindan yapildig1 soylenebilir (Pektas, 1987: 222). Insanlik tarihinin ilk
donemlerinde reklam faaliyeti olarak nitelendirebilecegimiz tiim bu bulgular,
genellikle paranin kullanilmadigi ve aligverisin  degis-tokus yoluyla yapildig
zamanlara dayanmaktadir. Modern ¢aga gore daha ilkel reklamcilik faaliyetlerinin
gerceklestigi bu donem “pazar Oncesi donem” olarak adlandirilmaktadir. Pazar
oncesi donemin ardindan kitle iletisim araglarinin kesfiyle reklamcilik doneminin
basladigini kabul edilmektedir (Taskiran, 2024: 391). Daha sonra Avrupa’da esnaflar
tirtinlerinin kalite-kontroliinii yaptirmak durumunda kaldiginda markalarin ortaya
ciktigr sOylenebilir. Reklamciligin en biiylik doniim noktas1 ise Giitenberg’in 1450
yilinda matbaa makinesini kesfi ile olmustur, bu sayede iirlinlerini satmak isteyen
esnaflar, basilan el ilanlar1 ile daha genis bir kitleye ulagabilme imkéani bulmustur
(Pektas, 1987: 222). Basili reklamciliga gegis ile pazar 6ncesi donemin son buldugu
soylenebilir. Ik reklamlar ile giiniimiiziin modern reklamcilifi arasinda Onemli
farklar bulunmaktadir. Modern anlamda reklamcilik, 1900'li yillarda hayatimiza

girmistir. Sanayi Devrimi sonrasi iiretimdeki biiyiik arti, beraberinde artan rekabetle
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birlikte, isletmelerin reklamcilik c¢aligsmalarina olan gereksinimini de ortaya
cikarmistir. Bu donemde reklamcilik, sadece iiriinleri tanitmanin Gtesine gegerek,

markalarin rekabet avantaji1 elde edebilmesi i¢in vazgecilmez bir arag¢ haline gelmistir

(Elden, 2013; Saman, 2020: 4).

Ulkemizde ise basili haldeki reklamin oOrnekleri 19. yiizyilin ortalarma
geldigimizde Ceride-i Havadis gazetesinde goriilmeye baslanmistir. (Pektas, 1987:
222). Dort sayfadan olusan bu gazetenin son sayfasi bos birakilarak burada reklam
faaliyetleri niteligindeki ilanlara yer verilmistir (Yavuz, 2007: 188; Yakin, 2011:
186). Bu baglamda Tirkiye’de basili reklamciligin  baslangicinin - Osmanli
Dénemi’ne dayandigi sdylenebilir. Ik resmi reklam ise Eli Aciman tarafindan
kurulan Faal Reklam Ajansi’nin, 1944 yilinda Kog¢ Sirketi’nin reklamlar1 ig¢in
hazirladig1 faaliyetlerdir (Pektas, 1987: 222). Bunu takip eden yillarda bir¢ok reklam
ajansi kurulmus ve reklam filmleri hazirlanmistir. 1950’11 yillarda radyo reklamlari,
1972°de ise televizyon reklamlarmin ilk &rnekleri goriilmektedir. Ulkemizdeki ilk
reklam filmi 6rnegi ise Filmar isimli firmanin sahibi ve ayn1 zamanda Giizel Sanatlar
Akademisi profesorlerinden Vedat Ar’in faaliyetleridir. 1949°da And Film
canlandirma resim ¢alismalar1 ile reklam filmi hazirlamis, 1964-65 yillarinda
karikatiir sanat¢ilarimizdan Ali Ulvi, Bedri Koraman, Fettuh Dogan, Yal¢in Cetin
gibi isimler reklam filmi ¢aligmalarinda énemli bir rol oynamislardir (Pektas, 1987:
222-223).

1957-1961 yillan Tiirkiye’de reklamciligin ¢alkantili donemleri olarak kabul
edilmektedir. Bu yillar arasinda Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile Resmi Ilanlar
Sirketi gazete ve dergilere ilan verme hakki elde etmistir. Bu baglamda ajanslar,
reklam verenler ve medya disinda baska bir aktér daha reklam siirecine dahil olarak
reklamcilik siirecini sekteye ugratmistir. 1960’11 yillara gelindiginde ise “Basim ilan
Kurumu” kurulmus ve yalnizca resmi ve yabanci kaynakli reklamlar, Basimn ilan
Kurumu araciligr ile yayinlanmaya baglamistir. Diger reklamlar ise denetim
zincirinden ¢ikartilarak serbest birakilmistir ve bu adim reklamciligin gelismesinde
onemli bir baslangic olmustur (Unsal, 1984: 49; Taskiran, 2024: 399). Tiirkiye
Radyo ve Televizyon Kurumu’nun (TRT) kurulmasiyla 1964’te radyo reklamcilig
ve 1968 yilinda devlet televizyonunun diizenli yayina baslamasiyla 1972 yilinda ilk

televizyon reklamlar1 yaymlanmistir (Korkmaz, 2005: 208-209; Taskiran, 2024:
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399). 1989 yilindan itibaren TRT nin tekelinde ve denetiminde olan radyo ve
televizyon, 1990 yilinda 6zel televizyon kanallarmin yayinlarina baslamasiyla son
bulmus ve bu durum da reklamcilik sektoriiniin Tiirkiye’deki biiylime hizini

arttirmustir (Ozgaglayan, 2000: 41-45; Taskiran, 2024: 399).

Tiim bunlan izleyen yillarda diinya genelinde internetin yayginlagsmasi ve
dijital teknolojilerin gelismesi, reklamcilik alaninda biiyiik bir dontistimiin kapilarin
aralamigtir. Dijital reklamcilik, web siteleri, sosyal medya, arama motoru reklamlari
ve diger dijital platformlar araciligiyla {iriinlerin ve hizmetlerin tanitimin
gerceklestirmektedir. Bu alandaki en biiyiik ilerlemelerden biri, hedef kitleye daha
ozellestirilmis reklamlar sunabilme yetenegidir. Veri analitigi ve kullanic1 davranisi
izleme yontemleri, reklamcilarin reklamlarin1 daha etkili bir sekilde hedeflemesini ve
optimize etmesini saglamaktadir (Kiigiikkerdogan, 2011: 10-11; Tosun, 2024: 8).
Bilgiye ulasma kosullart her gecen giin kolaylagsmakta ve otomatiklesmektedir.
Hemen her sektorii etkisi altina alan algoritmalar, sosyal medya platformlar
tizerinden etkilesime gectigimiz icerikler sayesinde her hareketimizi takip etmekte,
bize ilgi alanlarimiz ile ilgili daha fazla icerik sunmaktadir. (Giilleb, 2022: 155). Bu
sayede aligveris kararlarimiz da ¢ofu zaman farkinda olmasak bile bu igerikler
dogrultusunda sekillenebilmektedir. Sosyal medya tiiketici ve igletme arasinda etkili
iletisim kurulmasina imkan saglamaktadir. Arkadaslarimizin paylastigi bir hikaye
gonderisi ya da takip ettigimiz veya algoritmanin ilgi alanlarimiz sayesinde
karsimiza ¢ikardigi bir influencerin hazirladigr iicretli tanitim igerigi satin alma
kararimizi etkileyebilir. (Berkowitz, 2007: 128; Cagliyan vd., 2016: 43-56).
Hubspot’un, 2024 Pazarlamanin Durumu ve Trendler Raporu: 1400°den Fazla
Kiiresel Pazarlamacidan Veriler (The 2024 State of Marketing & Trends Report:
Data from 1400+ Global Marketers) raporunda pazarlama igin en iyi sosyal kanallar
olarak Facebook, Instagram, Tiktok ve YouTube sosyal aglar1 6ne ¢ikmaktadir.
Rapora gore en gliglii yatirnm getirisine de yine bu aglar sahiptir. Sosyal aglari
ozellikle Z ve Y kusagr bir arama aracit olarak kullanmaktadir. Hubspot’un
pazarlamacilar iizerinde yaptigi bu arastirmada 2024 yilinda sosyal medya
platformlari, 6zellikle Tiktok, Instagram ve YouTube gibi video merkezli olanlar, en
fazla biiylimeyi gosterecek olan platformlardir ve bu sosyal medya platformlar
2024’te her zamankinden daha yiiksek bir yatirim getirisi saglamasi beklenmektedir

(HubSpot Blog Research, 2024). Bu baglamda sosyal medya platformlar: {izerinden
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yapilan reklam calismalarinin oniimiizdeki yillarda daha da artacagi sdylenebilir.
Hubspot’un 2023 yaziin baginda yaptig1 diger bir arastirma olan Tiiketici Trend
Aragtirmasi’nda ise Z kusagimin %64°1, Y kusaginin %59’u ve X kusaginin %47’si
arastirmanin yapildigi son li¢ ayda sosyal medyada bir iiriin kesfettigini ortaya
koymaktadir. Bu arasgtirmanin 1s1ginda, gectigimiz yil sosyal medya kanallari,
ozellikle Z Kusag1 ve Y Kusagi i¢in en ¢ok tercih edilen iirlin kesif kanali olmustur.
X Kusag1 ve Boomer Kusagi ise bu degisimin ¢ok da gerisinde kalmayarak bu

ortama 1sinmaya baslamislardir (HubSpot Blog Research, 2024).
3.2  Reklamlarda Kullanilan Yaratic1 Strateji Tiirleri

Yaraticilik, bir siire¢ olarak ele alindiginda problemlerin ya da bilgide var
olan bosluklarin hissedilmesi, diisiincelerin ve hipotezlerin olusturulmasi,
hipotezlerin sinanmasi, gelistirilmesi ve verilerin iletilmesi seklinde tanimlanabilir
(Elden, 2016). Reklam stratejileri ise, genellikle iiriiniin tanitilmasi, tiiketici ile
marka arasinda iletisim kurulmasi ve iirliniin benzer markalar arasindaki farklarini
vurgulayarak marka tanmirligini artirmaya yonelik stratejiler gelistirilmesini
saglamaktadir. Marka tanmirhi@ini artirmak amaciyla olusturulan bu stratejiler
dogrultusunda, iiriinle ilgili sunulan gorsel veya isitsel ipuglari, kitlenin ge¢mis bilgi
ve deneyim birikimleriyle birleserek zihinlerinde marka ile iligkili bilginin
belirlenmesi siirecini tetiklemektedir (Aktuglu, 2016; Ustiin, 2023: 15). Bu tanitimin
etkili bir sekilde yapilmasi kadar, dogru bir sekilde gerceklestirilmesi de biiyiik onem
tagimaktadir. Bu noktada, reklamcilarin iyi bir strateji gelistirmeleri kritik bir rol

oynamaktadir.

Yaratict strateji tiirleri, reklamin etkinligini artirmada ve markanin tiiketici
zihnindeki yerini saglamlagtirmada temel bir rol oynamaktadir. Stratejinin dogru bir
sekilde kurgulanmasi, yalnizca markanin tanittimimi giiclendirmekle kalmaz, ayni
zamanda hedef kitlenin marka ile duygusal bir bag kurmasmi da saglar. Bu
baglamda, iiriiniin ya da hizmetin benzersiz yonlerini vurgulayan Farkli Satis Onerisi
(USP) stratejisi, markay1 rakiplerinden ayiran en énemli unsurlardan biridir. Diger
taraftan, Konumlandirma ve Yeniden Konumlandirma stratejileri, markanin
pazardaki algisini sekillendirirken, zaman iginde degisen tiiketici ihtiyaclarina uyum
saglamasimi miimkiin kilar. Marka Imaji stratejisi ise, tiiketicilerin zihninde markaya

yonelik olumlu ve kalic1 bir imaj olusturmay1 hedeflerken, Star Kullanimi stratejisi
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tinlii kisilerin popiilaritesinden yararlanarak markanin daha genis kitlelere ulasmasini
saglar. Tim bu stratejiler, reklamcilikta yaratict bir yaklasim benimseyerek,

markanin pazarda siirdiiriilebilir bir basar1 yakalamasina olanak tanimaktadir.
3.2.1 Farkh satis onerisi (USP)

Reklam calismalarinin en kritik agsamasini yaratici siiregler olusturmaktadir.
Hedef kitle analizi ve medya planlamasi ne kadar basarili olursa olsun, iletilmek
istenen mesajin net olmamasi ya da sunum bi¢iminin etkili olmamasi durumunda,
tiim kampanya basarisizlikla sonug¢lanabilir. Bu baglamda, ilk olarak Rosser Reeves
tarafindan gelistirilen “Farkli Satis Onerisi ya da "Temel Satis Vaadi" (Unique
Selling Proposition/USP), reklamda yaraticilik denildiginde akla gelen ilk strateji
olarak one ¢ikmaktadir (Elden, 2005: 74-75: Giirel ve Alem, 2009: 12).

Farkli Satis Onerisi stratejisi, reklamcilik tarihinin en énemli kavramlarindan
biri olarak, "tiiketici faydasi" tizerine odaklanmaktadir. Bu strateji, gesitli isimlerle
anilmaktadir; Ozgiin Satis Onerisi, Temel Satis Vaadi, Biricik Satis Vaadi veya Tek
Onermeli Ana Tema olarak da literatiirde karsimiza ¢ikmaktadir. Stratejinin amaci,
bir iirliniin ya da hizmetin tiiketiciye sundugu benzersiz fayday: vurgulayarak, onu
rakiplerinden farklilagtirmak ve tiiketicinin satin alma kararmi bu 06zglin Oneri

dogrultusunda yonlendirmektir (Anabilgi, 2024).

Reeves'in U.S.P. (Unique Selling Proposition) kavramini ortaya koymasinin
ardindan, 6zellikle 19601 yillarda bu kavram, donemin en etkili rasyonel reklamcilik
yaklagimlarindan biri ve en Onemli yaratict ikna stratejilerinden biri olarak kabul
edilmistir. Ampirik kanitlar, U.S.P.'nin markaya yonelik daha olumlu algilar
olusturdugunu ve dogru faydaya odaklanildiginda, tiiketicilerin ikna edilerek {iriiniin
tilketiminde kayda deger bir artis sagladigini gostermektedir (Niua ve Wangb, 2016:
874; Er, 2023: 499).

Farkli Satis Onerisi (USP) stratejisinin reklamcilikta etkili bir rol oynadigimi
vurgulayan caligmalar, bu stratejinin dogru bir sekilde uygulandiginda tiiketici
algisinda olumlu bir donilisim sagladigini ortaya koymaktadir. 1960'1 yillarda
U.S.P.'nin yayginlagsmasi, reklamciligin rasyonel yaklagimlarina ivime kazandirmis ve

tiiketici tizerinde giiclii bir ikna etkisi yaratmistir. Bu stratejinin en temel 6zelligi,
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iiriin veya hizmetin benzersiz bir faydasini one c¢ikararak, tiikketicinin satin alma
kararini etkilemek ve rekabet avantaji elde etmektir. Dogru bir farkli satig 6nerisi,
yalnizca triin veya hizmetin bilinirligini artirmakla kalmamakta, ayni zamanda
tiikketici tercihlerinde belirleyici bir faktor haline gelerek, uzun vadede markanin

pazar paymi gliclendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir.
3.2.2 Konumlandirma

Konumlandirma kavrami, ilk kez 1969 yilinda Jack Trout tarafindan
"Industrial Marketing Management" dergisinde yayimlanan "Positioning is a Game
People Play in Today’s Me-Too Market Place - Konumlandirma Giiniimiiziin Ben-
De-Olmaliyim Pazarinda Insanlarin Oynadigi Bir Oyundur" baslikli makalede ortaya
konulmustur (Trout, 2005: 57; Sen, 2014: 26). Bu kavram, isletmelerin pazarda nasil
farklilasabilecegine ve rekabet ortaminda nasil bir yer edinebilecegine dair stratejik
bir anlayis sunar. Konumlandirma, sunulan iiriin ya da hizmetin belirli bir tiiketici
grubu i¢in uygun oldugunu vurgulayan ve diger tiiketici grubu i¢in uygun olmadigin
anlatan bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Kisaca konumlandirma, {iriine ait bir yer
yaratma olarak degerlendirilebilir. Bu stratejide isletmenin {iriin ya da hizmetinin
diger rakiplerden ayrigabilmesi temel alinir, bu baglamda ti¢ farkli nokta s6z konusu

olabilir (Odabasi ve Baris, 2020: 67-69):

. Isletmenin iiriin veya hizmetinin rakip isletmedeki iiriin veya hizmetle

birebir olarak benzemesi,

. Uriiniin ya da hizmetin rakip isletmenin {iriin ya da hizmetlerinden

farkli olmasi,

. Uriin ya da hizmetin rakip isletmenin iiriin ya da hizmetlerinden iistiin

olmasi.

Bu {i¢ farkli nokta, isletmenin rekabet avantajini nasil kurgulayacagini ve
hedef kitleye nasil bir deger Onerisi sunacagmi belirlemektedir. Bu baglamda,
konumlandirma, isletmelerin pazardaki yerini giliclendirmek ve rakiplerinden
ayrigmalarinda kritik dneme sahip olabilir. Isletmeler, hedef kitlelerine sunduklar:

iirtin veya hizmetlerin benzersizligini vurgulayarak, miisteri sadakatini artirabilir ve
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pazar paylarini genisletebilirler. Bdylece, dogru konumlandirma stratejileriyle,

rekabet avantaj1 elde etme ve siirdiiriilebilir bir biiylime saglama sansi artabilir.

