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OZET

E"[KiLEYiCi PAZARLAMANIN }(OZMETiK MARKALARINA
YONELIK MARKA SADAK:ATI UZERINDEKI ETKIiSi: Y VE Z
KUSAGI KUSAGI KARSILASTIRMASI

Rabia CORBACIOGLU

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Ekim, 2023
Damisman: Dog. Dr. Alparslan OZMEN

Glniimiizde ¢aginda internet, bireylerin birbirleriyle baglanti kurdugu sosyal medya
platformlarini {iriin farkindaligina yonelik pazarlama stratejilerine baglayan bir rol
almistir. Bilgi ve Iletisim Teknolojileri olanaklar1 aslinda dijital platformda {iriin satin
alma konusundaki bakis agisin1 Onemli Ol¢lide degistirdi. Son yillarda 6zellikle
etkileyici kisiler, tiiketicileri satin almak istedikleri {iriinler hakkinda daha bilgili hale
getirmesi ve iiriiniin orijinalligi konusundaki bakis agilarii oldukea degistirdi. Ozellikle
kozmetik endiistrisinde etkileyici kisi pazarlamanin kullanimi Y ve Z kusag: ile
karsilagtirildiginda geleneksel pazarlamay1 deneyimlemis kusaklarla karsilastirildiginda
genc kusaklar iizerinde daha yiiksek bir etkiye sahip olma egilimindendir. Onceki
calismalara gore, etkileyici kisilerin, gen¢ kadin tiiketiciler i¢in onay bulmalar1 ve onlar
kendi zevklerine gore oOzelliklerine uygun belirli kozmetik {triinleri satin almalar
konusunda etkilemektedir. Bu sayede kadin tiiketicilerin o markaya sadakatinin
artmasini saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Etkileyici Kisi, Marka Tutumu, Marka Bagi.



ABSTRACT

THE IMPACT OF INFLUENCER MARKETING ON BRAND
LOYALTY TOWARDS COSMETICS BRANDS: COMPARISON OF
GENERATION Z AND MILLENNIAL
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INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS

October, 2023
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Alparslan OZMEN

In today's age, the internet has taken a role in connecting social media platforms where
individuals connect with each other to marketing strategies for product awareness.
Information and Communication Technologies opportunities have actually significantly
changed the perspective on purchasing products on the digital platform. In recent years,
influencers in particular have changed consumers' perspectives on the authenticity of the
product, making them more knowledgeable about the products they want to buy. The
use of influencer marketing, particularly in the cosmetics industry, tends to have a
higher impact on younger generations compared to generations Y and Z, as well as
generations that have experienced traditional marketing. According to previous studies,
influencers find approval for young female consumers and influence them to purchase
certain cosmetic products that suit their taste and characteristics. In this way, it increases
the loyalty of female consumers to that brand.

Keywords: Branda Loyalty, Influencer, Brand Attitude, Brand Engagement.
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GIRIiS

Sosyal medya uygulamalarinin kitle iletisim araglarina dontismesiyle birlikte,
diger kitle iletisim araglarinda oldugu gibi (televizyon, radyo, gazete vb.) sosyal medya
platformlarinda da belirli konularda iinlenerek bir hedef kitleye sahip olan taninmis
kisiler ortaya c¢ikmaktadir. Bu kisiler, tliketicileri etkileyip, onlar1 {iriin satin alma
konusunda etkilemektedir. Tiiketici, Oncelikle etkileyici kisilerin paylagimlar
sonucunda {irline karsi olusan bir asinaliktan sonra beyninde markaya karsi olusan
bilgiler ¢cagrisimlarin olusumunu etkileyip, markaya kars1 bir tutum olusturup, ardindan
giicli bir marka tutumu sonucunda ise markaya karsi sadakat olusturmaktadir
(Tosun:2010). Aslinda etkileyici kisiler, markalar ve tiiketiciler arasinda giiclii iliskiler

kurarak ikisi arasinda bir bag olusturmaktadir.

Kozmetik endiistrisi deyince akla ilk gelen sey kadin tiiketiciler olmaktadir.
Ciinkii kadmlar, kozmetik sektoriine daha fazla yonelimde bulunmaktadir. Kusaklar
arasinda bircok kozmetik irtinler de farkli sekilde ayrilmaktadir. Kozmetik markalar

bakis acis1 da kusaktan kusaga degisiklik gostermektedir.

Bu ¢alisma, etkileyici kisi takip eden tiiketiciler tarafindan yapilmistir. Anket
sosyal medyadaki etkileyici kisilerin sayfalarinda link seklinde paylasilarak
gerceklestirilmistir. Google form lizerinden yapilan ankete, toplam 655 etkileyici kisi
takip eden kadin tiiketici katilmistir. Elde edilen veriler SPSS IBM 22 programi ile

degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda Hayes’in Process yontemi kullanilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
ETKILEYICi PAZARLAMA
1. ETKILEYICi PAZARLAMA (INFLUENCER MARKETING)

“Pazarlama, insani ve sosyal ihtiyaclar1 belirlemek ve karsilamakla ilgilidir.
Pazarlamanin en kisa iyi tanimlarindan biri ‘ihtiyaclar1 karli bir sekilde karsilamaktir”

(Kotler & Keller, 2012; 5).

