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OZET

Yiiksek Lisans Tezi
SOSYAL MEDYA FENOMENLERI UZERINDEN PAZARLAMA:
INSTAGRAM VE KOZMETIK SEKTORU
ECE BALKAN
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dal

Gilinimiizde kozmetik firmalari, iiriinlerin pazarlanmasi noktasinda yeni bir strateji
uygulamaya baslamislardir. Bu strateji de kozmetik markalarinin sosyal medya
fenomenleri adina tirlinler piyasaya siirmesidir. Bu konu ile ilgili daha 6nce yapilmis
herhangi bir calisma bulunmamaktadir.

Bu tez calismasi kapsaminda Instagram fenomenleri ve kozmetik markalari
arasindaki iligski, markalarin Instagram fenomenleri adina piyasaya sunmus oldugu
makyaj iiriinlerinin tiiketici tizerinde ne kadar etkili oldugu alimlama analizi yontemi
kullanilarak on kadin katilimei ile incelenmistir. iki kozmetik markasinin, ii¢ farkl1 sosyal
medya fenomeni ile gerceklestirdigi is birligi videolarini izleyen her katilimciyla ayr1 ayri
derinlemesine goriismeler yapilmaistir.

Calismadan elde edilen sonuglar s6z konusu fenomenlerin, katilimcilarin ilgili
tirlinleri satin alma kararinda etkili olmazken {iriinlerin piyasaya sunuldugunu duyurmada
oldukea etkili oldugunu ortaya koymustur. Diger bir sonug ise, sevilen veya giivenilen bir
sosyal medya fenomeni, katilimcilarin herhangi bir makyaj iiriiniinii internet {izerinden
satin almasmma neden olmamistir. Bunun nedeni katilimcilarin makyaj iriinlerini
deneyerek satin almak istemeleridir. Bu aragtirma sonuclarinin, kozmetik sektoriinde

pazarlama literatiiriine katki yapmas1 beklenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Fenomenleri, Instagram, Instagram

Fenomenleri, Kozmetik Sektorii, Sosyal Medya Pazarlama



ABSTRACT

Master Thesis
MARKETING THROUGH SOCIAL MEDIA INFLUENCERS: INSTAGRAM &
COSMETIC SECTOR
ECE BALKAN
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences

Department of Business Management Program

Today, cosmetic companies have started to practice new strategy to commercialize
their products. This strategy involves cosmetic brands to release their products on behalf
of social media influencers. There has not been any study regarding this subject yet.

As a part of the thesis, the relation between Instagram influencers and cosmetic
brands, the effects of makeup products released on behalf of Instagram influencers have
been analyzed through reception analysis with ten female participants. The elaborated,
individual interviews with each participant who have watched the videos about
cooperation between two cosmetic brands and three different social media influencers
have been realized.

The results from the study have revealed that the aforementioned influencers do not
have effects on participants’ purchase decisions, however, they have considerable
influences on the announcement of products releasement.

Another result from the study is that lovable, trustable influencer has not caused
participants to purchase any makeup product on the internet. The reason for this stem
from the fact that participants have preferred to purchase makeup products after they test
the product. It was expected that the results of this study would contribute to marketing

literature in the cosmetic sector.

Keywords: Social Media, Social Media Influencers, Instagram, Instagram Influencers,

Social Media Marketing, Cosmetic Sector
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GIRIiS

Pazarlama dinamiklerinin gelismesi ile birlikte, markalarin tiiketiciler ile iletisim
kurdugu mecralar da ¢esitlenmektedir. Sosyal medya, bu noktada, markalarin tiiketiciler
ile yakin bir iletisim igerisinde oldugu ve igerisinde bir¢ok reklam c¢alismalarinin

yuiriitiildigli en popiiler pazarlama araglarindan bir tanesidir.