Rekabet Gliciiniin Gelistirilmesi,
Yatinnm Karlilifinin Artirilmasi,
Hedeflenen Pazar payin Ulagmak.

!

Etkin Konumlandirmanin Amag ve Kisitlan

|

Tiiketici Isteklerinin Analizindeki Tammsal Giigliikler,
Uriin Ozelliklerinin Algisal Testinin Yapilma Giicliigii,
Markalarla Karsilastirma Baglantilarinin Yapilmast,
Alginin Istatistiksel Analizindeki Giigliikleri.

Sekil 3.1 Konumlandirmadaki Amag ve Karsilasilan Temel Sorunlar

Kaynak: Erdil, T.S, 2004: 88.

Sekil 3.1°’da goriildiigl lizere yer alan bilgiler, konumlandirma stratejisinin
etkinligini saglama siirecindeki amaglar ve karsilagilan temel sorunlar tiizerine
odaklanmaktadir. "Rekabet Giiciiniin Gelistirilmesi, Yatirim Karliliginin Artirilmasi,
Hedeflenen Pazar payina Ulagmak" gibi unsurlar, konumlandirma stratejisinin temel
amaglarini ortaya koymaktadir. Bu amaglar, bir {iriin ya da hizmetin pazarda giicli
bir rekabet pozisyonu elde etmesi, yatirrmin geri doniisiinii artirmasi ve hedeflenen
pazar payina ulagmasini saglamayr hedeflemektedir. Etkili bir konumlandirma
stratejisi, isletmenin pazardaki rakiplerine karsi istiinliik saglamasini, dolayisiyla
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmesini saglar. Sekil 3.1 nin alt kisminda ise,
konumlandirma stirecinde karsilasilan zorluklara yer verilmistir. Bu zorluklar
arasinda "Tiiketici Isteklerinin Analizindeki Tanimsal Giigliikler, Uriin Ozelliklerinin
Algisal Testinin Yapilma Giigliigii, Markalarla Karsilastirma Baglantilarinin

Yapilmasi, Algmin Istatistiksel Analizindeki Giicliikler" gibi unsurlar bulunmaktadir.
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Bu sorunlar, konumlandirmanin dogrulugunu ve etkinligini sinirlayan faktorler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, tiiketici isteklerinin dogru bir sekilde analiz
edilmesi ve bu isteklerin iiriin 6zelliklerine yansitilmasi olduk¢a karmasik bir
siirectir.  Aynm1  sekilde, Triinlerin algisal testleri ve rakiplerle yapilan
kargilastirmalarin yani sira alginin istatistiksel analizleri de hataya agik ve zorlayici
olabilir. Bu baglamda, konumlandirma stratejisinin, pazardaki rekabet giicilinii
artirarak hedeflenen pazar payina ulasmayi amaglarken, bu siirecin ¢esitli analitik ve
operasyonel zorluklarla karsi karsiya kaldigin1 gostermektedir. Basarili bir
konumlandirma, bu zorluklarin {istesinden gelerek, isletmenin pazarda saglam bir yer
edinmesini ve tiiketici zihninde net bir algi olusturmasini saglayabilir. Ancak bu
siirecte karsilagilan tanimsal ve analitik glicliikler, konumlandirmanin basarisin

engelleyebilecek kritik unsurlar olarak dikkat cekmektedir.
3.2.3 Yeniden Konumlandirma

Marka veya iriin imajinda degisiklik yapmak gerektiginde, yeni bir marka
konumlandirma stratejisi olusturmak kaginilmaz hale gelir. Bu yeniden

konumlandirma ihtiyaci, cesitli sebeplerden kaynaklanabilir (Ozkan, 2024):

e Zayif veya Olumsuz imaj: Mevcut imaj, hedeflenen veya arzu edilen imajla
ortlismeyebilir. Bu  durumda, markanin stratejik  bir  yeniden
konumlandirmaya gitmesi gereklidir.

e Bulanik Imaj: Tiiketicilerin, sirket veya iiriin hakkinda net bir algiya sahip
olmamasi genellikle iletisim kopukluklarindan ve markanin dogru bir sekilde
konumlandirilamamis olmasindan kaynaklanir. Bu durumda, markanin
yeniden konumlandirilmasi gerekmektedir.

e Hedef Kitle veya Arzu ve Ihtiyaclardaki Degisim: Pazarlama stratejisinin
odak noktasinda meydana gelen degisiklikler, yeniden konumlandirmayi
zorunlu hale getirebilir. Bu siirecte, yeni hedef kitlenin ya da mevcut kitlenin
degisen arzu ve ihtiyaglarina hitap edebilmek i¢in, {iriiniin ya da hizmetin
yeniden konumlandirilmasi gerekmektedir.

e Stratejik Yon Degisikligi: Rekabetin artmasi, kategorideki iiriin ¢esitliliginin
cogalmasi ve satiglarda yasanan disiisler, stratejik yon degisikligini zorunlu

kilabilir. Kategoriler tiiketicilerin zihinlerinde olusur ve bu nedenle sirket
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tarafindan ~ tanimlanmak  yerine, tilkketicilerin ~ algilarina gore
sekillendirilmelidir.

e Yeni veya Yenilenmis Kurumsal Kimlik/Kisilik: Bazi sirketler, degisim
siirecine girerken, yalnizca logolarin1 degil, aynt zamanda marka adlarini,
yapisal 6zelliklerini ve kurumsal kimliklerini tamamen yenileyerek, degisime
adapte olmaya calisirlar. Bu tiir degisiklikler, markanin sorunlar1 agsmasinda
onemli bir rol oynayabilir.

e Rakiplerin Konumlandirmalarindaki Degisim veya Yeni Rakiplerin Ortaya
Cikisi:  Rekabetin yogunlagmasi, markanin konumlandirma stratejisini
yeniden gozden gegirmesini ve gerekirse degistirmesini zorunlu kilabilir.

e C(Ciddi Kriz Durumlari: Bazi durumlarda krizler, markanin yeniden
konumlandirilmasini gerektirebilir. Ornegin, Coca-Cola’nin sise su markasi
Dasani’nin musluk suyu olduguna dair iddialar sonrasi, marka stratejisini
yeniden gozden gegirmek zorunda kalmaistir.

e Kaybolan Degerlerin Yeniden Kesfi: Markanin gecmiste sahip oldugu
degerler zamanla unutulmus olabilir. Bu tiir durumlarda, marka nostaljiye
dayali bir strateji gelistirerek, gecmisteki basarili konumunu yeniden
kazanmay1 hedefleyebilir. Bu tiir stratejiler, tiiketici nezdinde olumlu bir etki

yaratabilir ve markanin yeniden canlanmasina katki saglayabilir.
3.2.4 Marka imaj

Marka imaj1, "markaya iligskin tiiketicilerde olusan genel kani ve izlenimler
biitiinii" olarak tanimlanir. Bu kavram, yalnizca markanin fiyati, kalitesi, begenilirlik
diizeyi ve kullanishilig1 gibi temel niteliklerle sinirli kalmamaktadir. Ayn1 zamanda,
markanin hedef kitlesi iizerinde biraktig1 izlenimler, markayr kullanan kisilerin
profilleri ve markanin ¢agristirdig1 kisilik 6zelliklerini de kapsamaktadir. Baska bir
deyisle, marka imaj1, tliketicilerin markayla ilgili tiim algilari ve duygularini
sekillendiren, genis kapsamli bir kavramsal ¢ercevedir. Bu algi, marka ile tiiketici
arasinda duygusal ve rasyonel bir bag kurulmasinda kritik bir rol oynar (Giilsoy,
1999: 54; Oziipek ve Diker, 2013: 103). Marka imaj1, Randall tarafindan "tiiketicinin
bir marka hakkindaki deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden
ve hizmetlerden edindigi enformasyon toplaminin, segici algi, onceki inanislar,

toplumsal normlar ve unutma siire¢leri tarafindan degisiklige ugratilmig hali" olarak
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tanimlanmaktadir (Randall, 2005: 18; Ince ve Uyguntiirk, 2019: 227). Bu tamim,
marka imajinin tiiketicilerin zihninde olusan karmasik ve dinamik bir yap1 oldugunu
vurgulamaktadir. Marka ile ilgili her etkilesim, tiiketicinin marka algisini
sekillendirir ve zamanla bu algilar, hem bireysel hem de toplumsal faktorler
tarafindan yeniden yapilandirilir. Bu nedenle, marka imaji sadece markaya ait
Ozelliklerin bir yansimasi degil, ayn1 zamanda tiiketicinin kendi yasam deneyimleri

ve degerleriyle harmanlanmis bir algi biitiiniidiir.
3.2.5 Star Stratejisi (Unlii Kullanimi)

Taninmus kisiler, yasam tarzlar1 veya ¢alismalar1 sayesinde genis kitlelerce
bilinen bireylerdir. Bu kisilerin popiilerliklerinin kaynagi, genellikle eglence, spor,
sanat ve ig diinyas: gibi alanlardaki basarilarindan ya da etkilerinden gelmektedir
(Uyar, 2018: 122). Unliilerin yasamlarmin her asamasi, toplumda merak
uyandirmaktadir ve bu durum onlarin kitleler tarafindan sevildigini gosterebilir. Bu
ilgi, tinliileri belirli gruplar i¢in bir adaptasyon kaynagi haline getirir. Pazarlamacilar,
tinliilerin bu 6zelliklerini kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda stratejik bir kaynak olarak
kullanirlar. Film yildizlar, sporcular, modeller ve diger {inliiler, reklamlarin ticari
karmagsikligini agma ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekme yetenekleri nedeniyle, belirli
iiriin veya hizmetlerin tanittiminda sikg¢a tercih edilirler (Morgan vd., 2002: 341,
Oztiirk, 2017: 25). Reklamcilikta kullanilan ii¢ ana onaylayici tiirii bulunmaktadur:
{inlii kisi, profesyonel (veya taninan) uzman ve tipik tiiketici. Unlii kisi, kendi
alanlarindaki basarilariyla tanman aktorler, sporcular veya sovmenler gibi halk
tarafindan bilinen kisilerdir. Profesyonel uzmanlar ise tanitilan iirlin veya iiriin grubu
hakkinda tstiin bilgiye sahip olan bireylerdir; bu bilgi genellikle deneyim, ¢alisma
veya egitim yoluyla elde edilmistir. Tipik tiiketici onaylayicilar ise, onayladiklari
irtin siifi hakkinda 6zel bilgiye sahip olmalar1 beklenmeyen siradan insanlardir.
Ornegin, Pepsi'nin tadim testi reklamlarinda bu tipik tiiketici onaylayicilar

kullanilmistir (Friedman ve Friedman, 1979: 63; Tibet, 2019: 5).

Taninmis kisilerin reklamcilikta onaylayict olarak kullanimi, markalarin
hedef kitle iizerinde giiven insa etmesine ve lriinlerine yonelik olumlu algilar
olusturmasma yardimecr olan etkili bir stratejidir. Unliiler, uzmanlar ve tipik
tiikketicilerden olusan bu onaylayici tiplerinin her biri, farkli bir giiven unsuru

yaratarak, tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileme potansiyeline sahiptir. Bu
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baglamda, reklamcilikta onaylayicilarin stratejik kullanimi, markalarin rekabet
avantajim  artirma ve tlketici iliskilerini giliclendirme amacin1 tasir. Bu
onaylayicilarin etkisi ve stratejik kullanimi, bir sonraki boliimde detayli olarak

incelenecektir.
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4 REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI

Herkes tarafindan bilinen ve onaylanan iinliilerin, kisilerin zihninde var olan
bir imaj1 vardir ve genellikle bu imaj herkes i¢in aymidir. Ornek verecek olursak,
diinyaca iinlii bir star olan Jim Carrey, iyi bir komedyen olmanin 6tesinde ge¢miste
cok zor bir ¢ocukluk gecirmistir. Ailesi tiim varligini kaybettigi icin karavanda
yasamaya baslamis ve okulu birakip ailesine destek olmak durumunda kalmistir.
Ancak simdilerde tiim diinyanin bildigi milyoner bir komedyendir. Bu da bireylere,
bugiin farkli bir konumdayken yarin bambaska bir konumda olabilecegini gosterir.
Bu durum da, hayranlari i¢in bir empati ve sevgi durumu gelistirebilir. Bu baglamda
tinlii kisiler, hayranlar i¢in sevilen bir karakteri temsil ederken, bir {iriinii veya
hizmeti tanitiyorsa ayni zamanda giivenilir oldugu da sdylenebilir (Ortancil, 2013;

Cam, 2016: 164).

Unliilerin reklam kampanyalarindaki rolii, yalnizca bir yiiz veya isim
olmaktan oteye gecmektedir. Bu kisiler, genellikle toplumda saygmlik kazanmus,
belli bir imaj1 temsil eden ve genis kitleler tarafindan tanman figiirlerdir. Jim Carrey
orneginde oldugu gibi, tnliilerin kisisel hikayeleri ve kamuoyundaki imajlari,
markalarin tliketici nezdinde giivenilirlik kazanmasina katkida bulunabilir. Bu
baglamda, tinliilerin reklam yiizii olarak kullanimi, hem markaya deger katmakta
hem de tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurma potansiyelini
tasimaktadir. Calismanmn devaminda, “Unlii Kavraminin Tanmmi,” “Reklamlarda
Unlii Kullanim1,” “Pazarlama Iletisiminde Geleneksel Mecralarda Unlii Kullanimi,”
ve “Pazarlama Iletisiminde Dijital Mecralarda Unlii Kullanim1" basliklar1 altinda,
tinliillerin pazarlama ve reklamcilik stratejilerindeki yerini detayli bir sekilde
incelenmigstir. Bu boliimlerde, hem geleneksel medya hem de dijital platformlarda
inli kullaniminin stratejik etkilerini ve degisen tiiketici davramiglart tizerindeki

yansimalarini ele alinmigtir.
4.1  Unlii Kavraminn Tanim

Unlii kavrami, Tiirk Dil Kurumu Sézliigii'nde herkesce bilinen ve iin salmig

olan, angin, adli sanli, s6hretli, taninmis, meshur, sanli, namli ve namdar olarak
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tanmimlanmaktadir (TDK, 2024). Unliiler, toplumun genis kesimleri tarafindan taninan
kisilerdir ve politikacilar, sarkicilar, tiyatro, sinema ve dizi oyunculari, futbolcular,
mankenler ve gazete yazarlar1 gibi ¢esitli meslek gruplarindan bireyler bu kategoriye
dahildir. Baska bir tanimlamaya gore {inlii kavrami, bir sunum tarzidir. Bu sunumun
etkisi, promosyon, reklam, tanitim ve medya endiistrisi araciligiyla artarak, daha iyi
anlasilan sosyal islevler iceren ve kiiltlirel bir format haline gelen bir olgu olarak

ifade edilmistir (Turner, 2004: 9; Ersavas, 2007: 3).

Unlii destekgilerin reklamlarda kullanilmasi, diinya genelinde yaygin
bir reklam stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Unlii destekgi kavrami, toplum
tarafindan taninan ve bu tanmirhiklarim tiiketicilerin ¢ikarlarini gozeterek herhangi
bir reklamda yer alarak kullanan kisileri ifade etmektedir. Unlii destekciler, marka
imajinin tiiketicilere iletilmesi ve bu imajin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi
siirecinde markaya dnemli bir katki saglamaktadir (McCracken, 1989:302; Ozhiisrev,

2020: 33).

Unliilerin toplumda genis kesimler tarafindan tanimmasi ve gesitli meslek
gruplarim1 temsil etmeleri, onlar1 reklam stratejilerinde etkili birer ara¢ haline
getirmektedir. Unliilerin sahip olduklar1 toplumsal taninirlik ve bu taninirhigim medya
aracilifiyla artan etkisi, onlar1 markalar i¢in 6nemli bir iletisim aracit yapmaktadir.
Bu dogrultuda, iinliilerin reklam kampanyalarinda yer almasi, markalarin hedef
kitleye ulasma ve marka imajini giiglendirme ¢abalarinda 6nemli bir rol oynayabilir.
Reklam stratejilerinde tnliilerin kullanimi, markalarin tiiketiciyle duygusal bir bag

kurmasina ve bu bagin giiclendirilmesine yardimci olabilir.
4.2  Reklamlarda Unlii Kullanim

Giinlimiizde birg¢ok iiriin i¢in bir¢cok farkli markada se¢enek mevcuttur. Bu da
tilketici icin irilinlin nesnel faydasindan ziyade belirli bir kisilik ve imaj sunmak
gerektigini mecburi kilar. Bunu yapmanin en etkili yollarindan birisi de toplumda
giivenilir ve iirlin/hizmet ile Ortiisebilecek bir {inliiniin kullanimidir. Reklamin
dogdugu yer olarak adlandirabilecegimiz Amerika’da iinlii stratejisi de iiriine bir
kisilik verilmesi anlaminda kullanilmaktadir. Bu starlarin  kullandigi {iriinler
tilkketicinin goziinde, hayran olduklar1 tinliilerin imajim1 tasimaktadir (Akat, 2001;

Cam, 2016: 164).
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Tablo 4.1 Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Tutum (Olumlu) Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu, 1994; Kurtbas ve Barut, 2010: 114.