Notre Dame Universitesi profesdrlerinden olan McCarthy, 19601 yillarda
modern pazarlama stratejilerinin pazarlamanin 4P'si olarak adlandirilmakta olan iiriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) iizerine insa edilmesi

gerektigini ifade etmistir (Stimer & Eser, 2006; 167).

Influence kavrami sozliikte “etkilemek, tesir etmek, s6z gegirmek, etkili olmak,
ikna etmek” anlamina gelmektedir. (www.dictionarist.com). Influencer ise; “etkileyen
bir kisi veya sey, birden fazla insan1 sosyal medya ya da geleneksel medya araciligiyla

etkileme yetisi bulunan kisi” olarak agiklamaktadir (www.dictionary.com) .

Influencer Marketing kavraminin diger adi ‘Fenomen Pazarlama’ anlamina
gelmektedir. Fenomen kelimesi, dictionary sozliigline gore, ‘dikkate deger veya

olaganiistii kisi” anlami olarak gelmektedir. (www.dictionary.com);

Sosyal medya fenomeni, sosyal medya platformlarinda (instagram, youtube,
facebook, twitter vs.) paylastigi yorum ile ya da gorsellerle takipgilerinin zihninde o
irline kars1 bir begeni ya da satin alma istegi olusturur. Bu sayede fenomen insanlarin

giivenini kazanarak yogun bir kitleye sahip olmaktadir (Canéz & Giilmez & Eroglu,
2020;74).

Uretilen bir {iriiniin en karli bir sekilde, kisa zamanda genis kitlelere daha kolay
yayllimimi saglayarak ve tiiketicinin alim hizinin artmasi igin etkileyici pazarlama
onemli bir unsur olmaktadir. Etkileyici pazarlama sayesinde bir¢ok marka iiriinlerini,
tiiketici tarafindan sevilen, gilivenilen sosyal medya fenomenlerine reklam karsiliginda
gondermektedir. Genis kitleye sahip olan fenomenler bunu sosyal medya araciligiyla en
1yi sekilde tanitarak pazara sunmaktadir. Bunun sonucunda tiiketicilerin o markaya kars1
karar verme noktasinda sosyal medya fenomenleri en biiyiik etkiye sahip olmaktadir.
Tiiketiciler genel anlamda hangi iiriinii segecegi konusunda kararsiz kalmaktadir. Iste o

noktada sosyal medya fenomenlerinin goriisii her zaman 6nemli olmaktadir.


http://www.dictionarist.com/
http://www.dictionary.com/
http://www.dictionary.com/

Etkileyiciler, sosyal medya sayfalarini olustururken belirli kategorilere daha ¢ok
onem vermektedir. Ornegin, bir fenomen spor hakkinda cok bilgi birikimi
bulundugundan o konuda uzmandir ve sayfasini ona gore sekillendirmektedir. Burada
hayvan, doga, fotograf¢ilik, yemek, kozmetik, moda, teknoloji, saglik vs. ilgi alanlarina
gore ayrilmaktadir. Iste tiiketicilerin hangi kategoriye daha cok ilgisi var ise onu segip o
kisinin paylasimlarini giivenerek takip edip paylastigi ve begendigi iiriinleri satin

almaktadir. Markalar ise bu sayede hedef kitlelere daha kolay ulagmaktadir.

1.1. ETKILEYiCi PAZARLAMA GELISIM SURECI

Pazarlama dort farkli asamadan déniistiiriilerek gelismektedir. Ik asamada
pazarlama, {iretim ve driin odakhdir. Tiketicinin istek ve ihtiyaglar1 goz ardi
edilmektedir. Satistan ¢ok lretimin iizerine daha ¢ok gidilmektedir. Ayn1 zamanda
rekabet ortam1 da bu asamada bulunmamaktadir.1930’1u yillardan sonra ikinci agsamada
daha cok tretim yapan firmanin bu sefer satis kaygilar1 ortaya c¢ikmaktadir. Satiga
yonlendirme yapilarak yaniltici reklam yolu ile satis1 gelistirmektedir. Ugiincii asama
olan pazarlama doneminde reklam ve satis birlikte etkili olmadigr goézlemlenmistir.
Buna karsilik artik miisteri istek ve ihtiyaglarini goz 6niinde bulundurarak, miisteriye
uygun hedefler gerceklestirilmektedir. Zamanla isletmelerin pazarlama boliimleri
acilmakta ve pazarlama alanina yonelmektedir. 1990’11 yillarda rekabet artmaktadir.
Arzin talepten daha fazla oldugu bu déonemde modern pazarlama olan dordiincii asama
meydana gelmektedir. Miisteri istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda pazarlama yapilmasi
amaglanmaktadir. Tiim pazarlama araglar1 bir arada kullanilip biitlinlesik pazarlama

yontemi uygulanmaktadir (Varinli,2006: 38).

Rekabetin yogunlasip tiiketici odakli bir pazarlama yonteminin yayginlastigi
donemlerde 1990 11 yillarda internet teknolojisi kullanimi artmaktadir. 20. Yiizyilin en
onemli teknolojik kaynagi olan internet, yeniliklerden hemen haberdar olmay1, bilgi
akisini hizlandirp insanlarin o bilgilere daha kolay ve daha az maliyetle ulasmasin

saglamaktadir ( Mert,2018:1303).