Sosyal medyada yiiksek takip¢i sayilari ile glindeme gelen fenomenler, hem
tilketicilerin hem de markalarin dikkatini ¢gekmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda
fenomen kullanimi, son yillarin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde markalarin en ¢ok
onem verdigi faaliyetlerden biri haline gelmistir. Yapilan arastirmalar, sosyal medya
fenomenlerinin, tiiketici lizerinde iriin ve marka hakkinda farkindalik yaratma,

tiiketicinin arastirma ve satin alma siire¢lerinde etkili oldugunu gostermistir.

Bunun yaninda, kozmetik sektoriinde sosyal medya fenomenleri ile ¢ok sik is birligi
icerisinde olan markalar, son zamanlarda yeni bir strateji lizerinde de satis ve pazarlama
kampanyalarint siirdiirmeye baslamistir. Bu strateji kapsaminda kozmetik markalari,
sosyal medya fenomenleri adma iiriin veya iiriinler ¢ikartmaktadirlar. Uriine fenomenin
kendi ismini veya fenomen ile ortak kararlastirilan bir ad vererek tiiketiciye ulasan
markalar, kozmetik iirlinlerinin pazarlanmasinda fenomenler ile is birligi halinde olmanin
otesinde farkli ve yeni bir iliskiyi giindeme getirmektedirler. Sosyal medya fenomenlerine
0zel piyasaya sunulan bir kozmetik {irliniiniin pazarlanmas1 ve bu {iriinlerin tiiketicilerin
tutumlar1 iizerindeki etkisini aragtiran daha Once yapilmis herhangi bir c¢alisma
bulunmamaktadir. Bu calismada Alimlama Analizi yontemi kullanilarak elde edilen

sonuclarda bu boslugun doldurulmasi hedeflenmistir.

Bu tez caligmasi ti¢ bolim halinde hazirlanmistir. Birinci boliimde, sosyal medya
kavrami, sosyal medyanin tarihsel siire¢ ve gelisimi, sosyal medya mecralar1 hakkinda
kavramsal bilgi verilmistir. Buna ek olarak sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya

pazarlamasina ait alt basliklar isletmeler ve tiiketiciler agiklanmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde kozmetik ve kozmetik sektoriinde pazarlama
hakkinda bilgiler verilmis; kozmetik sektoriiniin durumu ve kozmetik {irlinlerinin
pazarlanmasi Tiirkiye ve diinya 6lgeginde degerlendirilmistir. Ayrica kozmetik tirlinlerin

pazarlanmas1 kapsaminda sosyal medya fenomeni kavrami, markalarin sosyal medya



fenomen kullanimi, sosyal medya fenomen pazarlamasi ve kozmetik sektoriinde fenomen

pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesine de yer verilmistir.

Calismanin son boliimiinde, Alimlama Analizi yontemi ile hazirlanan sorulara yanit
veren katilimeilarin cevap ve yorumlar1 degerlendirilmistir. Sorulan sorular ve cevaplarin
analizi ile elde edilen bulgular, literatiir ile karsilastirmalar yapilarak sonug ve Oneriler

seklinde sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA FAALIYETLERI

1.1 Sosyal Medya

Teknolojik gelismeler iletisim araglarini sekillendirdigi gibi, iletisimin kendisini de
degistirmektedir (McLuhan, 1964). Bu yiizden, iletisim araclari degistikce iletisim
bicimleri de buna gore sekillenmektedir. Teknolojinin ilerlemesi ve buna bagli olarak
iletisim araclarinda gerceklesen degisimler, kisiler arasi iletisim seklinin ve igeriklerinin
de degismesine etki etmektedir (Tutgun Unal, 2015).

Teknolojik gelismeler ile ortaya ¢ikan yeni medya kavramimnin diger medya
araglarma gore iic farkli ozelligi vardir, bunlar; es zamansizlik, etkilesim ve
kitlesizlestirme olarak kategorize edilmistir (Geray, 2003: 18). Bu ii¢ 6zellikten biri olan
kitlesizlestirme, genis bir kullanici toplulugu igerisinde tek bir birey, 6zel mesaj aracilig
ile diger bireyler ile iletisim haline gegebilmektedir. Giinlimiizde sosyal medya
mecralarinda, belirli bir ilgi alan1 etrafinda toplanan genis kitleler ayn1 anda ilgi alanlar1
hakkinda paylasimda bulunabilirken, bireysel olarak da bu genis kitlelerdeki kisiler ile
birebir iletisime gecebilmektedir. Diger bir ifade ile sosyal medya toplulugu icerisinde,

topluluktan ayr1 bir iletisim modeli ortaya ¢ikabilmektedir.