Tablo 4.1’de Dick ve Basu’nun dort farkli sadakat modeli yer almaktadir. Bu
modelde, miisterilerin tutum ve davranis boyutlar1 ele alinmaktadir. Tablo 4.1’
bakildiginda miisterilerin yiiksek derece olumlu tutum ve tekrarlanan satin alma
davranis1 gosterdiginde gercek sadakat durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bir markaya
uygun Unliiniin kullanilmasi, kullanilacak kisilerin iinliiliik seviyesi, yetenegi,
karizmasi ile beraber hedef kitle i¢in giivenirligi yiiksek olmasi énemlidir (Kurtbag
ve Barut, 2010: 115). Markalar {inlii stratejisini uygularken, kullandiklar {inlii kisinin
hayranlarinda yarattig1 sadakat, sempati ve diger hisleri kendi {irlin ve hizmetleri igin
kullanmaktadirlar, ¢linkii bir his, duygusal bir bag uyandirabilmek markalar i¢in zor
olabilir. Bu nedenle markalar bu tarz stratejilerle, canli seyler i¢in gelistirdigimiz bir
duygu olan sempati hissi gibi duygulari, kendilerini {inlii kisiler ile bagdastirarak,
kendilerine transfer etmeye calisirlar. Bu baglamda da secilen kisi ve markanin {iriin
veya hizmetin birbiri ile Ortlismesi 6nemlidir. Secilen kisinin genis kitlelere hitap
eden ve tanman bir kisi olmasi, tliketicilerin satin alma davranisinda etkisinin

olabilecegi anlamina gelebilir.

Reklamda kullanilan iinlii kisiler iiriin ve hizmet ile Ortlistiiglinde markanin
vermek istedigi mesaji daha inandiric1 bir sekilde verebilmektedirler. Star
stratejisinde kullanilan iinliilerin en Onemli karakteristik O6zellikleri; taninirligin
yiiksek olmasi, toplum igerisinde statii sahibi olunmasi, popiiler olunmasi gibi
bagliklardir. Diger taraftan her iinlii, her markanin iiriin veya hizmeti i¢in uygun
degildir. Bu anlamda pazarlama uzmanlarinin yapmas: gereken marka ve {iinli
uyumunu kapsamli bir sekilde incelemek olacaktir. Marka ile eslesen bir {inliiniin
reklam caligmasinda kullanilmasi o markada {inlii olmayan bir kisinin kullanilmasi

ile kiyaslandiginda izleyicide daha olumlu bir reklam tutumu, satin alma kararinda
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olumlu bir degisim gibi sonuglar dogurabilmektedir (Erdogan, 1999; Cam, 2016:
169).

Tablo 4.2 Reklamlarda Unlii Kullaniminin Avantajlart

Potansiyel Avantajlar
Dikkati Artirir

Imaj1 Diizeltir

Markay1 Tanitir

Markay1 Yeniden Konumlandirir

Global Kampanyalar1 Giiglendirir

Kaynak: Ispi, 2009; Cam, 2016: 165.

Tablo 4.2°daki gibi, reklamlarda {inlii kullanim1 markalar i¢in bazi avantajlar
saglamaktadir. Geleneksel medyada kullanilan star stratejisi, dijital ¢agda influencer
pazarlamaya doniismiistiir. Influncer pazarlamada da, bu avantajlarin varligindan s6z
edilebilir. Blog sayfalar1 ve sosyal medya kanallar1 taninan, ¢ok takipgili sosyal
medya iinliileri, ilgi diizeyi yiikse ve genis bir izleyici kitlesine sahiptir. (Koksal
Arag, 2023: 273). Bu baglamda, iinlii kullanimi, ister geleneksel mecralarda ister
dijital platformlarda olsun, markalarin hedef kitlelerine ulasmada etkili bir strateji
olarak yer alabilir. Unliilerin sahip oldugu genis etki alam ve yiiksek takipgi kitlesi,
markalarin bilinirligini artirirken, ayni zamanda marka imajint giliglendirmek icin

giiclii bir arag olarak kullanilabilir.
4.3 Pazarlama Iletisiminde Geleneksel Mecralarda Unlii Kullanim

Artan rekabet kosullar1 altinda firmalar, iiriin, hizmet ve fikirlerini
rakiplerinden farklilagtiracak stratejiler gelistirmek zorundadir. Kiiresel rekabetin
hizla ilerledigi, teknolojik yeniliklerin hizla yayildigi ve pazara sunulan bir iirliniin
benzerinin rakipler tarafindan daha diisiik fiyatlarla kisa siirede sunulabildigi bir
ortamda, firmalarin pazarda basarili olabilmek i¢in gerekli farklilasma diizeyine
pazarlama iletisimi faaliyetleriyle ulagmalart gerekmektedir. Bu baglamda,
pazarlama iletisimi faaliyetleri, pazarlama karmasi elemanlariyla uyumlu oldugu
Olclide firmalarin istenilen farklilik diizeyine ulasmasina katki saglamaktadir. Hem

diinyada hem de Tiirkiye’de tnliilerin marka destek¢isi olarak kullanilmasi, bu
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baglamda artan bir sekilde tercih edilen bir reklam stratejisi haline gelmistir
(Erdogan, 2003: 20; Ersavas, 2007: 7-8). Yasamin her alaninda insanlar, sevdikleri,
saygl duyduklar1 ve hoslandiklar1 kisilerden etkilenme egilimindedir. Belirli bir
konuda neye inanacaklarindan emin olamadiklarinda, insanlar genellikle o konuda
0zel bilgiye sahip oldugu diisiiniilen ya da zihinlerinde saygin bir konuma sahip bir
otoriteye yonelirler. Bu egilim, bilgi boslugunu doldurarak giiven duygusunun
olusmasini saglamaktadir (Sandage ve Fryburger, 1983: 257; Ozhiisrevoglu, 2020:
33).

Pazarlama sektoriinde tliketicilerin ihtiyag ve taleplerini karsilamak i¢in ¢ok
sayida farkli {iriin ve hizmet sunulmaktadir. Bu cesitlilik i¢inde, benzer ihtiyaglari
karsilayan pek ¢ok iirlin veya hizmet bulunmasina ragmen, bunlar arasinda belirgin
farkliliklar olabilmektedir. Bu noktada, reklamlarin temel rolii 6ne ¢ikar; tiikketicinin
tirtinler ve hizmetler hakkinda farkindalik kazanmasini saglar. Markay1 rakiplerinden
ayran ustiin 6zelliklerin vurgulanmasi, rekabet avantaji elde etmek agisindan biiyiik
onem tasir (Soberman, 2004: 1744; Oztiirk, 2017: 27). Geleneksel mecralardaki
reklamlarda kullanilan inlii onaylayicilar genellikle, film yildizlar, sarkicilar,
modeller, sporcular, politikacilar ve is adamlarindan olugmaktadir (Hsu ve
McDonald, 2002: 20; Tibet, 2019: 7). Tirkiye'de pek ¢ok firma, televizyon
reklamlarinda iinli kisileri kullanarak, bu taninmis simalarin etkisiyle tiiketiciler
tizerinde giiclii bir etki yaratmayi hedeflemektedir. Bu stratejiyle firmalar, iiriin ve
hizmetlerine olan talebi artirmayr amaglamakta, tnliilerin toplumsal cazibesini
markalarina aktarmayi1 hedeflemektedirler (Karafakioglu, 1988: 15; Solak, 2016:
258).

Resim 1




Kaynak: Mediacat, Akbank’in Yeni Marka Yiizii Serenay Sarikaya, 2021

Resim 1°de goriildiigli {izere marka, tanmirhigr olduk¢a genis Kkitlelerce
bilinen, gen¢ ve enerjik bir oyuncu olan Serenay Sarikaya’yr reklam filminde

oynatarak dinamik bir marka oldugunu vurgulamaktadir.

Resim 2

Kaynak: Mediacat, Realme’nin Yeni Reklam Yiizii Melissa Vargas ve Mete
Gazoz, 2023.

Sektoriinde daha fazla marka bilinirligine sahip bircok marka igerisinden
styrilmaya calisan “realme” markanin cesaret ve adanmislik ruhunu, diinya
sampiyonlugu sahibi Mete Gazoz ve FIVB Milletler Ligi’nin en degerli oyuncusu
olan Melissa Vargas ile bir reklam calismasi hazirlayarak vurgulamistir (Mediacat,

2023).
4.4  Pazarlama Iletisiminde Dijital Mecralarda Unlii Kullanim

Internetin yayginlagmasi ve sosyal medya platformlarinin artmasiyla beraber,
markalar icin bir pazar alani firsatt dogmustur. Kiiclik ya da biiyiikk olmak iizere
bircok isletme, marka genis takipci kitlesine sahip influencer1 pazarlama iletisimi
caligmalarina ve reklam faaliyetlerine dahil etmektedir (Sagman ve Becan, 2024: 3).
Influencerlarin internet odakli reklamlarda kullanimi genis takipgi kitlesinin onayini
aldiklar diisiiniildiiglinde marka, iirlin ve sosyal kampanyalar i¢in genis 6l¢lide kabul
goren bir pazarlama stratejisi olarak sektorde yerini almistir. Tiiketicileriyle iletisim
kurmak ve markasimi tercih etmesini saglamak isteyen profesyoneller influencer

odakli bu pazarlama stratejisini uygulamaktadir (Chan ve Fan, 2020; Sagman ve
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Becan, 2024: 3). Bu alanda yapilan arastirmalar, tinlii onaylarinin tiiketicilerin satin
alma davranis1 iizerinde olumlu bir etki biraktigini ve satin alma niyetlerini

etkiledigini gostermektedir (Qureshi ve Malik, 2017; Sagman ve Becan, 2024: 3).

Tiiketiciler iizerinde etki sahibi olan, sosyal medyada Onemli bir takipgi
kitlesi bulunan ve bu takip¢i kitlesini etkileme giicline sahip olan bu kisiler

influencer olarak adlandirilmaktadir (Burns, 2021; Koksal Arag, 2023: 273).

Sosyal medya tinliilerinin yani influencerlarin tiiketiciler tizerindeki etkileri
g6z Oniline alindiginda pazarlama sektoriinde influencer pazarlamanin kendisine yer
bulmasi beklenilebilir. Influencer pazarlama, geleneksel medyadaki tinlii kullanimi
ve star stratejisinin, giinimiiz teknolojisi ve iletisim kanallariyla doniigmiis hali
olarak ele alinabilir. Influencer pazarlama kavrami, tiim bu degisimlerin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmistir ve her gecen giin de biiyiimeye devam etmektedir. Web 2.0
ile diinyamiza dahil olan sosyal medyanin yiikselisiyle beraber markalarin hedef
Kitleye ulasma yontemlerinden biri olarak pazarlama ve pazarlama iletisiminde
kendisine yer bulmustur. Influencer pazarlamanin sektdrde bir strateji olarak kabul
edilisinden bu zamana kadar gecen siirede bircok basarili ve basarisiz Ornekler
olmustur. Bu pazarlama stratejisinde dogru marka ve dogru influencer se¢imi en
onemli unsurlardan biridir (Marketing Tiirkiye, 2021). Influencer pazarlamada
takipe¢i sayist yiiksek olan insanlar paylasimlariyla takipcilerini etkilemektedir ve
markalar da bu kisilerle sponsorlu igerikler hazirlayarak pazarlama stratejilerini
olustururlar. Bloglarin kullanilmaya baslamasiyla beraber influencer pazarlama
gelisim siirecine girmistir (Koksal Arag, 2023: 271). Bu strateji, markalarin hedef
kitlelerine daha kolay ve samimi bir sekilde ulagsmasini saglar. Bir¢ok influencer
icerik iiretirken nig bir kitleye hitap edebilmektedir. Yemek tarifleri paylasan bir
influencerin gida sektoriindeki markalarla ¢aligmasi, hayat tarzina dair ve makyaj
igerikleri paylasan bir influencerin tekstil ve makyaj markalariyla ¢alismasi buna bir
ornektir. Kendi takipgileri ile samimi bir iletisim kuran bu influencerlar, takipgilerini
onerileriyle etkileyen bir konumdadir ve Onerileri diisiik takipgisi olan bir sosyal
medya kullanicisina gore daha fazla etki yaratir. Son yillarda influencer pazarlama
endistrisi ¢esitli sosyal medya platformlarinin da hayatimiza girmesiyle hizla

blylimiis ve gelismistir. Giliniimiizde, influencer pazarlama, agizdan agiza
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pazarlamanin etkisini sosyal medya kanalar1 sayesinde artiran ve lider bir pazarlama

stratejisi haline gelen bir konumdadir.

Influencerlar  takip¢i  sayilarina ve hesap  etkilesimlerine  gore
megainfluencerlar, =~ makroinfluencerlar,  orta  seviye  mikroinfluencerlar,
mikroinfluencerlar ve nanoinfluencerlar olmak tizere farkli gruplara ayrilmaktadirlar

(Christison, 2022):

e Megainfluencer: Sosyal medya hesaplarinda, 1.000.000 takipgi iistiinde
takipgisi bulunan influencerlar mega influencer olarak adlandirilmaktadir.

e Makroinfluencer: Sosyal medya hesaplarinda, 500.000 ve 1.000.000 takipgi
arasinda takipgisi bulunan influencerlar makro influencer olarak
adlandirilmaktadir.

e Orta Seviye Mikroinfluencer: Sosyal medya hesaplarinda, 50.000 ve 500.000
takipei arasinda takipgisi bulunan influencerlar orta seviye mikro influencer
olarak adlandirilmaktadir.

e Mikroinfluencer: Sosyal medya hesaplarinda, 10.000 ve 50.000 takipgi
arasinda takipgisi bulunan influencerlar mikro influencer olarak
adlandirilmaktadir.

e Nanoinfluencer: Sosyal medya hesaplarinda, 1.000 ve 10.000 takipci arasinda

takipgisi bulunan influencerlar nano influencer olarak adlandirilmaktadir.

Bir bagka kaynaga gore influencerlar dort gruba ayrilmaktadir. Bunlar nano,
mikro, makro ve mega influencerlardir (Berne-Manero ve Marzo-Navarro, 2020;
Gevrek, 2021: 40). Ancak sektor hizli bir sekilde biiylimekte ve farklilasmaktadir.
Literatiir taramasi yapilirken ge¢misten, giiniimiize yaklastigimizda bu gruplamanin
ikiden iice ¢iktig1 goriilmiis, en yakin tarihli kaynakta ise yukarida maddelendirildigi
gibi bese ayrildig1 goriilmiistiir. Bu baglamda, bu calismada influencerlar takipgi

sayilarina gore bes grupta incelenmistir.

Markalar kampanyalar1 i¢in uygun influencer1 segerken influencerin takipgi
sayist, influencer ve vermek istedikleri mesajin uyumu, takipgilerinin nitelikleri,
kaynak giivenirligi ve icerik degeri gibi unsurlar1 dikkate almalidir (Koksal Arac,
2023: 271). Tiim bu baglamda influencer pazarlamay1, kulaktan kulaga ya da agizdan

agza dedigimiz iletisimin sanal hali olarak tanimlamak miimkiindiir. Agizdan agiza
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pazarlamanin etkisinden faydalanan ve bu etkiyi sosyal medya platformlar1 {izerinden
artiran influencer pazarlama, giiniimiizde Oncli bir pazarlama stratejisine

dontismistiir (Koksal Arag, 2023: 274).
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5 GASTRONOMI ODAKLI CALISAN
MIKROINFLUENCERLARIN MARKA SECIM
KRITERLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Son yillarda dijital pazarlama stratejilerinde 6nemli bir doniisiim yasanmistir.
Sosyal medya platformlarinin yiikselisi, markalarin tiiketicilere ulasma yontemlerini
kokli bir sekilde degistirmistir. Bu baglamda, influencerlar markalar i¢in degerli
birer pazarlama araci haline gelmistir. Bu ¢alismada incelenen mikroinfluencerlar ise
genellikle belirli bir nis alanda 6zgiin igerikler lireten bireyler olarak bilinmektedir.
Gastronomi odakli mikroinfluencerlar, yiyecek ve icecek sektorii lizerine odaklanan
icerikler ~ tretmekte ve bu icerikler aracilifiyla markalarin  tanitimini

gerceklestirmektedirler.