Internet teknolojisinin yayginlasmasi ile birlikte geleneksel pazarlama yerini
dijital pazarlamaya birakmaktadir. isletmeler her tiirlii isletme yd&netimlerini internet
aracihig ile gerceklesmektedir. Isletme ¢alisanlar1 miisteriler le daha hizli ve daha kolay
iletisim kurmaktadir. Tiketicilerin istekleri ya da sikayetlerini internet araciligi ile

iyilestirme yaparak tliketici memnuniyetini arttirmaktadir. Tiiketiciler ise zaman, mekan



ve ulasimdan tasarruf etmektedir. Isteklerine ve sikdyetlerine aninda geri bildirim

almaktadir (Odabasi ve Oyman, 2017: 327-328).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte yeni iletisim kanallar1 ortaya ¢ikmistir. Bu
sayede sirketler yeni stratejiler belirlemis geleneksel pazarlama anlayisi yerine dijital
pazarlama anlayis1 dogrultusunda hareket etmistir. Internetin gelisimi ile birlikte sosyal
medya platformlari (instagram, twitter, youtube, kisisel blog vb.) sayesinde bir¢ok firma
agizdan agiza iletisimi (WOM) sosyal aglara tasiyarak, takipgisi yiiksek, herkes
tarafindan bilinen ve giivenilen fenomenler aracilii ile iirlinlerini genis kitlelere

ulagtirmiglardir (De Veirman vd. 2017:1).

Etkileyici pazarlama araciligi ile {rlinlerinin reklamin1 yapmak isteyen
firmalarin dikkat etmesi gereken en énemli unsur influencer (sosyal medya fenomeni )
secimidir. Secilen fenomenin hedef kitleye uygun olmasi ve takipgileri agisindan ise
genis bir kitleye sahip olup insanlari etkileme giiciine sahip olmasi gerekir. Bu yiizden
markanin sececegi sosyal medya fenomenin imajinin iyi olmasi 6nemlidir (Candz,

Giilmez ve Eroglu, 2020:76).

1.2. ETKILEYICI PAZARLAMA (INFLUENCER MARKETING)
YUKSELISI

Gilinlimiizde firmalar, sosyal medya fenomenleri ile is birligi yaparak
markalarini, en list seviyeye tasimay1 hedeflemektedir. Onlarin sosyal medyaya attig1 bir
resim, tweet veya video ile tiiketiciler bu paylagimlardaki igeriklerden etkilenip severek
takip edip, giivendigi fenomenlerin kullandig1r {iriinleri satin alma gereksinimi
duymaktadir. Bu yontem sayesinde bircok marka adin1  duyurmaktadir

(www.marketingturkiye.com ).

Koronaviriis ile birlikte tiim diinyanin eve kapanmasi ile ¢ogu insan sosyal
medyada daha fazla vakit ge¢irmektedir. Bununla birlikte influencer marketing sektorii
5 yilda 6 kat biiylimiis 10 milyar dolarlik hacme ulasmaktadir. Arama Motoru
Pazarlama ajans1 SEM’in hazirladig1 Influencer Marketing’in Gelecegi calismasina gore
sanal ortamin siirdiigii 2021 yilinda influencer marketing yiikselisini siirdiirerek yiizde
50 biiytime kaydedecek ve 15 milyar dolarhik biytlikliige ulasacaktir

(www.marketingturkiye.com ).

Bir baska ¢alisma ise 2021 yili ‘Influencer Marketing Hub’ raporudur. Sekil-1

deki rapora gore 2016 yilinda etkileyici pazarlama biiylime orani 1,7 milyar dolar ile
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baslamis ve sosyal medya kullaniminin artmasi ile birlikte 2017 yili 3,0 milyar dolar,

2018 yil1 4,6 milyar dolar, 2019 y1l1 9,7 milyar dolar biiylime kaydetmistir.

Bu sonuglara gore 2020 yilinda koronaviriis’iin gelmesi ile birlikte etkileyici
pazarlama alaninda ciddi oranda bir yiikselis meydana gelmistir. Arastirmacilara gore

2021 yilinda biiylimenin 13,8 milyar dolara yiikselmesi beklenilmektedir.

Yapilan iki arastirmaya gore; koronaviriis’iin, sosyal medya kullaniminin
artmasi ile dogru orantili olarak etkileyici pazarlama’nin ciddi oranda biiylimesine etki
ettigi goriilmektedir. Aym1 zamanda bu c¢alismalarin 2021 yili biiylime oranlar
tahminine gore; etkileyici pazarlamanin, 13,8 milyar dolar ve 15 milyar dolar olarak

birbirine yakin sonuglar elde etmislerdir (https://influencermarketinghub.com/).

Sekil 1.Tahmini Etkileyici Pazarlama Biiyiimesi.

14 13,8

12

10

MILYAR DOLAR

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Kaynak: https://influencermarketinghub.com
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1.3. ETKILEYICI (INFLUENCER) TURLERI

Etkileyiciler, sosyal medyada onlar1 takip eden kitlelerin sayilarina gore

siiflandirilmaktadir. Bu katmanlar; Nano, Mikro, Mid Tier, Makro ve Mega’dur.