Yeni medya kavraminin diger medya aracglarindan farklilagmasina neden es
zamansizlik 6zelligi; bireylerin birbirleri ile istedigi zaman iletisim halinde olabilmesini
ifade eder. Yeni medya araglarinda sinirli zamanda veya ayni anda iletisim
zorunlulugunun ortadan kalktig1 sdylenebilir. Internet, kullanicilarinin herhangi bir
zaman dilimde, istedigi bir veriye, markaya ve kisiye, istedigi bir zamanda ulasabilmesine
izin vermektedir. Dolayisiyla yeni medya; gazete, televizyon ve radyo gibi geleneksel
medya araclariin sinirl bir zamanda veya ayni anda veri ve bilgi iletisimi saglamasindan

bu yoniiyle farklilasmaktadir (Goker ve Dogan, 2011).

Bu boéliimde sosyal medya kavrami, sosyal medyanin tanimlari, tarihi, gegmisten
giintimiize gelisimi, sosyal medyanin 6zellikleri, sosyal medya araclariin neler oldugu
ve bu mecralar tek tek ele alinarak sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar

incelenmistir.



1.1.1 Sosyal Medya Kavram ve Tanimi

Sosyal medya kavrami ilk kez, San Fransisco’da teknoloji ve arastirma sirketi olan
Guidewire Group’un kurucularindan Chris Shipley tarafindan kullanilmistir (Yilmaz,
2015: 80). Sosyal medyanin kavramimin giiniimiizdeki anlamina bakildiginda, sosyal
medyanin ilk adimlar1 Duke Universitesi doktora dgrencilerinden Tom Truscott ve Jim
Ellis ile 1979 yilinda atilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010:60). 1989 yilinda Bruce ve
Susan Albenson’un ¢evrimici giinliilk yazan insanlar bir araya getirmek icin kurduklari
“Open Diary” adli internet sitesi ile sosyal medya donemi baglamistir (Ertiirk ve Ertem

Eray, 2015: 75).

Sosyal medya, ¢cevrimici medya araglarini ve kamusal servislere izin veren, katilim
ve is birligini gelistiren tiim medya araglarini biinyesinde dahil etmektedir (Newson vd.,
2008: 49-50). Giintimiizde oldukg¢a etkili bir reklam ve pazarlama yapisina donen sosyal
medya kelimesine, giinliik hayatta ve akademik g¢alismalarda “sosyal medya paylasim

siteleri”, “sosyal aglar”, “sosyal mecralar” gibi terimler de sdylenmektedir (Sayimer,

2008: 123).

Sosyal medya ile ilgili yerli ve yabanci literatiirde bir¢ok tanim yapilmis olup bu

tanimlardan bazilar agagidaki gibi siralanmugtir:

Kim, Jeong ve Lee tarafindan yapilan ¢alismada (2010: 216) sosyal medya,
“Kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklerin yer aldig1 ve bunlarin paylasildig: sanal
topluluklar” olarak tanimlanmustir.

Sosyal medyay1 Oguz (2012: 1157), “Sosyal medyay1 kullanan kisilerin birbirleri
ile karsilikl1 olarak paylasim yapabildikleri ve internet kavrami igerisinde genis bir alana
sahip olan tiim aglara verilmis bir genel kavram” olarak tanimlamistir.

Safko (2010: 3) sosyal medyayi, “Bireylerin topluluk olusturmak i¢in kullandiklari
bir ortam olarak™ ifade etmistir.