Bu boliim, gastronomi odakli calisan mikroinfluencerlarin marka sec¢im
kriterlerini incelemeyi amaglamaktadir. Mikroinfluencerlarin markalarla is birligi
yaparken dikkate aldig1 faktorler, hem markalar hem de influencerlar agisindan
stratejik Oneme sahiptir. Markalar i¢cin dogru influencer seciminde bulunmak,
kampanya basarisin1 dogrudan etkileyen bir unsur olarak karsimiza cikmaktadir.
Ayni sekilde, influencerlarin da marka seciminde dikkate aldigi kriterler, onlarin
icerik iretim siirecini ve marka ile olan 1s birliklerini sekillendirmektedir.
Mikroinfluencerlar, genellikle daha nis ve 0Ozgiin igeriklere sahip olmalariyla
bilinirler. Gastronomi odakli mikroinfluencerlar, yemek tarifleri, restoran
incelemeleri, yemek kiiltiiriine dair bilgiler ve gastronomi ile ilgili ¢esitli konularda
igerikler dretirler. Bu igerikler, takipgileriyle kurduklari samimi iligkiler ve
giivenilirlikleri sayesinde yiiksek etkilesim oranlarina ulagir. Markalar, bu
etkilesimden yararlanarak hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmayi
hedeflerler. Ancak, influencerlarin marka seciminde dikkate aldigi kriterler, sadece
icerik uyumu ile sinirlt degildir; ayn1 zamanda markanin degerleri, hedefleri ve genel
stratejileri de 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu boliimde, gastronomi odakli ¢aligan
mikroinfluencerlarin marka se¢iminde goz onilinde bulundurdugu temel kriterler ele
almacaktir. ik olarak, mikroinfluencerlarin igerik kalitesi, takipci kitlesi ve etkilesim

oranlar1 gibi faktorlerin markalarla olan is birlikleri tizerindeki etkileri incelenecektir.
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Ardindan, marka degerleri, hedef kitle uyumu ve is birligi siirecinde yasanan
dinamikler gibi kriterler detaylandirilacaktir. Bu analiz, hem markalar hem de
mikroinfluencerlar igin stratejik bir rehber niteligi tasiyacak ve gastronomi odakli

mikroinfluencerlarin marka se¢im siirecine dair kapsamli bir anlayis saglayacaktir.
5.1  Dijital Pazarlama iletisiminde Influencer Pazarlama

Dijital pazarlama iletisimi, markalarin hedef kitlelerine etkili bir sekilde
ulasma c¢abalarinin merkezinde yer almaktadir. Son yillarda bu alanda 6nemli bir
trend olarak karsimiza c¢ikan influencer pazarlama, markalarin dijital platformlarda
etkili bir sekilde tanitim yapmalarini1 saglayan bir strateji olarak 6ne c¢ikmaktadir.
Influencer pazarlama, markalarin, sosyal medya ve diger dijital kanallarda, belirli bir
kitle iizerinde etkili olan bireylerle is birligi yaparak, iiriin ve hizmetlerini tanittig1 bir
yaklagimi ifade etmektedir. Bu strateji, markalarin genis kitlelere ulagsmasin1 ve

hedefledikleri mesajlar1 daha etkili bir sekilde iletmesini miimkiin kilmaktadir.

Influencer pazarlamanin dijital pazarlama iletisimindeki rolii, markalarin
tiiketicilerle daha samimi ve dogrudan bir bag kurmalarina olanak tanimaktadir.
Influencerlar, belirli bir nig alanda sahip olduklar1 bilgi, deneyim ve takipgi kitlesi
sayesinde markalarin iletisim stratejilerini giiglendirebilirler. Gastronomi odakh
mikroinfluencerlar, bu baglamda, yemek kiiltiirli ve gastronomi ile ilgili bilgilerini ve
deneyimlerini paylasarak markalarin bu alandaki goriiniirliigiinii artirabilirler. Bu
boliim, influencer pazarlamanin dijital pazarlama iletisimindeki Onemini ve
mikroinfluencerlarin bu stratejideki roliinii anlamak i¢in gerekli temel bilgileri
sunarak, konunun daha derinlemesine incelenecegi sonraki bagliklarla uyumlu bir

cergeve saglayacaktir.
5.1.1 Influencer Kavraminin Tanimi

Influencer pazarlama ile ilgili ¢aligmalar1 olan Brown ve Hayes, influencer
kavramini tiiketicilerin satin alma kararmi 6nemli olgiide degistiren fakat bundan
higbir zaman sorumlu olmayan iigiincii sahis olarak aciklamaktadir (Brown ve Hayes,
2008; Gevrek, 2021). Markalar icin influencerlarin potansiyel alicilar iizerindeki
etkisi genis bir ag lizerinden ortaya ¢ikmaktadir. Bu kisilerin takipgileri, onlarin

irettikleri igeriklerle etkilesime gecmek i¢in influencerin igerigini goniillii olarak
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tilkketen sosyal medya kullanicilaridir. Influencerlar popiilerliklerini bir veya birden
fazla nis bir alanda igerik olusturarak kazanmaktadirlar. Takipgileri yani bu igerikleri
tikketen kisiler ise takip ettikleri influencerlarin tavsiyelerini geleneksel pazarlama
yontemlerinden daha 6zglin ve giivenilir olarak degerlendirmektedir. Ciinkii bu

influencerler1 kendilerine benzer ve giivenilir olarak algilamaktadirlar (Johne, 2023:
2).

5.1.2 Dijital Pazarlama Iletisiminde Influencer Pazarlama

Markalarin iiriin ve hizmetlerine gére sosyal medyada yaratici icerikler ile
sunulmasi influencer pazarlamanin temelidir. Influencerin takipgi Kkitlesinin
demografik yapisi, markayla uygun nis kitleye hitap edip etmedigi gibi konular
pazarlama uzmanlar1 tarafindan analiz edilmelidir (Marketing Tiirkiye, 2024).
Influencer pazarlamanin geleneksel reklam stratejilerine kiyasla daha diistik maliyetli
olmasi ve yiiksek doniisiim oranlart markalarin bu alandaki yatirimlarinin artmasina
sebep olmus ve bilylimenin etkisini artirmistir. Influencer pazarlamanin isleyis siireci
ve yeni bir liriiniin pazara sunulmasi iizerinden su sekilde 6zetlenebilir (Sammis,

2015; Koksal Arag, 2023: 274):

. Markanin pazara sundugu liriinle uyumlu influencerlar1 bulmasi

. Yapilacak olan is birligi 6zelinde etkili ve profesyonel bir yontemle
influencerlarla iletisime gegilmesi

. Influencerlara iirlin 6rnekleri gonderilmesi veya hizmet ile ilgili bilgi
verilmesi
. Influencerlarin {irtin ya da hizmet ile ilgili deneyimlerini, goriislerini

takipgileri ile paylagmast

. Takipcilerin bu paylagimlar: gorerek iirlin veya hizmet ile ilgili motive
olmas1 veya paylagima iliskin etkilesimde bulunmalari
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Hedefleme
Erisim flgi

Stratejist Unli
Uzman
Uretici
Tiiketici
Topluluk “
Yoneticisi

Sekil 5.1 Influencerlarin Fonksiyonlar:

Kaynak: Campbell and Farrell, 2020; Koksal Arag, 2023: 275

Sekil 5.1, influencer pazarlamanin yapilis seklini en temel hali ile
gostermektedir. Takip¢i sayilart disinda influencerlar bazi1 ortak o6zellikler
tagimaktadir ve pazarlamacilar i¢cin bu Ozelliklerin en Onemlileri sunlardir;
influencerin potansiyel olarak yiliksek etkilesime sahip olmasi, takip eden kisiler
tarafindan kabul edilmis onaylayici karakter olmasi, sosyal medya yonetim becerileri
(Campbell ve Fareel, 2020; Koksal Arag, 2023: 275). Dijital pazarlamada markalar
icin influencer pazarlamanin yeri marka bilinirligini artirmak ya da yapilan is
birligini satisa doniigtiirmek igin olabilir. Burada markanin, iiriinle uyumlu kisiyi
secerken dikkat etmesi gereken noktalardan biri ise yapilacak is birliginin amacini
belirlemek olacaktir. Takipgisi yliksek olan ve markayla uyumlu olan her influencer
markanin bu is birligini yapmadaki amacina uygun olmayabilir. Kimi marka, iirliniin
satig1 yerine marka bilinirligini artirmaya odaklanirken, kimi marka direkt yapilan is

birligine satis linki ekleterek iiriinlin satisina odaklanmaktadir.
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Tablo 5.1 Influencer Pazarlama ile {lgili Yapilmis Baz1 Arastirmalar

Khan vd. (2021)

Instagram’da Influencer pazarlama ve satin alma
davranisi arasinda pozitif anlamlilik saptanmistir.

Jin vd. (2019)

Instagram Influencer’larmin tiiketicilerin géziinde
giivenilir gormesi ve onayladiklar1 markaya karsi
daha olumlu tutum sergiledikleri gdzlemlenmistir.

Kadekova & Holiencinova
(2018)

Influencerlarin tiiketici davranislar1 konusunda Y
ve Z kusaklar1 arasinda farkliliklar yarattig
gozlemlenmistir.

Glucksman (2017)

Influencer pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
tiikketici ve marka arasindaki iligkinin degismesine
ve sinirlarin ortadan kalkmasini sagladigi
saptanmistir.

Lee & Kim (2020)

Instagram postlarinda giivenilir markalarin yer
almas1 mesajin giivenilirligi, reklama yonelik
tutum, satin alma niyeti ve e-agizdan agiza
pazarlama niyeti lizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu gozlemlenmistir.

Reinikainen vd. (2020)

Influencerlarin giivenilirligi ayn1 zamanda marka
giivenilirligini ve satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Sonug olarak
influencerlarin pazarlama alaninda kitle tizerinde
aktif bir rolii bulunmaktadir.

Grafstrom vd. (2018)

Bir influencerin iiriinleri siralama sekli, mesajin
giivenilirligi ve tarzindaki degisiklik Y kusaginin
tutumlari lizerinde etkisi bulunmaktadir.

Ong & Ito (2018)

Influencerlarin tiiketicilerin seyahat niyetini ve
agizdan agiza konusma niyetini etkiledigi
gozlemlenmistir.

Pick (2020)

Algilanan influencera yonelik giivenin satin alma
niyetine, reklama ve tiriine yonelik tutumu
belirleme de 6nemli bir etkisinin oldugu
saptanmigtir.

Kiran vd. (2019)

Influencer tarafindan tanitilan iiriin ile satin alma
arasinda cinsiyetler agisindan ve sosyal medyada
gegirilen stire ile anlaml1 bir farklilik
bulunmaktadir.

Canoz vd. (2020)

Tiiketicilerin influencerlar1 takip ettigi ve
Influencer marketing calismalarin etkili olarak
kabul ettigi saptanmustir.

Kaynak: Giingor, 2021: 41-42.

Influencer pazarlama, markalar i¢in birgok avantaj sunabilir. Geleneksel

medya reklamlarina kiyasla maliyetin daha diisik olmasi, yliksek doniisiim

oranlarina sahip olmasi ve bu doniisiimlerin rahatlikla takip edebilmesi gibi 6zellikler

markalarin influencer pazarlamaya olan ilgisini artmistir. Ayrica bu durum
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geleneksel medyadaki biit¢elerden dolayr reklam veremeyen kiigiik markalarin da
reklam caligsmalar yiiriitebilmelerine olanak saglamistir. Bir influencer is birliginin
basarili bir sekilde yapilabilmesi i¢in markalarin giincel olana ayak uydurmasi ve
siirekli olarak stratejilerini gelistirmesi 6nemlidir. Bununla birlikte, influencer
pazarlamanin etkili bir sekilde isleyebilmesi i¢in markalarin influencer tercihlerini
dikkatli bir sekilde yapmasi gerekmektedir. Takipgi sayisi yiiksek olan her
influencerin marka i¢in uygun olmayacagi, bu kisinin irettigi igeriklerin {iriin ve
hizmet ile de ortiismesi gerekmektedir. Markalar da bu baglamda iiriin ya da
hizmetlerinin tanitim1 igin birini se¢erken hedef kitleleri, pazarlama amagclar1 gibi
konular iyi bir sekilde ¢alisarak kendi iiriin nislerine uygun olani se¢melidir. Uriin
ya da hizmetle ortiisen influencerlar1 bulmak ve bu is birligi siirecini profesyonelce
yonetebilmek basarili bir influencer pazarlamanin anahtarlarindan biridir. Bu
baglamda influencer pazarlamanin etkileri artarak g¢ogalabilir ve degisip, gelisebilir.
Ozellikle web 3.0 teknolojisi, yapay zeka ve diger teknolojik gelismelerle birlikte
influencer pazarlamanin etkisi, bu pazarlama stratejisi ile daha cok karsilasacagimizi
ve yeni firsatlarin kesfedilecegini gozler oniine sermektedir. Tiim bunlar 1s181nda
sadece markalar degil, influencerlar agisindan da igerik iiretirken yaptiklari
pazarlama stratejileri onemlidir. Ornegin, moda alaninda igerik {ireten bir
influencerin pazarlama stratejileri ile teknoloji sektoriinde igerik iireten bir
influencerin pazarlama stratejileri birbirinden farklilagmaktadir. Ayrica sosyal medya
platformlar1 iizerinden olusturduklar1 kisisel markalarini korumalar i¢in tutarli ve
urettikleri igeriklerle uyumlu olacak is birlikleri yapmalar1 gerekmektedir. Bu
baglamda marka, iirliniinii tanitmasi i¢in biri ile is birligi yaparken bazi 6zelliklere

sahip olmasini beklemelidir (Helsinki, 2017; Zengin Demirbilek, 2021: 65):

. Influencerin tanitimini yapacagr marka, {liriin ve hizmet hakkinda
bilgisi olmasi

. Is birligi yapacagi markanin degerlerini benimsemesi

. Icerik iirettigi alanda uzman ve kanaat dnderi olmasi

. Fotograf, video, hikdye anlatimi gibi alanlarda istenilen igerigi
iretebilmesi

. Pazarlamadan anliyor olmasi ve ticari is birligi yapiyor olmasi

. Yeterli takip¢i sayisina sahip olmasi

63



. Is birligi ¢alismalarma yatkin olmasi ve yapilacak is birliginin degerini
anlamasi

Reklamcilar Dernegi, Interaktif Reklamcilik Dernegi IAB Tiirkiye ve Reklam
Verenler Dernegi’nin Tirkiye’de Tahmini Medya Reklam Yatirnmlar1i 2023 yihi
raporuna gore, Tiurkiye’de organize medya ve reklam sektorii yatirimlari toplamda
66.06 milyar olmak iizere bunun %50,6’s1n1 dijital platformlardaki reklam yatirimlar
olusturmaktadir. Bu oran1 %37,7 ile televizyon, %7,7 ile agik hava, %2,5 ile radyo,
%1,2 ile basin ve %0,3 ile sinema takip etmektedir. Rapora gore Tiirkiye’deki dijital
medya yatirimlarinin  2022-2023 yillarindaki toplam degisim orant %136,9
oranindadir. Dijital medya yatirimlart oranin igerisinde influencer reklamlarina
yapilan yatirim oranm1 %4,1°dir. Influencer reklam yatirimlart ise bu raporda gegcmis
yillardan farkli olarak, eristigi pazar hacmi nedeniyle Diger Yatirimlar baslig1 altinda
yer verilmemis ve raporda kendi basina yer almasi ilizerine ayrilmistir. Bu da
influencer yatirnmlarinin 2023 yilinda hi¢ olmadigi kadar arttiginin ve tercih
edildiginin bir gostergesidir. Influencer pazarlamanin 2023 yilindaki %67’lik artis
orani, markalarin tiiketicilerle etkilesim stratejilerinin hizli bir sekilde evrimlestiginin

kanitidir (interaktif Reklamcilik Dernegi IAB Tiirkiye, 2024).
5.1.3 Takipci Sayisina Gore Influencerlar

Takipgi sayisi, influencer segerken markalar i¢in 6nemli bir kriter olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Wissman, 2018; Gevrek, 2021: 42). Markalar ya da
pazarlama uzmanlar1 bu baglamda stratejilerine en uygun influencer: dncelikle etki
alanlar1  temelinde  degerlendirebilmektedir.  Literatiir  taramasi  sirasinda
influencerlarin  bircok calismada birbirinden farkli sayida gruba ayrildig
gbzlemlenmistir. Giliniimiizdeki sektorel gelismelere bakildiginda ise influencerlar
takip¢i sayilarmma gore megainfluencerlar, makroinfluencerlar, orta seviye
mikroinfluencerlar, mikroinfluencerlar ve nanoinfluencerlar olmak {izere 5 temel

gruba ayrilmaktadir.

Megainfluencerlar, sosyal medya hesaplarinda 6nemli bir takipgi kitlesine
sahip influencerlardir. Takip¢i sayisi en fazla olan influencer grubu olustururlar.
1.000.000 takipei iistiinde takipgisi bulunan influencerlar mega influencer olarak
adlandirilmaktadir. Megainfluencer kategorisini sadece internet iinliileri degil, bir¢ok

inlii, sunucu, manken ve sarkici da olusturmaktadir. Diger influencer tiirlerine gore
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is birligi ticretleri yiiksek olabilmektedir ve genellikle bir ajans ya da menajerleri ile

iletisim kurarlar (Oz, 2023).