Sekil 2. Etkileyici Kisi ( Influencer ) Katmanlari

ETKILEYICI
(INFLUENCER)
KATMANLARI

MID-TIER TANIM

(ORTA

SEVIYE ) Mega Takipgiler IM+

Makro Takipgiler 500K-1M
Orta seviye takipgiler 50K-500K
Micro Takipgiler 1T0K-50K

Nano Takipgiler 1IK-10K

Kaynak: https://dijitalseruven.com/etkileyici-pazarlamanin-katmanlari/

1.3.1. Nano Etkileyiciler (Nano Influencer)

10000 ile 10.000 takipgisi olup tiiketici deneyimleri ile etkileyen sosyal medya
fenomenleridir. Xeim tarafindan yayinlanan ve 359 pazarlama uzmaninin goriislerini
iceren bir anket ¢caligmasinin sonuglarina gore, son bir yilda her 4 markadan 3’ (yiizde
76) nano influencer ile ¢alisti. Buna karsin 1 milyon ve iizerinde takipgisi bulunan
fenomenlerle calisanlarin orami yiizde 35,6’da kaldi. Nano influencer’larin bu denli
tercih edilmesindeki baslica neden yiizde 50°yle uygun maliyetli olmasi, yiizde 44’°liik
bir kesim tiiketici ile organik bag kurmada daha basarili olduklarini, yilizde 69’luk
cogunluk  ise  tiikketici  kattlmimm  arttirdiklarimi gerekge — gdstermektedir
(https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/arastirma/sosyal-medyada-nano-
influencer-hakimiyeti/ ).
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Nano fenomenlerin takipgileri genelde yakin ¢evresi, ailesi ve arkadaslaridir.
Nano fenomenler genellikle tanitimlarni tcretsiz ortaklik ile elde etmektedir. Ayni

zamanda firmalarla ticretsiz tiriin karsiliginda tanitim yapmaktadir(Au-Yong, Oliveira

vd., 2019: 2; Campbell ve Farrell, 2020: 3-4; Vodak vd., 2019: 152- 153).

1.3.2. Mikro Etkileyiciler
Nis bir hedef kitleye hitap eden 100.000 alt1 takipgisi bulunan sosyal medya

fenomenlerine denir (IAB Tiirkiye, 2018).

Takip¢i sayis1 markalar i¢in 6nemli bir kriter tasimaktadir. Fakat takipci
sayilarina bakarken ayni zamanda da fenomenin sayfasinin erisimine de bakilmaktadir.
Ciinkii baz1 durumlarda takipgi ile erisim birbirinden tutarsiz olmaktadir. Profesyonel
markalar, bunlar1 fenomenlerden isteyip incelemektedir. Ya da markalar takipgilerini ve

erisimlerini ortaya ¢ikaracak uygulamalar ile test etmektedirler.(Aktas A, Sener G.

2019:406).

Mikro etkileyiciler, makro etkileyicilere gore daha az iicret almaktadir. Onlar
bazi konularda bilgisi olan, taninan kisiler olmaktadir
(https://influencermarketinghub.com/es/informe-bechmark-marketing-de-influencers-
2019/).

1.3.3. Mid-Tier (Orta Katman) Etkileyiciler
Mid Tier (Orta Katman) etkileyiciler, yaklasik 50.000 ile 100.000 aras: takipgiye
sahip olmaktadir. Bu say1 giivenilirligi arttiracak kadar fazla, ancak anlayabilecek kadar

azdir. Bu kitle reklam motiflerini ¢ok fazla kullanmamaktadir (S.C. Sousa, 2020:86).

1.3.4.Makro Etkileyiciler

Makro etkileyicilerin 500.000 ile 1.000.000 arasi1 takipgileri yer almaktadir.
Mikro etkileyicilerden daha profesyonel bir gruptur. Popiilerligi nedeniyle daha az
se¢cim, yonetim siiresi ve daha az sahte takipe¢i riski tasimaktadir. Markalarin onlara
ulagsmas1 daha zordur. Ciinkii digerlerine gore daha pahali olmaktadirlar. Disaridan
dogal goriinmeyerek giivensizlik olusturabilirler. Ciinkii tiiketicinin kafasinda makro
influencer katmaninda olan kisiler para karsilii liriin tanittigini diisiinerek, iirtinlere
karst1 On yargillart  olmaktadir  (https://influencermarketinghub.com/es/informe-

bechmark-marketing-de-influencers-2019/).
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1.3.5. Mega Etkileyiciler

Mega etkileyiciler, sosyal medyada 1.000.000 veya daha fazla takipgisi olan
uzmanliktan iinlii statiisii kazanan sosyal medya fenomenleridir. Mega etkileyiciler,
iinlii olsalar dahi takipcileri disinda ¢ok fazla bilinmemektedirler. Yine de sosyal
medyada paylastigr gonderi basina ¢ok yiiksek miktarda para almaktadirlar. Mega

etkileyiciler tnliilerin aksine ticretli ortakliklarin1 daha yakindan takip etmektedirler

(Campbell ve Farrell, 2020: 3).

1.3.6. Unlii Sosyal Medya Fenomenleri
Sosyal medya disinda da halk tarafindan taninmay1 seven ve markalar tarafindan

genis takipei tabani i¢in kaldirag kullanan etkileyicilerdir.

Unlii etkileyicilere 6rnek olarak Nusr-et, Hande Ergel, Pelin Akil, Kivang
Tathitug, Burak Ozgivit, Eyliil Oztiirk gibi birgok iinliidiir. Bunlar gibi iinlii
etkileyicilerin yedikleri, ictikleri, gittikleri yerleri sayfalarinda paylasim yaparak

tilkketicileri etkilemeyi basarmaktadirlar.