Bulunmaz (2011: 29)’a gore sosyal medya, “Kisilerin internet iizerinden zaman ve
yer siirlamasi olmadan diigiince ve goriislerini ifade edebildikleri, internetin sagladigi
multimedya 6zelliklerini video veya resim olarak sinirsiz bir sekilde kullanabildikleri,
aynt zamanda diger kisiler ile karsilikli olarak fikir aligverisinde bulunabildikleri

paylasima dayali bir iletisim ortaminin oldugu interaktif bir platform”dur.



Sosyal medya, “Web 2.0 teknolojileri ile ortaya ¢ikan, derinlesen bir sosyal
etkilesimine ve topluluk yaratmaya olanak saglayan ve bu noktada is birligine dayanan
projelerin ortaya c¢ikmasina ve siirdiiriilmesine yardimci olan internet siteleri” olarak

Akar galismasinda tanimlamistir (Akar, 2011: 21).
Kaplan ve Haenlein’e (2010: 61) gore sosyal medya, “Web 2.0’1n teknolojik ve

ideolojik altyapisina dayandirilarak olusturulmus ve kullanici merkezli olusturulan
icerigin ortaya ¢ikmasina ve yayilmasina imkan veren bir grup internet altyapisina ait

uygulamalar” olarak tanimlanmaktadir.

Hazar’a (2011: 153-154) gore sosyal medya, “Bireylerin sosyallesme, vakit
gecirme, kacis, eglence, 6grenme, bilgilenme, kesfetme vb. gibi isteklerine etkilesim
ozelligi ile karsilik veren, gilinlimiizde bireyleri hizli ve kapsamli olarak kusatabilen,

kisisellestirilebilmesi agisindan da gelecek vaat eden bir mecra” olarak agiklanmustir.

Sosyal medya, “Kullanicilarinin ¢evrimi¢i kanallarda kendilerini ifade
edebildikleri, iletisime gegebildikleri, topluluklara katilabildikleri ve bu topluluklarda
fikir, yorum ve paylasimlar ile katkida bulunabildikleri sosyal igerikli internet siteleri

olarak Koksal ve Ozdemir (2013: 325) tarafindan tanimlanmistir.

Evans’a (2008: 31) gore sosyal medya, “Sosyal medyay1 kullanan kisilerin fikir ve
deneyimleri lizerine kurulmus olan ortak ilgi alanlar1 dogrultusunda bir araya gelen
kisilerin bulundugu dogal ve samimi bir ¢evrimici mecralar” olarak tanimlanmastir.

Bunun yani sira Kim vb. (2010: 215: 216)’ne gore sosyal medya, insanlarin eski
arkadaslarin1 bulabilmek, yeni arkadas edinebilmek i¢in kullandiklar1 ve fotograf ve
videolar paylasarak insanlarla etkilesime ge¢mek i¢in kullandiklar1 sosyal igerikli internet
siteleri olarak ifade edilmektedir.

Bu baglamda sosyal medya, “Kisilerin birbiri ile iletisim kurmada, insanlar ile
aralarinda giiven yaratmada ve diger insanlara ulagabilme ve bu insanlarla baglantida
olmak icin kullandiklar1 iletisim ve bilisim teknolojilerinin oldugu mecralar” seklinde
aciklanabilir.

Son olarak, sosyal medya olduk¢a genis ve kapsamli bir mecra oldugu i¢in Cetindz
(2013: 152), sosyal medyanin tek bir tanimi olmasimin pek miimkiin olmadigini ileri
stirmekte ve sosyal medyay1 asagidaki gibi maddeler ile agiklamaktadir:

1- Siirekli olarak devam eden ve birbirleri ile etkilesimde olan mobil ve/veya web

tabanl platformlardir ve bir iletisim aracidir.



2- Kisilerin birbirleri ile karsilikli olarak iletisim ve etkilesim halinde olduklari
cevrimici mecra ve araglarin oldugu bir sanal evrendir.

3- Giiniimiiz diinyasinin en etkili pazarlama araglarindan biridir.

4- Geleneksel medya araclarinin 6niine gegerek internetin kendisinden bile daha
degerli ve popiiler hale gelmistir.