Resim 3
seydaerdogan #% Takip Et Mesaj Gonder
1.384 gonderi 1,9 Mn takipci 851 takip
Seyda Erdogan

Dijital igerik Uretici

Founder of @advbcosmetics
 seyda@imcotalents.com

@ youtu.be[id99M3ZySCU?feature=shared

Kaynak: https://www.instagram.com/seydaerdogan/

Seyda Erdogan, makyaj icerikleriyle genis bir takipgi kitlesine ulasmis bir
megainfluencer olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yaratici ve dikkat ¢ekici paylasimlari, onun
biiyiik bir takipgi kitlesine sahip olmasini saglamis ve sosyal medya diinyasinda etkili

bir figiir haline getirmistir.

Makroinfluencerlar sosyal medya hesaplarinda, 500.000 ve 1.000.000 takipgi
arasinda takipgisi bulunan influencerlardir. Markalar tarafindan en ¢ok tercih edilen
influencer kitlesini olusturmaktadir. Genellikle influencerligi bir meslek olarak

devam ettirmektedirler (0z,2023).

Resim 4
selinyagcioglu & Takip Et Mesaj Gonder
1.548 gonderi 993 B takipgi 1.193 takip

Selin Yagcioglu

Dijital igerik Uretici

? istanbul

v info@selinyagcioglu.com

Kaynak: https://www.instagram.com/selinyagcioglu/ .

Selin Yagcioglu, makroinfluencer kategorisinde yer alan ve igerik tlireten bir

influencer olarak 6ne ¢ikmaktadir. 2024 Agustos itibariyle 993.000 takipgisi bulunan
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Selin Yagcioglu, 6zellikle global markalar tarafindan sik¢a tercih edilen bir isimdir.
Influencerlik kariyerini profesyonel olarak siirdiiren Yagcioglu, takipgilerine giinliik

yasam, moda, giizellik ve benzeri konularda ilham vermektedir.

Orta seviye mikroinfluencerlar, 50.000 ile 500.000 arasinda takipg¢iye sahip
olan ve influencer gruplarmin tam ortasinda konumlanan bir kategoriyi temsil
etmektedir. Bu gruptaki influencerlarin trettikleri igerikler genellikle influencerin
igerik iirettigi nis alanla beraber, influencerin hayatina dair de olabilir (Co-
Influencer, 2021). Bu durum influencerin igerik ¢esitliligini arttirmasinin yant sira,
markalar i¢in de kampanyalarin1 kurgularken kullanabilecegi bir strateji olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Influencerlar, bir markanin iirlintini ya da hizmetini
tanitirken, hayatinin bir pargasinda her zaman bu iiriin ya da hizmet varmis gibi
entegre edebilir ya da iirlin yerlestirme sayesinde genis kitlelere iiriin ya da hizmetin

bilinirligini gosterebilir.

Resim 5
eliftastekne & Takip Et Mesaj Gonder
2.195 gonderi 183 B takipgi 2.470 takip

Elif Tagtekne

Blog Yazan

cf, cd @prevshop
elif@lycheedigital.co

@ forms.gle/mvmn4MJriNiu3Mhn8

Kaynak: https://www.instagram.com/eliftastekne , 18.08.2024.

Elif Tastekne, orta seviye mikroinfluencer kategorisinde yer alan ve Agustos
2024 itibariyle 183.000 takipgiye sahip bir icerik iireticisidir. Genellikle giinliik
yasamini samimi bir dille paylasan Tastekne, kedileri ve kopeklerini de igeriklerine
dahil etmektedir. Ayrica, vegan bir yasam tarzini benimseyen Tastekne, zaman
zaman veganlikla ilgili paylagimlar yaparak bu alandaki deneyimlerini takipgileriyle
bulusturmaktadir. Bunun yani sira, takipgilerine yerel markalarla ilgili Onerilerde
bulunarak, markalarin {iriinlerini dogal bir sekilde hayatina entegre etmekte ve kendi

yasam tarzina uygun sectigi is birlikleriyle zaman zaman markalarla ¢alismaktadir.
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Mikroinfluencerlar sosyal medya hesaplarinda 10.000 ve 50.000 takipgi
arasinda takipgisi bulunan influencerlardir. Bu gruptaki kisiler, influencer olarak
basar1 elde etmelerine ragmen, Olcek ve kapsam acisindan makroinfluencerlara
kiyasla daha smirli bir etkiye sahiptirler (Koksal Arag, 2023: 283). Takipgisi daha
fazla olan influencerlara gore iletisim bagi takipcileriyle daha fazladir. Bu baglamda
takipcilerinin tercihlerinde direkt bir etki yarattiklar1 sdylenebilir (Kiran, 2019;
Layik, 2021: 23). Mikroinfluecerlar ile c¢alismak markalar igin genellikle
megainfluencer, makroinfluencerlar ve orta diizey mikroinfluencerlara gére daha az

maliyet gerektirir (Koksal Arag, 2023: 283).

Mikroinfluencerlarla yapilan is birlikleri, markalarin hedef kitlelerine daha
samimi ve dogrudan bir sekilde ulagsmasini saglayabilir ve bu da is birliklerinin
basarisini artirabilmektedir. Bu durum, mikroinfluencerlarin takipgileriyle olan giiglii
baglarindan kaynaklanmakta olup, markalar agisindan daha kisisel ve giivenilir bir
iletisim  kanali sunmaktadir. Bodylece, mikroinfluencerlarla gerceklestirilen
kampanyalar, markalarin hedef kitleyle daha organik ve etkili bir sekilde etkilesime
gecmesine olanak taniyabilir, bu da marka sadakatinin ve tiiketici giliveninin

artmasina katkida bulunabilmektedir.

Resim 6

tuluygunel & Mesaj Gonder 48 ==+

989 gonderi 18,5 B takipgi 902 takip

Tulu Alic

Ptuluuygunel@gmail.com

Kaynak: https://www.instagram.com/tuluygunel

Tulu Alici, mikroinfluencer kategorisinde igerik iiretmektedir. Kombin
Onerileri ve seyahat deneyimlerine odaklanan igerikleriyle Agustos 2024’te 18.500
takipcisi bulunmaktadir. Daha genis kitlelere hitap eden influencerlara kiyasla,

takipgileriyle daha yakin ve etkili bir iletisim kurma kapasitesine sahiptirler.

Nanoinfluencerlar, 10.000'den az takipciye sahip olan sosyal medya

hesaplarina sahip olan bireylerdir. Markalar genellikle daha kiigiik ve belirli bir hedef

67



kitleye ulagsmak amaciyla nanoinfluencerlar ile is birligi yaparlar. Nanoinfluencerlar,
icerik iretiminde daha gercek¢i ve samimi bir yaklasim sergilemeleriyle diger
influencer kategorilerinden ayrilirlar. Genelde “barter” denilen, sadece iiriin
karsiliginda herhangi bir maddi kazang saglamadan markalarla is birligi yapabilirler
(Beveridge, 2022). Genellikle takip¢i kitlesi az oldugu icin takipgileriyle daha
samimi iligkiler kurabilir, nig bir {irlin is birligi i¢in nanoinfluencerlar uygun bir
strateji olabilmektedir (Oz, 2024). Ayrica kiiciik ve biitcesi kisith olan isletmeler icin

nanoinfluencerlar ile ¢alismak stratejik bir se¢im olabilir.

Resim 7

durubarbak Takip Et Mesaj Gonder *2

190 génderi 6.725 takipgi 1.368 takip
Duru Barbak

Sanat kaltur igerikleri paylagryorum,
ya da kafama ne eserse :)
@1.5derece @antroposen.studio
@eaogrencikulubu

Saint... devan

Kaynak: https://www.instagram.com/durubarbak

Duru Barbak, sanat ve kiiltiir icerikleriyle dikkat ¢ceken bir nanoinfluencer
olarak bu kategorinin basarili bir 6rnegini olusturmaktadir. Kiiciik bir takipei
kitlesine sahip olan bu influencerlar, genellikle daha samimi ve nis igerikler iireterek,

markalar i¢in hedef kitlelerine dogrudan ulagsmada etkili bir strateji sunmaktadir.

5.2 Gastronomi Odakh Cahsan Mikroinfluencerlarin Marka Secim

Kriterleri Uzerine Bir Arastirma

Gastronomi, "mide" ve "yasa" terimlerinin birlesiminden tiiretilmis olup, tilke
veya bolge mutfaginmi ayirt eden yiyecek ve igecek kiiltlirlerini, yeme-igme
aligkanliklarini1 ve yiyecek hazirlama tekniklerini tanimlayan bir terimdir (Kivela ve
Crotts, 2006; Keskin vd., 2017: 256). Tiirk¢ceye Fransizcadan gegen ve yiyecek
icecek bilimi ve sanat ile ilgili bir kavram olarak kullanilan gastronomi terimi, Tiirk
Dil Kurumu Soézligii'nde (2024) gerek yiyecek ve igecek yapma yoOntemlerine,
gerekse yemek pisirme tekniklerine iliskin bilgilerin tiimii olarak tanimlanmaktadir.

Bir baska tanimda ise gastronomi, iist diizey mutfak sanatlarini; 6zenle secilmis
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malzemelerle, hem gorsel hem de tat bakimindan estetik zevke hitap eden
yiyeceklerin hazirlanmasina yonelik normlar ve ilkeleri kapsayan bir disiplin olarak
tanimlanir (Moira vd., 2015: 138; Savaskan, 2021: 62). Gastronomi terimi, ilk olarak
MO 4. yiizyilda Antik Yunan déneminde kullanilmaya baslanmustir. Sicilyali Yunan
yazar Archestratus'un Akdeniz bolgesindeki yiyecekler ve saraplar {lizerine yazdig
"Gastronomia" adli eser, bu terimin ilk bilinen kullanimidir (Santich, 2004: 16;
Savaskan, 2021: 62). Ancak, bu eserin orijinaline dair gliniimiize ulasan bir belge
bulunmamakla birlikte, yalmzca ikincil kaynaklarda atif niteliginde bilgiler
mevcuttur (Yigit, 2022: 5). Gastronominin resmi olarak ¢ikis noktasi ise 19. yiizyilda
Fransiz mutfagina dayanmakta olup, terim ilk kez 1801 yilinda Fransiz yazar Jacques
Berchoux'un bir siirinde kullanilmistir. Berchoux, bu siirinde gastronomiyi en iyi
yiyecek ve igecek zevkinin karsilifi olarak ifade etmistir (Bakkaloglu, 2020: 17,
Savagkan, 2021: 62).

Literatiirde yapilan taramalarda, gastronominin yalnizca yiyecek ve igecek

sektorii ile smirli kalmayip, aym1 zamanda diger disiplinlerle de i¢ ice gectigi

goriilmektedir.
fletisim Edebiyat
I Plslrme/Mutfak |
| Tanm Politika ]
l Cogmfyarafya ]
| Ekonomi Etik I
I = }]: Gastronomi ("{ = ]
icaret in
= Ne, Nasil, Nigin,
| Teknoloji > | Felsefe I
Ne Zaman,
I Biyoloji > Nerede ve ﬁ—'{ Beslenme |
I Fizik 7\ Kiminle yenir KI‘ Diyetetik |
| Kimya l/'\ S ; \l Botanik |
/
[ Psikoloji )/'\ - \ Hizmet |
| Sosyoloji Yonetim |
| Sarap Bilimi Pazarlama |

Sekil 5.2 Cok Disiplinli Gastronomi Modeli

Kaynak: Santich, 2007; Oney, 2016: 196.
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Sekil 5.2 ‘de sunulan ¢ok disiplinli gastronomi modeli, gastronominin
iletisim, pazarlama, ekonomi, sosyoloji, biyoloji, kimya gibi ¢esitli alanlarla nasil
entegre oldugunu gostermektedir (Santich, 2007; Oney, 2016: 196). Bu baglamda,
pazarlama agisindan gastronomi, bir {riinliin pazarlanmasinda estetik, lezzet ve
kiiltiirel degerlerin vurgulanmasini saglayarak marka imaji olusturma ve tiiketici
tercihlerine yonelik stratejiler gelistirme siire¢lerinde 6nemli bir rol oynayabilir.
Iletisim agisindan ise gastronomi, tiiketicilere bilgilendirici, egitici ve ilgi gekici
mesajlar iletmek i¢in g¢esitli kanallarin ve tekniklerin kullanimin1  zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda, gastronomi triinlerinin tanitiminda etkili hikdye anlatimi
ve igerik olusturma stratejileri gelistirilmesi gerekmektedir. Sonu¢ olarak,
gastronomi alanmin diger disiplinlerle olan etkilesimi, bu alanin zenginligini ve
cesitliligini ortaya koymaktadir. Gastronominin pazarlama ve iletisimle olan yakin
iligkisi, dijitallesme siirecinde daha fazla 6nem kazanmis ve bu alanin, dijital

pazarlama stratejileri agisindan degerini artirmistir.

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yaklasimlarindan farkl: olarak, dijital
platformlar aracilifiyla genis kitlelere ulasmay1 ve bu kitlelerle interaktif bir iligki
kurmay1 hedefler. Bu baglamda, dijital diinyada etkili olan influencerlar, markalarin
hedef kitlelerine dogrudan ulasmalarin1 ve bu kitleler {izerinde giiclii bir etki
yaratmalarin1 saglamaktadir. Gastronomi odakli calisan mikroinfluencerlar ise,
gastronomi diinyasinda faaliyet gosteren restoranlar, yiyecek-icecek markalari,
mutfak gerecleri gibi sektorlerle giiclii baglar kurarak, takipcileriyle dogrudan ve
giivenilir bir etkilesim saglamaktadir. Bu etkilesim, gastronomi alanindaki
mikroinfluencerlarin, megainfluencerlar ya da makroinfluencerlar kadar genis bir
kitleye hitap etmese de, etkileyici ve giivenilir bir bilgi kaynagi olarak
algilanmalarim1 saglamaktadir. Boylece mikroinfluencerlarin takipgileri lizerindeki
etkisi artarken, ayni zamanda markalar i¢in stratejik is birligi firsatlar1 ortaya

¢ikabilir.
5.2.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsamm

Bu calismanin temel amaci, gastronomi odakli igerik {ireten
mikroinfluencerlarin marka segim kriterlerini detayli bir sekilde incelemektir.
Aragtirma, mikroinfluencerlarin markalarla is birligi siireclerinde hangi faktorleri

oncelikli olarak degerlendirdigini ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu kapsamda,
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spesifik olarak gastronomi alaninda igerik iireten mikroinfluencerlar segilerek,
onlarin marka se¢imlerinde etkili olan dinamikler iizerine yar1 yapilandirilmig
goriismeler gergeklestirilmistir. Gastronomi sektorii, influencer pazarlamanin etkin
bir sekilde kullanildig1 ve hizla biiyiiyen bir alan olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu
baglamda, gastronomi odakli mikroinfluencerlar, pazarlama stratejilerinde 6nemli bir
rol oynamakta ve markalar icin kritik bir hedef kitleyi temsil etmektedir. Bu
influencerlar araciligiyla markalar, genis kitlelere ulasma ve marka bilinirligini
artirma firsati yakalamaktadir. Dolayisiyla, bu arastirmanin bulgulari, hem markalar

hem de mikroinfluencerlar agisindan stratejik bir rehber niteligi tagimaktadir.

Arastirmanin  kapsami, gastronomi mikroinfluencerlarinin marka seg¢im
siireclerinde dikkate aldiklar1 unsurlarin analiz edilmesi tizerine odaklanmaktadir.
Ozellikle, icerik kalitesi, hedef kitle uyumu, marka degeri ve is birligi dinamikleri
gibi faktorlerin nasil degerlendirildigi ayrintili bir sekilde incelenecektir. Bu siirecte,
markalarin gastronomi mikroinfluencerlar1 ile is birligi yaparken hangi kriterleri
oncelikli olarak ele aldig1t ve bu is birliklerinin nasil yapilandirildig: iizerinde

durulacaktir.

Bu caligma, gastronomi odakli influencer pazarlamanin etkinligini artirmay1
hedeflemekte olup, bu alanda faaliyet gosteren markalarin dogru influencer se¢imi
yaparak hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagmalarini saglamaya yonelik
bulgular sunmayir amaglamaktadir. Aym1 zamanda, mikroinfluencerlarin marka
seciminde dikkate aldig1 kriterlerin derinlemesine anlasilmasi, bu is birliklerinin daha
verimli ve siirdiiriilebilir olmasma katkida bulunacaktir. Gastronomi sektorii,
influencer pazarlama stratejilerinin uygulanabilecegi ideal bir kategori olarak 6ne
¢ikmaktadir. Bu baglamda, mikroinfluencerlarin marka se¢im kriterlerinin analiz
edilmesi, pazarlama diinyasinda gastronomi odakli stratejilerin gelistirilmesine
yonelik 6nemli bir adim teskil edecektir. Arastirma, bu alandaki bilgi boslugunu
doldurmay1r ve gastronomi mikroinfluencerlarinin marka se¢im siireglerine dair

kapsamli bir anlayis sunmay1 amaglamaktadir.
5.2.2 Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligmada nitel arastirma yontemi uygulanmistir. Nitel aragtirma, gézlem,

gorisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigi;
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algilarin ve olaylarin dogal ortamlarinda gergekc¢i ve biitiinciil bir sekilde ortaya
konmasina yonelik bir siireci izleyen arastirma olarak tanimlanabilir (Yildirim ve
Simsek, 2008: 39). Nitel arastirma, insanin kendi potansiyelini anlamak, igsel
sirlarmi ¢6zmek ve olusturdugu sosyal yapir ve sistemlerin derinliklerini kesfetmek
amaciyla gelistirdigi bilgi iretme yoOntemlerinden biridir. Nitel ydntemle
yapilandirilmis arastirmalarda, incelenen olay veya olguya dair derin bir anlayis
gelistirme ¢abasi 6n plandadir (Morgan, 1996; Baltaci, 2019: 370). Calismada ayni
zamanda nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmig goriismelerde, goriismeci genel bir yol haritasina
sahip olmakla birlikte, goriislilen kisilerin ozelliklerine bagli olarak bu cerceve
icerisinde sorular {izerinde degisiklik yapabilir, yeni sorular ekleyebilir ya da
cikarabilir. Bu sekilde, konunun farkli boyutlarini ortaya ¢ikarmaya yonelik esnek bir
yaklagim benimsenir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017; Démbekci ve Erisen,
2022: 146).