1.4 ETKILEYICI PAZARLAMA ILE AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMADAN VIRAL PAZARLAMAYA

Agizdan agiza pazarlama ge¢misten bugiine sekil degistirerek hayatimiza
girmektedir. Cogu insan farkinda olmadan agizdan agiza pazarlamay: hayatinin her
alaninda uygulamaya koymaktadir. Agizdan agiza pazarlamay1 inceleyen ilk
arastirmacilardan biri olan Arndt (1967) agizdan agiza pazarlamay1 ‘mal ve hizmetle
ilgilenen iki ya da daha fazla tiiketicinin ticari olmadan marka hakkinda s6zel olarak
konusmasidir’ olarak tamimlamustir. Tiketicilerin karsilikli konusmasi sonrasinda
iriiniin beklentileri karsilayip karsilamadigini, marka hakkinda memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik belirlenip olumlu ya da olumsuz olarak agizdan agiza yayilimi
saglanmaktadir (Oliver, 1997:8). Bu nedenle tiiketicilerin iirin hakkindaki yorumlari
cok fazla 6nem tasimaktadir. Fakat agizdan agiza pazarlama yayilim bakimindan biraz
daha sinirli olmaktadir. Bunun sonucunda internetin yayginlagsmasi ile birlikte e ticaret
sitelerinin kurulmasiyla beraber tiiketiciler denedikleri iriinlere internet aracilig: ile
diinyanin dort bir yanindan e ticaret sitelerine yapilan yorumlar sayesinde daha genis
kitlelere ulagmaktadir. Bu sekilde internet ortaminda yapilan agizdan agiza pazarlamaya

viral pazarlama denilmektedir.

Viral pazarlama ilk olarak 1997 yilinda ortaya ¢ikmistir. Viral Pazarlama terimi

Harvard Business School mezunu Tim Draper ve &gretim iiyesi Jeffrey Rayport
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tarafindan ortaya atilmistir. Draper ve Rayport, viral pazarlamayi; interneti kullanan
kisilerin e ticaret siteleri araciligiyla diger kisilere aktardigi mesajlarin etkisi yoniinden
ele almakta ve gole atilan bir tasin olusturdugu daireler seklinde yayilan dalgalara

benzetmektedir (http://www.buzzle.com/articles/viral-marketing-strategies.html).

Internet {izerinde viral pazarlamaya viriitik, vizilti, viriisle ve bulasic1 pazarlama
da denilmektedir. Viral pazarlama internette mesajlarin yayginlagsmasi ile ortaya
cikmistir. E ticaret siteleri, topluluklar, gruplar firmalarin tutundurma faaliyetlerini

arttirmak i¢in kullandiklar1 araglardir (Helm, 2000: 158-161).

Fenomenler (influencer), viral pazarlamaya en biiylik katkisi olan aracilardir.
Markalar onlar aracilig1 ile iiriinlerini tiim diinyaya duyurmaktadir. Ornegin, herkes
tarafindan sevilen bir fenomen, internette anlagsmali oldugu kozmetik markanin iirtinii
hakkindaki yorumlar1 sayesinde o {iriin daha c¢abuk viral hale gelmektedir. Bunun
sonucunda satiglar1 daha ¢ok artmaktadir. Tabi influencerlar her marka ile her zaman
anlasma yapmamaktadir. Anlasmasiz begenerek kullandig1 bir iirlinli sosyal medyada
tanitip tiiketiciyi etkilemektedir. Giiniimiizde firmalarin en etkili satis yontemi fenomen
anlagmalaridir. Son zamanlarda internet ortaminda fenomenler araciligi ile yapilan bu
anlagsmalar tliketiciler tarafindan gliven sarsmaktadir. Cilinkii marka ile reklam
karsiliginda satis yapildigi zaman tiiketici tanitilan o tirliniin reklam karsilig1 oldugu i¢in
1yi ya da koétii oldugunu anlayamamaktadir. Bunun {izerine Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret
Bakanlig1 4 Mayis 2021 tarihinde sosyal medya etkileyicileri tarafindan yapilan ticari
reklam ve haksiz ticari uygulamalar hakkinda bir kilavuz yayimnladi. Kilavuza gore;
Sosyal medyada fenomen araciligi ile yapilan reklamlarin acik bir sekilde ifade
edilebilmesi ve ayirt edilebilmesi zorunlu hale gelip sesli yazili ve gorsel olarak yapilan
reklamin ortiilii olarak yapilmasi yasaklanmigtir. Bunun 6niine gecebilmek icinde sosyal
medya fenomenleri reklamini yaptig1 firmanin iiriinlerini tanitirken yazili bir sekilde ‘is
birligi, reklam, tanitim’ gibi ibarelere yer verilecektir. Ya da sozel olarak bu ibareleri
sOyleyecektir. Bu sayede tiiketiciler yapilan reklamlar1 goriip ona gore hareket edecektir
(https://ticaret.gov.tr/haberler/ticaret-bakanligi-sosyal-medya-etkileyicileri-icin-kilavuz-
yayimladi ).
2.ETKILEYICI PAZARLAMANIN DIJITAL PAZARLAMAYA

KATKISI VE DIJITAL PAZARLAMA
Teknoloji, son yillarda ¢ok fazla hizlanmis ve gelisme saglamistir. Dijital

pazarlama, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir yer kaplamaktadir.
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Isletmeler, verimlili§ini bu stratejilere gore ayarlayip miisterilerini etkileme yoluna

girmektedir (Yuryevskaya 2012: 94).