Arastirma kapsaminda, gastronomi sektoriinde igerik iireten toplamda 6
mikroinfluencer ve sektordeki genel dinamikleri anlamak i¢in bir marka yoneticisi ile
goriismeler gergeklestirilmistir. Gorlismeler dncesinde mikroinfluencerlara Instagram
DM ve Whatsapp tlizerinden ulasilarak aragtirma konusunda bilgi verilmistir. Her bir
goriigme ayr1 ayri yapilmis olup, toplamda 7 goriisme Zoom uygulamasi iizerinden
yapilmistir. Goriismeler, 2024 yil1 subat ayinin ¢esitli glinlerinde yapilmis ve her bir
goriismede toplamda 15 soru sorulmustur. Bu sorular, mikroinfluencerlarin marka
secim kriterleri, is birligi silirecleri ve markalarla olan iligkileri gibi konular
kapsamaktadir. Mikroinfluencerlara yonelik sorular, markalarla is birligi yapma
kararlarin1 etkileyen faktorleri, is birliklerinin sagladigir avantajlar1 ve karsilasilan
zorluklar1 detayli bir sekilde incelemeyi amaglamistir. Ayrica, marka yoneticisi ile
yapilan goriismede, markanin mikroinfluencerlarla olan is birlikleri hakkinda bilgi
edinilmistir. Bu goriisme, markanin influencer pazarlama stratejilerini ve markanin

pazarlama hedeflerini anlamak i¢in gerceklestirilmistir.

Sonug olarak hem marka tarafinda mikroinfluencerlarla olan is birligine dair,
hem de mikroinfluencerlarin marka secimlerinde 6n planda tuttugu kriterlere dair

gorlsleri alinarak arastirma siireci icin veri toplanmistir. Elde edilen veriler analiz
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edilerek bulgular bu ¢alismanin 4.3 Arastirma Verilerinin Analizi ve Yorumlanmasi

boliimiinde analiz edilmis ve yorumlanmustir.

Arastirmanin etik onayi, Istanbul Arel Universitesi Etik Kurulu'nun
29.12.2023 tarihli ve 2023/24 sayil1 toplantisinda alinmig olup, tiim goriisme

stirecleri bu onay dogrultusunda yiiriitilmiistiir.
5.2.3 Arastirmanin Orneklemi

Bu aragtirmada, olgu bilim deseni (fenomenoloji) kullanilarak 6rneklem
belirlenmistir. Olgu bilim deseni, belirli bir olguyu tecriibe etmis ve bu tecriibeyi
derinlemesine tanimlayabilecek bireylerin secilmesine odaklanir (Yildirim ve
Simsek, 2016: 71; Altar, 2024: 145). Bu baglamda, aragtirmanin Orneklemi,
gastronomi alaninda igerik iireten mikroinfluencerlar ve bu sektorde faaliyet gosteren

bir marka yoneticisinden olusmaktadir.

Arastirmada veri doygunluguna ulagsmak amaciyla goriisiilen kisi sayis1 6 ile
sinirlandirilmistir.  Bu mikroinfluencerlar, arastirmacinin hali hazirda calistigi
firmayla is birligi i¢inde olan kisiler arasindan segilmistir. Bu se¢im, aragtirmacinin
gastronomi sektoriinde dogrudan erisime sahip oldugu bir grubu incelemesine olanak
tanimig, bu da mikroinfluencerlarin se¢imini kolaylastirmistir. Boylece gastronomi
sektoriinde aktif ve etkili olan mikroinfluencerlarin perspektifleri arastirma
kapsamina dahil edilmistir. Ayrica, mikroinfluencerlarla dogrudan calisan bir marka
yOneticisinin de gorlislerine basvurularak, influencer pazarlama stratejileri ve marka-
mikroinfluencer is birlikleri hakkinda daha derinlemesine bilgi edinilmistir. Marka
yoneticisinin katilimi, aragtirmanin sadece influencer perspektifine degil, aym
zamanda is birliklerinin marka tarafindaki dinamiklerine de 1s1k tutmasini

saglamistir.

Bu orneklem, gastronomi odakli influencer pazarlama baglaminda hem
influencerlarin hem de marka yoneticilerinin deneyimlerini anlamak ve analiz etmek
amaciyla stratejik olarak se¢ilmistir. Arastirmanin bulgulari, bu érneklem sayesinde
sektordeki mikroinfluencer-pazarlama iliskilerinin daha genis bir baglamda

anlasilmasina katki saglayacak sekilde yapilandirilmigtir.

5.2.4 Arastirmanin Siirhhklar:
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Bu arastirma, gastronomi odakli mikroinfluencerlarin marka se¢im kriterlerini
anlamaya yonelik olarak tasarlanmis olup, belirli smirliliklar ¢ercevesinde
gerceklestirilmistir. Calismanin  O6rneklemi sadece gastronomi alaninda faaliyet
gosteren mikroinfluencerlar ve bir marka yoneticisi ile sinirli tutulmustur. Bu tercih,
aragtirmanin derinlemesine bir analiz yapabilmesi ve spesifik bir sektoriin
dinamiklerini daha iyi anlamasi i¢in bilin¢li olarak yapilmistir. Bu aragtirma
kuramsal cerceve agisindan erisim saglanabilen alanyazin ile kisithdir. Aym
zamanda arastirmada kullanilan veri kaynaklar1 resmi rapor ve kayitlar, stireli/siiresiz
yayin ve makaleler, basili/cevrimigi kitap ve dergiler, lisansiistii tezler ve internet
veri tabanlari gibi yazili kaynaklarla smirlidir. Zamansal ve maddi sirliliklar
kapsaminda goriismelerin yiiz yiize yapilmasi miimkiin olmamis, ¢evrimi¢i ortamda

gerceklestirilmistir.

5.3 Arastirma Verilerinin Analizi ve Yorumlanmasi

Katilimcilarin tamami Tirkiye’nin ¢esitli sehirlerinde yasamaktadir ve diger
sosyal medya platformlarinda igerik iiretseler dahi agirlikli olarak is birliklerini
Instagram platformu {lizerinden yapmaktadirlar. Tiim katilimcilarin takipgi sayilari
50.000’den az, aynit zamanda 10.000°den yiiksektir. Katilimcilar igerisinden K1’in
sosyal medya platformlarindaki hesaplar1 iki kisiyi temsil etmektedir ve bu iki kisi
tarafindan yonetilmektedir. Diger katilimcilar ise tek kisiden olugmaktadir. Marka
tarafindaki uzman goriisii i¢in de bir marka yetkilisi ile goriisme yapilmistir.
Gortligsmeler, katilimcilarin izni ile kayit altina alinmistir ve daha sonra bilgisayar

ortaminda goriisme igerigi yazili hale getirilmistir.

Tablo 5.2 Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Yas Egitim Meslek Influencerhk
Durumu Deneyimi
K1 Kadin ve 37 ve 38 | Lisans ve Ogretmen ve | 1 yil
Erkek Lisans Egitim
Y Oneticisi
K2 Kadin 35 Yiiksek Lojistik 3yl
Lisans Operasyon
Uzman
K3 Kadin 23 Lisans Hemgsire Syl
K4 Erkek 34 Lisans Foto- 3yl
muhabir
K5 Kadin 31 Onlisans Radyoloji 3yl
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Teknikeri

K6 Kadin 26 Lisans Hemgsire 1 yil

Tablo 5.2Hata! Basvuru kaynag bulunamadi’de yer alan sorular
oriismeler sirasinda genisletilmis ve olgu hakkinda derinlemesine bilgi edinilmeye
calistlmistir. Verilerin daha iyi analiz edilebilmesi i¢in pazarlama stratejilerinde
influencer pazarlama olan bir marka yoOneticisinin goriislerine basvurulmustur.
Verilerin analizinde, nitel analiz yapilmis olup veriler igerik analize tabii tutulmustur.
Buna ek olarak sonuclar betimsel bir anlatimla sunulmus ve dogrudan alintilara yer
verilmistir. Bu boliim igerisinde toplanan tiim veriler mikroinfluencerlarin is birligi

yapacaklart markalarin se¢im kriterleri baglaminda analiz edilerek yorumlanmistir.
5.3.1 Influencer Kavrami, Deneyimi ve Dijital icerik Uretimi

Gergeklestirilen goriismeler kapsaminda mikroinfluencerlarin influencerlik
kavramina bakis acgilari, bu kavrami nasil tanimladiklar1 ve influencerlik deneyimleri

ve dijital igerik iiretimine dair goriisleri su sekildedir:

"Eskiden radyo ve televizyon gibi geleneksel medya kanallar1 6n plandaydi.
Ancak, teknolojinin ve mobil cihazlarin yayginlagsmasiyla birlikte reklamcilik
tamamen dijital platformlara kaydi. Influencerlar, takipgileriyle kurduklari samimi ve
giivene dayali iliski sayesinde, geleneksel reklamlara gore daha etkili ve giivenilir bir

iletisim araci haline geldiler." (K1)

"Influencer kavrami benim i¢in, takipgilerle samimi bir bag kurarak onlar1 bir
fikre ya da iirline yonlendiren kisidir. Bu siiregte diiriistlik ve yaraticilik ¢ok

onemlidir." (K2)

"Dijital icerik tretiminde yaraticilifi ve samimiyeti bir arada tutmak,

influencerlik stirecinde basarinin anahtaridir." (K3)

"Influencerlik, sadece iirlin tanitim1 degil, ayn1 zamanda takipgiyle kisisel bir
bag kurma siirecidir. Bu bag, icerik iiretiminde yaraticilif1 ve 6zgiinliigii 6n planda

tutmayi gerektirir." (K4)

75



"Dijital platformlarda yer alirken, takipgiyle diiriist bir iliski kurmak ve

onlarin glivenini kazanmak en énemli unsurdur." (K5)

"Influencerlik, insanlarin hayatlarina dokunmak ve onlara bir seyler katmakla
ilgilidir. Igerik iiretiminde, insanlarin ilgisini ¢ekecek ve onlar1 harekete gegirecek

yaratici yollar bulmak gerekir." (K6)

Katilimcilarin  influencer tanimlart genellikle samimiyet, yaraticilik ve
diiriistlik gibi temel degerler etrafinda sekillenmektedir. Mikroinfluencerlar,
takipgileriyle kurduklari bagin samimi ve gilivenilir olmasinin, onlarin marka
secimlerinde ve igerik {iretiminde en Onemli kriterlerden biri oldugunu
vurgulamaktadir. Ozellikle, takipgileriyle diiriist bir iliski kurmanm uzun vadede
basarili bir influencerlik kariyeri i¢in kritik dneme sahip oldugu ifade edilmektedir.
Bu durum, mikroinfluencerlarin igerik {iretiminde diiriistliik, yaraticilik ve takipgi ile
kurulan kisisel bagmn 6n planda oldugunu gdstermektedir. Ornegin, K2 ve K4’iin
ifadelerinde influencer olmak yalnizca iirlin tanitim1 yapmanin Stesinde takipgilerle
kisisel bir bag kurma siireci olarak ele alinmistir. K2’nin “Influencer kavrami benim
icin, takipgilerle samimi bir bag kurarak onlar1 bir fikre ya da {iriine yonlendiren
kisidir.” ifadesi, influencerlarin sadece iirlin tanitimi yapan kisiler degil, takipgilerin
giivenini kazanan ve onlarin davranislarini etkileyen birer rol modeli oldugunu
gostermektedir. Gorlismelerde yer alan mikroinfluencerlar, influencer kavramim
kisisel deneyimleri {izerinden tanimlamislardir. Bu kisilerin goriisleri, influencerlik
kavraminin geleneksel reklamcilik anlayisindan nasil farklilastigimi agikga ortaya
koymaktadir. Influencerligin geleneksel pazarlama yaklasimlarindan farklilastigi ve
takipgilerle giiven temelli bir iliski kurmanin Onemi katilimcilar tarafindan
vurgulanmaktadir. Geleneksel medya araglari, genis kitlelere ulasabilme
kapasitesiyle bilinirken, influencerlar sosyal medya platformlarinin sundugu kisisel
etkilesim imkanlarin1 kullanarak takipcileriyle daha samimi bir bag kurmaktadirlar.
Bu durum, takipgilerle dogrudan iletisim kurmanin ve onlarin giivenini kazanmanin
onemini gostermektedir. Katilimcilarin  goriislerinde influencerlik kavraminin,
geleneksel medya araclarindan dijital platformlara gegisle birlikte nasil evrildigi
acikca goriilmektedir. K1’in "Eskiden radyo ve televizyon gibi geleneksel medya
kanallar1 6n plandaydi." ifadesi, influencerlik kavraminin gegmisten giiniimiize

gecirdigi degisimi vurgulamaktadir. Geleneksel medya kanallarinin genis kitlelere
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ulasma potansiyeli, giiniimiiz dijital diinyasinda daha hedeflenmis ve kisisel bir
iletisim bigimine donilismiistiir. Bu da influencerlar1, markalarin tiiketiciye ulasmada

yeni ve etkili bir ara¢ haline getirmistir.

Ozellikle gastronomi sektdriinde faaliyet gosteren mikroinfluencerlarim,
takipgilerine sunduklari igeriklerin 6zgiin ve yaratict olmasina biiyiik nem verdikleri
sOylenebilir. Goriismelerde katilimcilarin, igerik iiretimi siirecinde yaraticilik ve
samimiyeti 6n planda tuttugu goriilmektedir. Takipcilerinin glivenini kazanmak i¢in
yalnizca samimi bir dil kullanmakla kalmayan mikroinfluencerlar, ayn1 zamanda
onlarin ilgisini ¢ekmek ve harekete gecirmek i¢in yaratici yollar aramaktadir. K3 ve
K35, igerik tiretiminde takipgilerle kurulan bagin diiriist ve giivene dayali olmasinin
uzun vadede influencer basarisinda kritik 6neme sahip oldugunu ifade etmektedir.
Ozellikle K3’iin “Dijital igerik iiretiminde yaraticilig1 ve samimiyeti bir arada tutmak
influencerlik siirecinde basarinin anahtaridir.” ifadesi igerik liretiminde 6zgilinliik ve
yenilikgi fikirlerin influencerlarin izleyici kitlesi iizerindeki etkisini artirmada 6nemli
bir rol oynadigimi gostermektedir. Bu baglamda, influencerlik kavrami, sadece bir
iirlin tanitim1 ya da marka is birligi aracit olmanin 6tesinde, takipgilerle uzun vadeli

bir iligki kurmay1 amaglayan bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.

"Sosyal medya igeriklerinin viral olabilmesi i¢in ya yogun bir duygu
olusturmasi ya da dikkat ¢ekici olmasi gerekiyor. Ayrica, igeriklerin eglenceli olmasi

da 6nemli, ancak bu tamamen influencerin mizacina bagli." (Marka Y Oneticisi)

"I¢eriklerin markanin dniine ge¢memesi gerektigini diisiiniiyoruz. Influencer

goriinmeli ama bu reklam gibi olmamali." (Marka Y Oneticisi)

Marka yoneticisi, igerik tiretiminde duygusal bag kurmanin ve dikkat ¢ekici
unsurlarin 6nemini vurgularken, influencerlarin iceriklerinde takipgileriyle samimi
bir iliski kurmalarim1 beklemektedir. Bu, influencerlarin yaraticilik ve samimiyet
tizerine kurulu igerik liretme stratejileriyle uyum gostermektedir. Ayrica, iceriklerin
markanin kimligini koruyarak, reklamdan ziyade dogal bir sekilde sunulmasinin
onemine dikkat cekmektedir. Influencerlar da icerik iretirken takipgileriyle

kurduklar1 giiven iligkisini koruma adina benzer bir dengeyi gézetmektedir.
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Sonu¢ olarak, mikroinfluencerlarin influencer kavramina iliskin goriisleri,
dijital pazarlama ve reklamcilik diinyasinda yasanan doniistimiin bir yansimasidir.
Katilimcilarin influencer kavramina yiikledikleri anlam, geleneksel reklamlardan
farkli olarak, takipgilerle samimi ve uzun vadeli bir iliski kurmanin 6nemini ortaya
koymaktadir. Bu durum, markalar agisindan degerlendirildiginde {iriinlerini ya da
hizmetlerini tanitan influencerlarin ayn1 zamanda markaya yonelik giiven insa

edebilecek kisiler olmasinin gerekliligini vurgulanmaktadir.