Isletmeler, aynm1 zamanda dijital teknolojileri kullanarak miisteri kazanma,
markalar1 tanitma, miisteri tercihlerini olusturma ve stratejileri gelistirerek tiiketicilerin
hayatlarina yenilik katarak onlarin kararlarinda da etkili olmay1 amacglamiglardir (Dogra,

2019:12).

Dijital pazarlama, internet, tv, dijital kanallar ve radyo gibi elektronik ve bilgi

kanallarinin kullanim1 sonucunda tiiketici {izerinde biraktig1 etkiye dayali bir yonteme

denilmektedir (Virin, 2010:176).

Dijital pazarlama yapabilmek icin Oncelikle ekip ¢alismasi, miisteri odaklilik,
stirekli degisim, gelisim olmasi gerekmektedir. Ekip olarak ne kadar planli, programli
olursak markamizi da yonetmek, iist seviyelere ¢ikartmak daha kolay olmaktadir.
Bunlan gerceklestirdikten sonra her zaman iist seviyelerde yerimizi koruyabilmemiz

icin gelisim ve degisim sart olmaktadir.

Dijital Pazarlama, dijital teknolojiler araciligi ile yapilan pazarlamaya
denilmektedir. Artan teknoloji ile birlikte dijital pazarlamaya ilgi olduk¢a artmaktadir.
Uriinler, hizmetler ve markalar dijital pazarlama sayesinde sosyal medya aracilig1 ile

tiikketicilerin begenisine sunulmaktadir (Atshaya S.& Sristy R., 2016:29).

Gilinlimiizde insanlar aligveris yaparken c¢ok zor begenip ve kullandiklari
iiriinlerden cabuk sikilip yenilerini almak istemektedir. Ozellikle internetten aligveris
yapan tiiketiciler sosyal medya hesaplarindan ya da belirli sitelerden birbirlerine yorum
yapip irlinler hakkinda fikirlerini elestirilerini ya da tavsiyelerini belirtmektedir. Bu
sayede o {riinii alip almama konusunda kararlarinda birbirlerini etkilemektedir
(Karahasan, 2012:32). Ayn1 zamanda sosyal medya fenomenlerinin sayfalarini takip
edip dogrudan iiriin hakkindaki yorumlar1 sorup karar verme noktasinda fenomenlere
gilivenip, Uriin satin alma ve karar kismina etki etmektedirler. Markalar, fenomenler
araciligr ile {irlinlerini dijital ortamlardaki sosyal medya hesaplarina pazarlayip
satiglarini arttirarak kendi pazar alanin1 genisletip kar elde edip, tiiketiciler ve isletmeler
arasinda giiclii bir koprii haline gelmeyi basarmaktadir. Bu birlesim sonrasinda
tiikketiciler fenomenlerin yapmis oldugu tanitim ve reklamlardan etkilenip, o markanin
iirlinlerinden satin almaya baslamaktadir. Bu da dijital ortamda pazarlamanin daha ¢ok

yayginlagsmasini saglamaktadir.
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Tiim diinyanin dijital verilerini igeren ve glincel tabloyu sunan “We Are Social
Digital Report 2020" ve “We Are Social Digital Report 2021" diinyada dijital durum

karsilastirmasina bakacak olursak;

Ocak ay1 2020 niifus 7.75 milyarken, 2021 yili ocak ayinda 7.83 milyar olup

diinya niifusu 0,08 milyar artis gostermektedir.

Mobil cep telefon kullanan kisi sayist; 2020 yilinda 5.19 milyarken, 2021
yilinda 5.22 ye yiikselmektedir. Mobil cep telefon kullanan sayis1 0,03 milyar artis

gostermektedir(www.wearesocial.com).

Sekil 3.Diinyada Dijital Durum 2020

Dinya’da Dijital (2020)Aktif sosyal

Cep telefonu internet medya
Nifus kullanicilar1 kullanicilar1 kullanicilar

D =

7.75 5.19 4.54 3.80
Milyar Milyar Milyar Milyar
Kentlesme Niifus Nufus Niifus

%55 %67 %59 %49

Kaynak: www.wearesocial.com

Internet kullanim sayis1; 2020 yilinda 4.54 milyarken, 2021 yilinda 4.66 milyara

yiikselmektedir. Internet kullanan kisi sayis1 0,12 milyar artis gdstermektedir.

Aktif sosyal medya kullanim sayisi; 2020 yilinda 3.80 milyarken, 2021 yilinda
4,20 milyara yiikselmektedir. Aktif sosyal medya kullanan 0,40 milyar artis

gostermektedir.
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Sekil 4. Diinyada Dijital Durum 2021

Dinya'da Dijital (2021)

Cep telefonu internet medya
NUfus  kullanicilart kullanicilart  kullanicilar

] @ =

7.83 5.22 4.66 4.20
Milyar Milyar Milyar Milyar
Kentlesme Niifus Nufus Nifus

%56.4 %66.6 %59.5 %53.6

Kaynak: www.wearesocial.com

“We Are Social Digital Report 2020" ve “We Are Social Digital Report 2021"
ocak ay1 diinyaya dijital durum istatistik sonuglarina gore ; niifus 0,08 milyar, mobil cep
telefon kullanan kisi sayis1 0,03 milyar, internet kullanan sayis1 0,12 milyar, aktif sosyal

medya kullanan sayis1 0,40 milyar artig gostermektedir(www.wearesocial.com).