Mikroinfluencerlarin dijital igerik iiretiminde sergiledikleri yaklagimlar,
iceriklerin ~ yaratict ve samimi olmast  gerektigine isaret etmektedir.
Mikroinfluencerlar, takipgileriyle giivene dayali bir iliski kurarak sadece kisa vadeli
bir {iriin tanitimindan c¢ok, takipgilerinin giinliik yasamlarina deger katmay1
hedeflemektedirler. Bu baglamda, mikroinfluencerlar i¢in igerik {iretiminin sadece
reklam amaci tasimamasi gerektigi, ayn1 zamanda takipgileriyle bir bag kurarak

etkilesimde bulunmanin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Markalar agisindan mikroinfluencerlarin sundugu en biiyiikk avantaj, takipgi
kitlesiyle kurduklar1 bu giiven iligkisi sayesinde pazarlama faaliyetlerinin daha
dogrudan ve giivenilir bir sekilde hedef kitleye ulasmasidir. Dolayisiyla,
mikroinfluencerlarin igerik iiretiminde takipgileriyle kurduklari bagin dogrudan
marka algisint etkiledigi ve markalarin bu iliskiyi dikkate alarak is birliklerini

planlamalar1 gerektigi sonucuna ulagilmistir.

5.3.2 Gastronomi Sektoriinde Influencerhk ve Takipg¢i Etkilesimi

Gergeklestirilen goriismeler kapsaminda mikroinfluencerlarin  gastronomi
sektorii 0zelinde influencerlifa ve igerik iiretirken goz Oniinde bulundurduklar

takipgi etkilesiminin 6nemine dair goriisleri su sekildedir:

"Yumurta helvas1 tarifimizin altinda bir takip¢imiz siit boregi tarifini
sormustu. Bu talebe yanit olarak, ailemde nesilden nesile aktarilan siit boregi tarifini

hazirlayip paylastim." (K1)

"Takipgilerimden gelen geri bildirimler ve istekler, igerik iiretim siirecimin
onemli bir parcasint olusturuyor. Onlarin taleplerine gore igeriklerimi

sekillendiriyorum." (K2)
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"Sosyal medya algoritmalarini tam olarak ¢dzemedim ama bazi iceriklerin

kesfete diismesi, takip¢i sayimiz ilizerinde biiyiik bir etki yaratiyor." (K3)

"Takipgilerle etkilesim kurarken onlarin geri bildirimlerine ¢ok Onem
veriyorum. Onlarin isteklerine gore icerik iiretiyorum ve bu da takip¢iyle aramizdaki

bag1 giiclendiriyor." (K4)

"Takipgi kitlesiyle etkilesim kurmak, onlarin beklentilerine yanit vermek,

influencerlik siirecinde basar i¢in kritik 6neme sahip." (K5)

"Takipgilerimle stirekli etkilesim halinde olmak ve onlarin isteklerini dikkate

almak, igeriklerimin ilgi ¢ekici ve giincel kalmasini sagliyor." (K6)

Gorligmelerde gastronomi sektoriinde faaliyet gdsteren mikroinfluencerlar,
takipgileriyle gii¢lii bir etkilesim kurmanin ve onlarin geri bildirimlerine gore igerik
liretmenin Onemini vurgulamaktadir. Bu etkilesim, sadece takipgilerin taleplerini
karsilamanin Otesinde, influencerlarin takipgileriyle kurduklar1 giiven iligkisini
pekistirmekte ve onlarin sadakatini artirmaktadir. Katilimeilar, takipgilerden gelen
geri bildirimleri dikkate alarak igeriklerini sekillendirmenin, takip¢i kitlesiyle daha
derin bir bag kurmalarini sagladigini belirtmektedir. K2 nin “Takipg¢ilerimden gelen
geri bildirimler ve istekler, icerik iiretim slirecimin 6nemli parg¢asini olusturuyor.”
ifadesi, igerik tretiminde takipgilerden gelen geri bildirimlerin etkisini
gostermektedir. ozellikle gastronomi sektoriinde, takipgi kitlesinin taleplerine yanit
vermek influencerlarin igeriklerini daha etkili ve ilgi ¢ekici hale getirmekte ve
onlarin takipgi sadakatini artirmaktadir. Bu etkilesim, sadece takipei taleplerine yanit
vermekle sinirli  kalmamakta, ayn1 zamanda influencerlarin sosyal medya
algoritmalarin1  anlamalarmma yardimer olmaktadir. K3’tn "Sosyal medya
algoritmalarini tam olarak ¢6zemedim ama bazi igeriklerin kesfete diismesi, takipgi
sayimiz  lizerinde biliyik bir etki yaratiyor." ifadesi, algoritmalarin
mikroinfluencerlarin basarilart {izerindeki etkisine dair belirsizligi ifade ederken,
takip¢i etkilesiminin bu algoritmalarla uyum saglama cabasinda dnemli bir faktor
oldugunu gostermektedir. Sosyal medya algoritmalarinin etkisi, mikroinfluencerlar
icin hem bir firsat hem de bir zorluk olarak degerlendirilmektedir. Ancak, takipg¢i
taleplerine dayal1 igerik tiretimi, influencerlarin takip¢i sadakatini korumasina ve

etkilesim oranlarini artirmasina yardimer olmaktadir. Bu durum, mikroinfluencerlarin
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sosyal medya platformlarinda basarili olabilmek i¢in hem algoritmalar1 anlamaya
calistiklarim1 hem de takipgileriyle olan etkilesimlerini 6n planda tuttuklarin

gostermektedir.

Mikroinfluencerlar, gastronomi sektoriinde igerik {iretirken takipgilerinin
taleplerini 6n planda tutmakta ve onlarin ilgisini ¢ekmek icin yaratict yollar
aramaktadir. Ornegin K1’in "Yumurta helvasi tarifimizin altinda bir takip¢imiz siit
boregi tarifini sormustu. Bu talebe yanit olarak, ailemde nesilden nesle aktarilan siit
boregi tarifini hazirlayip paylastim." ifadesi, takipgilerden gelen isteklerin igerik
iretim siirecine nasil yon verdigini agik¢a gostermektedir. Bu durum, influencerlarin,
takipei kitlesiyle bire bir etkilesim kurarak onlarin ihtiyaglarina ve taleplerine gore
icerik  Uretmelerinin influencerlik siireclerinde ne kadar kritik oldugunu
vurgulamaktadir. Bu baglamda, yaratici igerik iiretimi, sadece influencerlarin
bireysel becerilerine dayanmakla kalmamakta, ayni zamanda takipgilerin ilgisini
cekmek ve onlarin sadakatini kazanmak adina bir diyalog olusturma siireci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimeilarin vurguladig: gibi takipgilerin geri bildirimlerine
dayali olarak iceriklerini sekillendiren mikroinfluencerlar, etkilesim oranlarini

artirarak takipci kitlesiyle daha giiclii bir bag kurmay1 saglamaya calismaktadirlar.

"Her platformda farkli bir strateji izlemek gerekiyor. TikTok'ta influencerlar
farklilagiyor ve her platformda farkli bir strateji izlemek gerekiyor." (Marka

Y Oneticisi)

"Izleyici kitlesine ulasmak i¢in dogru kanali ve dogru influencer't segmek ¢ok

onemli." (Marka Ydneticisi)

"Gastronomi sektorti, takipgilerin ilgisini ¢ekecek ve onlarin damak zevkine
hitap edecek igerikler iiretilmesini gerektiriyor. Bu yiizden influencerlarimizin

gastronomi alanindaki yetkinligi bizim i¢in ¢ok énemli." (Marka Y dneticisi)

Marka yoneticisi, farkli platformlarda farkli stratejilerin  gerekliligini
vurgularken, gastronomi alaninda uzmanlagsmis influencerlarin 6nemine dikkat
cekmektedir. Bu, mikroinfluencerlarin platformlarin dinamiklerine uyum saglama ve
takipgilerinin taleplerine gore icerik iiretme yaklagimiyla ortiismektedir. Marka

yOneticisi, takipgi kitlesine ulagsmanin ve onlarin ilgisini ¢ekmenin, dogru influencer
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secimi ve gastronomi alanindaki yetkinlikle miimkiin oldugunu belirtmektedir. Bu,
influencerlarin uzmanlik alanlarinda kendilerini gelistirmeleri ve takipgileriyle daha

giiclii etkilesim kurmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.

Sonu¢ olarak, mikroinfluencerlarin gastronomi sektoriinde takipgileriyle
kurduklar1 etkilesim yalnizca icerik iiretimi agisindan degil, ayni zamanda
influencer-takipgi iliskisini daha derin ve giivenilir bir zemine oturtmak agisindan
biiyiilk bir 6nem tasimaktadir. Katilimcilarin ifadeleri, takipgilerden gelen geri
bildirimlerin igerik tiretim siirecinin merkezinde yer aldigini ve bu geri bildirimlerin
influencerlarin yaratici siireglerini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, takipgilerle kurulan giiglii etkilesimler, mikroinfluencerlarin takipci
kitlesini genisletmelerine ve sadik bir takipg¢i kitlesi olusturmalarina yardimci
olmaktadir. Gastronomi sektoriindeki mikroinfluencerlar, takipgilerin yalnizca
yiyecek iceriklerine degil, ayn1 zamanda bu igeriklerin arkasindaki hikayeye ve
samimiyete de oOnem verdiklerini belirtmektedir. Takip¢i taleplerine gore
sekillendirilen igerikler, takipci kitlesiyle daha kisisel ve samimi bir bag kurmay1
saglamakta ve bu bagin korunmasi mikroinfluencerlarin uzun vadeli basarilarini
saglamaktadir. Bu durum, influencerlarin gastronomi sektoriinde igerik iiretirken
yaratici, samimi ve takipc¢i odakli bir yaklasim sergilemelerinin 6nemini bir kez daha

vurgulamaktadir.
5.3.3 Marka Secim Kriterleri ve Is Birligi

Gergeklestirilen goriismeler kapsaminda mikroinfluencerlarin bir marka ile is

birligi siirecindeki kriterlerine dair goriisleri su sekildedir:

"Markalarla calisirken en 6nemli sey iletisim dili ve karsilikli saygidir. Eger
bu saglanmazsa, is birligini siirdiirmek miimkiin olmaz. ilk is birligimiz, bir
markanin sosyal medya hesabinda bir iirlin tanitimi i¢in yorum yapmamizi
istemesiyle bagladi. Bu kiigiik etkilesim, markayla daha biiylik bir is birligine

dontigerek, ilk ciddi igerik tiretimimizi gergeklestirmemizi sagladi." (K1)

"Markalarla iletisimde karsilikli giiven ve diriistlik ¢cok 6nemli. Bu olmazsa
is birligi basarili olamaz. Genellikle markalar bizimle iletisime ge¢iyor, su ana kadar

hicbir markaya is birligi i¢in kendim ulasmadim. Markanin sundugu tirlinleri ve
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hizmetleri degerlendirip, bu iiriinlerin takipgilerimle paylasmaya deger olup

olmadigina karar veriyorum." (K2)

"Markalarin iirtinlerini dnceden denemis olmam, is birliginde diiriist olmami
sagliyor. Bu nedenle marka se¢iminde iiriin kalitesi en onemli kriterlerden biri.
Ayrica, markanin bize yaklasimi da 6nemli. Eger markanin temsilcisiyle giivenilir bir

iliski kuramazsam, is birligini devam ettirmiyorum." (K3)

"Is birligi yapacagim markalarin dogal ve Kkaliteli iiriinler sunmas1 ok
Oonemli. Ayrica, markanin iletisim tarzi da is birligini etkileyen bir faktor. Eger
markanin temsilcisiyle gilivenilir bir iletisim kuramazsam, o markayla calismay1
tercih etmiyorum. Bu siiregte karsilikli saygi ve anlayis i birliginin temel taslarimni

olusturuyor." (K4)

"Genelde kendi yetistirdigim iiriinlerle ¢calismayi tercih ediyorum. Markalarin
tirtinlerini kendim kullanmazsam, takipgilerime tavsiye etmekte zorlanirim. Bu
yiizden, markalarin {iriinlerinin kalitesini ve dogalligin1 bizzat deneyimlemek, benim
i¢in kritik bir 6neme sahip. Ayrica, marka temsilcileriyle olan iletisimde, samimiyet

ve diirtistliik ¢ok 6nemli." (K5)

"Is birligi yapacagim markalarin degerlerine ve iiriin kalitesine biiyiik énem
veriyorum. Ayrica, iletisim kurdugum kisilerin samimiyeti ve saygisi, is birligini
etkileyen en Onemli faktorlerden biri. Markalarla olan is birliklerinde, ilk 6nce
markanin degerlerini arastirtyorum ve bu degerlerin benim takipgilerime uygun olup

olmadigina karar veriyorum." (K6)

Mikroinfluencerlarin marka se¢im kriterleri ve is birliklerinde dikkat ettikleri
unsurlar, dijital pazarlama diinyasinda etkili birer aktor haline gelmelerinde kritik bir
rol oynamaktadir. Katilimcilarin ifadelerine gore, marka se¢iminde 6ne ¢ikan en
Oonemli kriterler arasinda iletisim dili, karsilikli gliven, {iriin kalitesi, markanin
degerleri ve diiriistliik yer almaktadir. Bu unsurlar, mikroinfluencerlarin marka ile

takipgileri arasinda giivenilir ve siirdiiriilebilir bir koprii kurmalarin1 saglamaktadir.

Katilimcilarin biiytlik bir kismi, markalarla olan is birliklerinde iletisim dilinin
ve karsilikli sayginin dnemini vurgulamaktadir. K1'in belirttigi gibi, "Markalarla

calisirken en 6nemli sey iletisim dili ve karsilikli saygidir. Eger bu saglanmazsa, is
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birligini stirdiirmek mimkiin olmaz." Bu ifade, mikroinfluencerlarin marka
temsilcileriyle kurduklari iliskinin temelini olusturan iletisim tarzinin, is birliginin
basarisi i¢in ne kadar kritik oldugunu ortaya koymaktadir. K4 de bu durumu su
sekilde ifade etmektedir: "Eger markanin temsilcisiyle giivenilir bir iletisim

"

kuramazsam, o markayla caligmay1 tercih etmiyorum." Bu durum, iletisimde
karsilikli sayg1 ve giivenin saglanamadigi durumlarda, mikroinfluencerlarin bu tiir is

birliklerinden kagindiklarin1 gostermektedir.

Is birliklerinde giivenin dnemi, katilimcilarin vurguladigi bir diger énemli
noktadir. K2'nin ifadesiyle, "Markalarla iletisimde karsilikli giiven ve diiriistliikk cok
onemli. Bu olmazsa is birligi basarili olamaz." Mikroinfluencerlar, takipgilerine
sunduklar1 iirlin ve hizmetlerin gilivenilirligini saglamaktan sorumlu olduklarini
hissetmektedir. Bu nedenle, markalarla olan iliskilerinde diirtistliik ve giliven, is
birliginin temel taslarini olusturmaktadir. K6 da bu durumu destekler nitelikte,
"{letisim kurdugum kisilerin samimiyeti ve saygisi, is birligini etkileyen en dnemli
faktorlerden biri." diyerek, is birliklerinde samimiyet ve diiriistliigiin belirleyici rol

oynadigini belirtmektedir.

Mikroinfluencerlar, marka se¢imlerinde {iriin kalitesine ve markanin
degerlerine biiyiik 6nem vermektedir. K3, "Markalarin {iriinlerini 6énceden denemis
olmam, is birliginde diirist olmami sagliyor. Bu nedenle marka se¢iminde {iriin
kalitesi en onemli kriterlerden biri." diyerek, iiriin kalitesinin is birliginde diiriist bir
durus sergilemek icin kritik oldugunu vurgulamaktadir. K5 ise, "Markalarin
triinlerini  kendim kullanmazsam, takipgilerime tavsiye etmekte zorlanirim."
ifadesiyle, iirlin kalitesini bizzat deneyimlemenin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu
durum, mikroinfluencerlarin takipgileriyle kurduklar giiven iligkisini korumak adina,
markalarin sundugu riinleri 6nce kendilerinin test ettigini ve {riinlerin kalitesine
onem  verdiklerini  gostermektedir. = Katilimcilar, = markanmn  {irlinlerini
deneyimlemeden tanitim yapmanin takipgilerinin giivenini zedeleyebilecegini
diisiindiikler1 icin, iirlin kalitesini is birligi yapacaklar1 marka seciminde birincil

kriter olarak degerlendirmektedirler.