Internet kullanicilar1 ve aktif sosyal medya kullanicilari digerlerine gore daha
fazla artis gostermektedir. Yapilan bu ¢aligmaya gore internet ile birlikte sosyal medya

kullanimlar1 da artmaktadir.

Sosyal medya sayesinde etkileyici pazarlama daha c¢ok yayilmaktadir. Bu
nedenle sosyal medya kullanimlar1 artmasi, firmalarin fenomenler ile yapmis oldugu
etkileyici pazarlama stratejilerinin daha fazla kitleye ulagmasin1 saglamaktadir. Bunun
etkisi ile etkilenen kitlenin o firmanin {iirlinlerine kars1 satin alma istegi artmaktadir.
Satiglarin artmasi ile birlikte dijital pazarlama alam1 daha ¢ok gelismektedir. Etkileyici

pazarlama ile dijital pazarlama arasinda dogru oranti vardir.

3.SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
Sosyal medya pazarlamasi, etkilesimi paydaslar arasinda mevcut ve popiiler
irtin ve hizmetler hakkinda bilgi paylagiminmi arttirarak, kisilerin satin almalarimi

saglayabilmek i¢in Oneriler sunarak paydaslarin degerini arttirip bulundugu konumunu
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yiikseltmek i¢in, sosyal medya platformlar1 araciligiyla isletmelerin ¢evrimigi pazarlama
onerileri reklam yaparak olusturuldugu ‘Iletisim kurma ve iletme siirecidir’ (Yadav ve

Rahman,2017:34).

E-ticaret sosyal medyada miimkiin fakat e-ticaret sosyal medyanin ana odagi
olmamaktadir. Sosyal medya fenomenleri, istedigimizi, diisiindiiglimiizii ihtiyag
duydugumuz seyleri paylagmaktadir. Fenomenlerin paylastiklar1 tiim igerikler,
miisterilerle iligkilerini daha kolay ydnetebilen isletmeler i¢in ¢ok Onemli bir veri
kaynagi olmaktadir. Sonucunda kendi markalarinin tanitiminda 6nemli bir rol

oynamaktadir (Kan, 2017:41).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilmasi
sart degildir. Isletmeler kendi sosyal medya hesaplarmi olusturarak sayfalarindan
etkileyici gonderiler paylasarak ve ayni zamanda paylastiklar1 platformlara reklam
vererek de pazarlama yapabilmektedirler. Sayfa ne kadar ¢ok aktif kullanilirsa o kadar
pazarlamada basar1 elde edilmektedir. Ciinkii sosyal medyada erisim, aktiflik azalirsa

diismektedir. Bu durum da satiglar1 olumsuz etkilemektedir.

3.1.SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ ETKISI
E-Wom (elektronik/ dijital agizdan agiza pazarlama), tiiketicilerin satin alma

kararlar tizerinde biiytik etkisi bulunmaktadir.

Bir tiiketicinin bir sosyal medya fenomenini takip etmesinin en 6nemli sebebi
sosyal medyadaki icerik kalitesi, takip¢i sayisinin fazla olmasi, nig uzmanliklar etkili
olmaktadir (Dogra, 2019: 15). Insanlarin begenileri ve istekleri gesitlilik gdstermektedir.
Sosyal medyada da g¢esit cesit sosyal medya fenomenleri bulunmaktadir. Kisi ne
seviyorsa neye ilgi odagi fazlaysa ve hangi sayfa onun ihtiyaclarim1 belirleyip

karsiliyorsa o fenomenlerin sayfasini tercih etmektedir.

Tiiketiciler ve sosyal medya fenomenleri arasindaki iliskiyi analiz etmek igin

dikkate alinmas1 gereken alt1 tane faktor bulunmaktadir.

Icerik: Sosyal medya fenomenleri, bir tiiketiciyi iiriinii satin almaya tesvik
edecek oOneriler, resimler ve incelemeler saglayarak profillerinde iyi bir igerik
olusturmaya ¢alismaktadir (Dogra, 2019:16). Bu nedenle, icerik sosyal medya
fenomenleri tarafindan en dikkat edilmesi gereken unsur olmaktadir. Igerik, herkes

tarafindan farkli sekillerde uygulanmaktadir. Fakat bazi durumlarda benzerini
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uygulamak isteyen sosyal medya fenomenleri de ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medyada

kendine 6zgii igerik iiretmek sosyal medya fenomenini daha basarili kilmaktadir.

Uzmanlhik: Tiketicinin, kaynagin igerikle iligskisini algilayabilmesi i¢in sosyal medya
fenomenleri tarafindan kaynagin dogru olup olmadigini giivenilir bir sekilde ortaya
koyma sekline denilmektedir. Gilivenilirlik, konusmacinin ne kadar inandiginin algisi
olmaktadir.(Pornpitakpan, 2014:34). Sosyal medya fenomenlerinin uzmanliklar1 dogru
bilgi verme ile dogru orantili olmaktadir. Tiiketiciyi yaniltan fenomenler uzman olarak

kabul edilmemektedir.