Markanin degerleri de is birliginde 6nemli bir rol oynamaktadir. K6'nin
belirttigi gibi, "Is birligi yapacagim markalarin degerlerine ve iiriin kalitesine biiyiik
onem veriyorum." Bu ifade, mikroinfluencerlarin yalnizca {iriin kalitesine degil, aynm
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zamanda markanin genel degerlerine de dikkat ettiklerini ortaya koymaktadir.
Markanin degerlerinin influencerlarin kendi degerleriyle uyumlu olmasi, is birliginin

uzun vadeli bagariya ulagmasi i¢in kritik bir unsur olarak goriilmektedir.

"[geriklerin dogal olmasi ¢ok Onemli. Biz, influencerlarin takipgileriyle
samimi bir bag kurabilmesi i¢in igeriklerin organik kalmasini 6nemsiyoruz." (Marka

Y oneticisi)

"Influencerlarin igeriklerinde markayr One c¢ikarmadan, {riinii dogal bir
sekilde tanitmalar gerekiyor. Bu samimiyet, takipgilerle giiven iliskisi kurmada ¢ok

onemli." (Marka Y oOneticisi)

"Markayla influencer arasinda karsilikli giiven ve diiriistliik olmazsa, bu is

birligi uzun siireli olmaz." (Marka Y 6neticisi)

"Dogru influencert segmek, markanin degerleriyle uyumlu bir profil bulmak,

is birligimizin basarisi i¢in en dnemli faktorlerden biri." (Marka Y dneticisi)

Marka yoneticisi, igeriklerin dogalligmin ve influencerlarin takipgileriyle
samimi bir bag kurmalarmin is birliginin basaris1 agisindan kritik oldugunu
belirtmektedir. "Dogru influencer1 se¢gmek, markanin degerleriyle uyumlu bir profil
bulmak, is birligimizin basarisi i¢in en 6nemli faktdrlerden biri." ifadesiyle, markalar
icin influencer se¢iminin stratejik bir karar oldugunu belirtmektedir. Bu durum,
markalarin influencer pazarlamada yalnizca genis kitlelere ulagsmayr degil, ayni
zamanda marka mesajinin dogru influencer araciligiyla etkili bir sekilde iletilmesini

hedeflediklerini ortaya koymaktadir.

Marka yoneticisinin goriislerine gore, igeriklerin dogal ve organik bir sekilde
sunulmasi, influencerlar ile is birliginin basarist i¢in kritik bir unsurdur. Marka
yoneticisi, influencerlarin takipgileriyle samimi bir iligki kurarak markanin mesajimi
bu dogal siire¢ i¢inde iletmesinin, iirlinlin daha giivenilir bir sekilde tanitilmasini
sagladigini ifade etmektedir. "Influencerlarin igeriklerinde markay1 6ne ¢ikarmadan,
triinii dogal bir sekilde tanitmalar1 gerekiyor. Bu samimiyet, takipgilerle giliven
iliskisi kurmada c¢ok Onemli." ifadesi, markalarin influencerlardan beklentilerini
acikca ortaya koymaktadir. Influencerlarin da benzer sekilde iceriklerinde dogalligi

ve dirtistligli koruyarak takipgileriyle giiven iliskisi kurmayir hedefledikleri
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goriilmektedir. Ayrica, markayla influencer arasinda karsilikli giiven ve diirtistliik
olmadan is birliginin uzun vadeli olmayacagin1 vurgulayan yonetici, influencerlarin
da marka se¢imlerinde bu unsurlara dikkat ettiklerini ifade etmektedir. Dogru
influencer secimi, markanin degerleriyle uyumlu bir profil bulmanin 6nemini
gosterirken, influencerlar da kendi degerleriyle uyumlu markalarla ¢aligmayi tercih

etmektedirler.

Sonug olarak, mikroinfluencerlar, marka se¢imlerinde oncelikli olarak giiven,
tiriin kalitesi ve marka degerleri gibi unsurlara 6nem vermektedirler. Katilimeilarin
ifadeleri, influencerlarin takipgileriyle kurduklar1 gliven iligkisinin korunmasi adina,
i birligi yapacaklar1 markalarin giivenilir olmas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda influencerlar, markalarla olan iletisimlerinde samimiyet ve diiriistliige
dayal1 bir iligki kurmayi tercih etmekte, tiriinlerin kalitesini bizzat deneyimleyerek is
birligi siireglerine dahil olmaktadirlar. Is birligi siireclerinde de iletisim ve giiven,
mikroinfluencerlar agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Katilimcilarin vurguladig
lizere, markalarla yapilan is birliklerinde basarili olmanin yolu, diiriist ve agik bir
iletisim stireci ylritmekten ge¢mektedir. Markalarla kurulan saghkli iletisim,
yalnizca kisa vadeli degil, uzun vadeli is birliklerinin de temelini olusturmaktadir. Bu
durum, influencerlarin is birligi yaptiklar1 markalarin temsilcileriyle giiven temelli

bir iligki kurmaya verdikleri 6nemi ortaya koymaktadir.
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6 SONUC

Dijital cagin getirdigi yeniliklerle birlikte pazarlamanin dijitallesmesi,
geleneksel pazarlama dinamiklerinin de doniisiime ugramasina sebep olmustur.
Geleneksel reklamcilikta kullanilan stratejiler artik markalar i¢in yeterli olmamakta,
yenilik¢i yaklagimlarin benimsenmesi, tirlinlerini veya hizmetlerini tanitmak isteyen
markalar ve pazarlama uzmanlar1 i¢in gerekli bir durum haline gelmistir. Bu
baglamda, influencer pazarlama, dijital diinyanin dinamikleriyle birlikte 6n plana
c¢ikan bir pazarlama yontemi olarak dikkat cekmektedir. Influencer pazarlama,
markalarin hedef kitlelerine dogrudan ulasabilecekleri ve hizla popiilerlesen bir
stratejidir. Bu tez c¢alismasinin arastirma siirecinde, influencer pazarlamanin
aktorlerinden biri olan mikroinfluencerlar ile bir marka yonetici ile goriismeler

yapilarak mikroinfluencerlarin marka sec¢im kriterleri incelenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde pazarlama iletisimi kavrami ve teknolojinin
gelisimi ile beraber pazarlama ve iletigim stratejilerindeki doniisiimler ele alinmis,
pazarlama iletisimi elemanlarindan reklamin tiiketici davraniglarini  gegmiste
geleneksel medya aracglariyla sekillendirdigi goriiliirken, giiniimiizde yeni medya
araglartyla da sekillendirdigi goriilmektedir. Dijital platformlarin yayginlagsmasiyla
birlikte reklamcilik, hedef kitleyle daha dogrudan ve etkili bir sekilde iletisim

kurmanin yollarini sunmaya devam etmektedir.

Pazarlama Iletisiminin Bir Unsuru Olarak Reklam ve Reklamlarda Kullanilan
Yaratic1 Stratejiler bagligi ¢alismanin ikinci boliimiinii olusturmaktadir. Bu baglikta
reklamlarda kullanilan bes farkli yaratict strateji goriilmektedir. Bunlar; farkli satis
onerisi (USP), konumlandirma, yeniden konumlandirma, marka imaji ve star
stratejisi (linlii kullanimi1) olarak siralanmaktadir. Bu ¢alismanin ana konularindan
biri olan ve c¢aligmanin ii¢iincii bagliginda detayli olarak incelenen tinlii kullaniminin
bir yaratici reklam stratejisi olarak hem geleneksel hem de dijital reklamlarda tiiketici
ve marka arasinda sadakat ve giliven duygusu olusturmak i¢in kullanildig:
goriilmektedir. Unlii kisilerin reklamlarda onaylayici olarak kullanimi, markalarin
hedef kitle iizerinde giiven insa etmesine ve iriinlerine yonelik olumlu algilar

olusturmasina yardimci olan bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Geleneksel ve dijital mecralarda {inlii kullanimi g¢aligmanin iiglincli
boliimiinde ayrintili olarak incelendigi iizere, dijitallesme ile birlikte sosyal medya
tinliilerinin yani influencerlarin tiiketiciler iizerinde etkisinin bulunmasi s6z
konusudur. Bu baglamda pazarlama sektoriinde influencer pazarlamanin kendisine
yer bulmasi beklenilebilir. Influencer pazarlama, geleneksel medyadaki {inli
kullanim1 ve star stratejisinin, glinimiiz teknolojisi ve iletisim kanallariyla donilismiis

hali olarak ele alinabilir.

Gortigmelerde elde edilen veriler dogrultusunda, influencer pazarlamanin
geleneksel reklamlardan farkli bir yapist oldugunu gostermektedir ve bu yapinin,
markalar ile hedef kitle arasindaki iliskiyi derinlestirdigi goriilmektedir. Yapilan
goriismelerde mikroinfluencerlarin, nispeten kiigiik ama sadik takipci kitleleriyle,
markalarin dogrudan etkilesim kurabildigi giivenilir aktorler olarak one ¢ikmalari
dikkat cekmektedir. Mikroinfluencerlarin takipgileriyle kurduklar1 samimi ve giiven
temelli iligki, markalarin bu influencerlarla is birligi yapmalarini cazip hale
getirebilmektedir. Ayrica influencer pazarlama, viral icerik {iretimi ve takipgilerle

gliclii bir duygusal bag kurabilme potansiyeli ile markalarin hedef kitlelerine daha

etkili bir sekilde ulagmasina olanak taniyabilmektedir.

Bu caligmada o0zellikle gastronomi sektoriinde influencer pazarlamanin
dinamikleri incelenmistir. Bu sektorde faaliyet goOsteren mikroinfluencerlarin
takipgileriyle kurduklar iligkilerde yaraticilik, samimiyet ve dogallik gibi unsurlarin
on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Mikroinfluencerlarin takipgilerinden gelen geri
bildirimlerin igerik iiretim siire¢lerine yon vermesi, gastronomi sektoriinde iceriklerin
takipgilerin ilgi alanlarina ve taleplerine uygun olarak sekillendigini gostermektedir.
Bu baglamda influencerlarin irettikleri iceriklerin yaraticilik siirecinde takipgiler
etken bir konumda yer almaktadir. Bu da gastronomi sektdriinde is birligi yapan
markalarin dogru stratejiler gelistirmelerine ve marka mesajin1 dogru influencerlar ile
dogru hedef kitleye iletebilmeleri agisindan fikir verebilmektedir. Iceriklerini takipci
kitlesinin dinamiklerine ve isteklerine gore sekillendiren bir influencer, takipgileriyle
samimi bir iletisim bag1 kurabilmektedir ve bu igeriklerle diger takipgilerine de ilham
olabilmektedir. Marka yoneticisinin vurguladigi gibi gastronomi sektorii 6zelinde,
influencerlarin yetkinligi ve uzmanligi, markalar acisindan stratejik is birliklerinin

temelini olusturabilmektedir.
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Mikroinfluencerlarin marka se¢im kriterleri, hem igeriklerinin giivenilirligi
hem de takipcileriyle kurduklar iliski agisindan 6nemli bir siire¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Influencerlarin markalarla is birligi yaparken en ¢ok onem verdikleri
faktorler arasinda iiriin kalitesi, markanin degerleri ve iletisim dili bulunmaktadir.
Yapilan goriismelerde yart yapilandirilmis sorulari yanitlayan mikroinfluencerlar,
takipgilerine sunduklar1 igeriklerin giivenilir olmasini saglamak igin, is birligi
yaptiklar1 markalarin {riinlerini bizzat deneyimlemek istemekte ve irlinlerin
kalitesine dair kisisel glivenceyi bu sekilde sunmaktadir. Bu durum, influencerlarin
yalnizca ticari is birlikleri degil, ayn1 zamanda giiven temelli bir iligski gelistirmeye
odaklandiklarin1 gostermektedir. Marka yoneticisi ise, influencerlarla is birligi
stireglerinde dogru influencer se¢iminin, markanin degerleriyle uyumlu bir profil
olusturmanin Onemini vurgulamaktadir. Influencerlar, markalar icin yalnizca bir
tanitim araci degil, ayn1 zamanda marka mesajin takipgilere dogal ve organik bir
sekilde iletebilen gilivenilir bir aktor olarak goriilmektedir. Bu baglamda,
influencerlarin sundugu igeriklerin samimi ve reklamdan uzak bir tonda olmasi,
markalarin uzun vadeli basarilarin1 destekleyen faktorlerden biri olarak ortaya

cikmaktadir.

Bu ¢alismanin bulgulari, influencer pazarlamanin markalar agisindan stratejik
bir ara¢ haline geldigini ve mikroinfluencerlarin dijital pazarlama diinyasinda aktif
bir rol oynadigmi gostermektedir. Mikroinfluencerlar, kiigiik ama sadik takipgi
kitleleriyle markalarin hedef kitlelerine dogrudan ulagsmalarina imkan tanirken,
markalarin da daha giivenilir ve samimi bir iletisim stratejisi benimsemelerini
saglamaktadir. Calismada elde edilen bulgular 1s18inda, influencer pazarlamanin

etkin bir sekilde kullanilabilmesi igin su dnerilerde verilebilir:

. Markalar, is birligi yapacaklart influencerlar1 secerken sadece takipgi
sayisina odaklanmamali, ayn1 zamanda influencerin takip¢i kitlesiyle kurdugu

samimi iliskiye dikkat etmelidir.

. Is birliklerinde, influencerlarin igeriklerinin dogalligim1 koruyacak
stratejiler gelistirilmelidir. Bu, markanin mesajinin takipgilere daha etkili bir sekilde

iletilmesini saglayacaktir.
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. Karsilikli giiven ve diiriistliik temelinde bir is birligi, uzun vadeli
basari i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Hem markalar hem de influencerlar, bu unsurlar

g6z Oniinde bulundurarak profesyonel bir iliski gelistirmelidir.

. Influencer pazarlama yapan markalarin, influencerlarin uzmanlik
alanlaria gore stratejik is birlikleri gelistirmeleri, pazarlama stratejilerinin basari
oranini artiracaktir. Ozellikle gastronomi sektorii gibi nis alanlarda, dogru influencer

se¢cimi markanin hedef kitlesine ulasmasini hizlandiracaktir.

Sonuca iligkin son olarak influencer pazarlama, dijital pazarlama diinyasinda
giderek daha fazla 6rnegi ile karsilasacagimiz bir yaratici reklam stratejisi olarak 6ne
cikmaktadir. Bu stratejinin etkili bir sekilde kullanilabilmesi icin markalar ve
influencerlar arasinda kurulan is birliklerinin dogal, samimi ve giiven temelli olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda gastronomi alaninda igerik iireten mikroinfluencerlarin
nispeten diger influencer tiirlerinden az olan takipg¢i kitlesiyle de glivene dayali ve
samimi iligkiler kurmaya devam edebilmesi i¢in, is birligi yapacagi markaya ve {iriin
veya hizmetlerine giivenmesi gerektigi sOylenebilir. Bu unsurlarin dikkate
alinmasiyla, markalarin hedef kitleleriyle daha derin baglar kurmalarinin
saglanabilecegi ve influencerlarin dijital diinyada giivenilir ve etkili aktorler olarak

konumlanmalarina katkisi olacagi sdylenebilmektedir.
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8 EKLER

EK A Yan Yapilandirilmis Goriisme Sorulari
Gastronomi Odakl1 icerik Ureten Mikroinfluencerlara Yonelik Sorular

Size gore dijitallesme reklamciligl etkilemis midir ve influencer kavramini

tanimlar misiniz?

Ka¢ wyildir influencer olarak igerik iiretiyorsunuz ve sadece gastronomi

alaninda mu1 igerik liretmektesiniz, farkli alanlarda igerikler de iiretiyor musunuz?

Ger¢ek mesleginiz ve egitim durumunuz nedir ve influencer olma

surecinizden bahseder misiniz?

Sosyal medyada gastronomi sektoriinlin diger sektorlerden (life-style, egitim

vb.) nasil farklilagtigini agiklar misiniz?
Siz hangi influencerlar takip ediyorsunuz?
Marka secim siirecinde en ¢ok dikkat ettiginiz faktorler nelerdir?
Hangi kriterlere gore bir markay: giivenilir bulursunuz?

Is birligi i¢in sectiginiz markalarin iceriklerinizle uyumlu olma agisindan

Sizin i¢in en kritik kriterler nelerdir?

Markalarin iirlin veya hizmet kalitesinin yani sira baska hangi 6zelliklere

onem verirsiniz?
Is birligi yapacaginiz markalardan beklentileriniz nelerdir?

Is birlikleri sirasinda markalarin size sundugu avantajlar nelerdir ve bu

avantajlar marka se¢iminizde ne kadar etkili oluyor?
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Sizin i¢in bir markanin dirtstligl, seffafligit ve sirdirilebilirlik gibi

degerleri ne kadar 6nemlidir?

Takipgilerinizle olan etkilesimlerinizi artirmak i¢in markalarin neler yapmasi

gerektigini diisiiniiyorsunuz?

Markalarla is birligi yaparken, takipg¢i kitlenizin geri bildirimlerini ve
tepkilerini nasil degerlendirirsiniz ve bu geri bildirimler sizin marka se¢imlerinizi

nasil etkiler?

Gelecekteki ig birliklerinizde markalarla birlikte hangi tiir trendleri ve

degisimleri gérmeyi umuyorsunuz?
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