Cekicilik: Sosyal medya fenomenlerinin paylagimlart ne kadar g¢ekici ise tiliketiciler
tarafindan o kadar ilgi ¢ekmektedirler. Fenomenler, paylasimlarinda dikkat cekici

gonderiler paylasarak tiiketiciler tarafindan daha fazla erisime sahip olmaktadirlar.

Tiiketici Sosyal Kimligi: Bir tiiketicinin sosyal kimligi, tliketicinin pargasi oldugu veya
olmak istedigi grubu belirler ve tiiketici onu genellikle bu grupla karsilagtirmaktadir
(Nejad vd., 2014). Tiiketici diger grup lyelerinin imajima benzeyen bir kendi imaji
yaratmalarina yardimcir oldugu i¢in, bu grubun iyelerinin fikirlerini benimser ve
giivenir. Bunun sonucunda tiiketici satin almaya tesvik olmaktadir. Aslinda takip ettigi
sosyal medya fenomeni ile kendini Ozlestirip ona benzer bir kimlik olusturmaya

calismaktadir.

Giiven: Sosyal medya fenomenine giivenen bir tiiketici, glivendigi fenomenin
tavsiyesini kabul etme olasiligi daha yiliksek olmaktadir. Bu nedenle aldigi {iriinii
sorgulamaz. Sosyal medya fenomeni daha 6ncesinden o iirlinii kullanip begendigi icin
kafasinda da kendisi de begenir algisi olugsmaktadir. Bu nedenle Sosyal medya

fenomenlerinin paylasimlar: daha dikkatli ve gilivenilir olmalidir.

Tomoson, 2016 yilinda 125’in {izerinde iist diizey pazarlamacilardan bilgi
toplayarak bir anket diizenlemistir. Anketin sonucuna gore sirketler, sosyal medya
fenomenleri ile yaptiklar1 pazarlama kampanyalarina harcanan her 1 ABD dolar i¢in
6,5 ABD dolar1 kazanmaktadir (Tomoson, 2016). Bu da demek oluyor ki sosyal medya

fenomenlerine harcanan paralardan sirketler, fazlasiyla kar elde etmektedir.

3.2.SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI KULLANIMINDA ETIK
KURALLAR

Sosyal medya pazarlamasi, reklamcilara biiyiik bir gelir kaynagi olmaktadir.

Ciinkii reklamcilar sosyal medya platformlarindaki birgok sosyal medya fenomenlerine
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ulagarak anlastiklar1 markalarin daha kolay tanitilmasini saglamaktadir. Markalarin
amagclari, tiriinlerini diinyaya daha kolay tanitip daha fazla gelir elde etmektir. Bir¢ok
sosyal medya fenomeninden etkilenen tiiketiciler, giivendikleri sosyal medya
fenomenlerinin iirlinlerini daha kolay satin almaktadir. Fakat Ticaret Bakanligi
fenomenlere o {rlinler igbirligi ibaresi yazilarak paylasilmasini sart koymaktadir.
Boylelikle tiiketiciler {iriiniin reklam olup olmadigini farkina varmaktadir. Bu duruma
gore satin alma egilimi gostermektedir. Bazi reklam sirketleri markalardan aldigi
tiriinleri sosyal medya fenomenlerine iicretsiz dagitimini1 gergeklestirdikten sonra sosyal
medya fenomenleri ile bazi anlasmalar yapmaktadir. Ornegin; Ulkemizce ¢ok bilinen
Trendyol gibi online satis sitesinde markalar anlasarak tirlinlerini satigsa ¢ikarmaktadir.
Sonra markalar, reklamcilar araciligiyla sosyal medya fenomenlerinin banka hesaplarina
gelecek iirlinlin fiyatin1 para olarak gondermektedir. Ardindan sosyal medya
fenomenleri trendyol ya da diger online siteler araciligiyla kendilerine siparis
vermektedir. Uriinler fenomenlere ulastiktan sonra fenomenler, Trendyol’un yorum ve
puanlama kismina olumlu yanitlar vermektedir. Bu sistem nedeniyle bircok tiiketici,
iriin sayet kotiiyse bile iyi yorum gordiikleri i¢in iirlinii satin almaktadir. Bu durumda
bazi markalarin Trendyol vs. gibi online sitelerdeki bazi yorumlara giiven olmayacagin

ve etik bir davranis olmayacagini sonuglandirmaktadir.

4. KOZMETIK DUNYASINDA ETKILEYICI PAZARLAMA

Etkileyici pazarlama yaklagimi, glizellik endiistrisinde yeni firsatlar
getirmektedir. Sosyal medya fenomenleri, tiikettikleri {irlinleri sosyal medya
hesaplarindan  paylasarak  takipcilerini  etkileme  egiliminde  bulunmaktadir

(Marwick,2011).

Kozmetik {iriinler, giiniimiizde 6zellikle kadinlar i¢in sik kullanilan tiiketim
malzemelerden bir tanesidir. Kadinlarin kozmetik iiriin satin alma kararlarinda ¢evreci
bakis acis1 etkili olmaktadir. Cevresel boyut, kozmetik iirinlerin kadin