5- Sosyal medya, igerisinde ¢ok cesitli sektorleri barindirmaktadir. Sosyal medya
sayesinde, sosyal medya uzmanlari, sosyal medya ajanslari, metin yazarlari, teknoloji
sirketleri, sosyal medya analistleri ve sosyal medya fenomenleri ortaya ¢ikmakta ve

bunlarin her biri kendi icerisinde ayr1 bir sektore hizmet etmektedir.

Sosyal medya sayesinde kullanicilar, kitle iletisim noktasinda mesaj1 tek yonli
olarak pasif alict olma pozisyonundan ¢ikmis, bunun yerine iletisim siirecine katilan ve

katk1 saglayan birer 6zne pozisyonuna gelmistir (Mutlu, 2017: 5).

1.1.2 Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

[letisim teknolojilerinde gergeklesen gelismeler, medya araglarinin gesitlenmesine
neden olmaktadir. Sosyal medya, 1970°li yillarda atilan temellerle 1990’11 yillarda artan
internet kullanimi ve internet sitelerinin kurulmaya baslamasiyla 2000°1i yillarin baginda
diinyadaki herkesi ilgilendirecek bir olgu haline gelmistir (Vural ve Bat, 2010: 3349).
Medya ve bilgisayar teknolojilerinin entegre bir sekilde gelismesi sosyal medyanin
ilerlemesinde belirleyici bir rol oynamistir (Baslar 2013: 3). Bu ylizden internet
teknolojisinin devam eden gelisimini incelemek sosyal medyanin tarihsel gelisimini

gozlemlemek adina 6nemlidir (Peker, 2017: 9).

Web kelimesi, ingilizce’den Tiirkge’ye ag olarak gevrilmistir. 1989 yilinda Cern’de
Tim Barners Lee tarafindan “www” (world wide web)’nun ortaya ¢ikmasiyla, kisisel
bilgisayarlardaki bilgi ve veriler tim diinyada paylasilmaya baglanmistir. Boylece
internet, kisisel bilgisayarlar ile kiiresel boyuta tasnarak ticari amaglar i¢in de
kullanilmaya baglanmistir (Baslar, 2013: 2). Ticari ¢ikarlar amaciyla kullanilan internet,
insanlarin tiikketim aligkanliklarini o yillarda yonlendirmeye baslamigtir (Baglar, 2013: 3).

Internet teknolojilerinde Web 2.0, yani ikinci nesil internet hizmetlerinin ortaya

cikmasi, teknoloji diinyasinda yeni bir akimi baglatmistir. Web 2.0 terimi ilk kez,
O’Reilly Media tarafindan 2004 yilinda yeni internet diinyas1 hakkinda diizenlenen ticari



konferanslarin birinde bir beyin firtinas1 esnasinda konferans kurucularinin sdylemesi ile
kullanilmistir (Vural ve Bat, 2010: 3354). Web 2.0 terimi, teknoloji {izerine kurulu
internet siteleri; kisi profil hesaplar1 ve arkadaslik baglantilarini igeren internet siteleri;
insanlar tarafindan olusturulan iceriklerin yer aldigi, video ve fotograflarin paylasildigs;
paylasilan bu fotograf ve videolarin altina yorum yapma, etiketleme, begenme gibi
eylemlerin yapilabildigi internet siteleri gibi birka¢ farkli mecray1 isaret etmek amagli
kullanilan ikinci nesil internet hizmetleri olarak adlandirilmaktadir (Cormode &

Krishnamurthy, 2008).

Web 1.0 olarak adlandirilan ilk internet veri tabani, internet sitelerinin ag¢ildigi,
bilgiye erisildigi fakat bilgi icerigi ile herhangi bir etkilesimin bulunmadig, icerigi
olusturan kisiler ile bagka bir uygulamaya gecilerek iletisim kurulabildigi bir sistem
olarak diisiiniilebilir (Mutlu, 2017: 7). Web 2.0; kisisel ve ticari amagla kullanan
insanlarin bilgilerini ve pazar giiciinii zenginlestirebildigi, herkese ve etkilesime acik,
kullanici tarafindan diizenlenip kontrol edilebilen ¢evrimigi platformlar toplulugu olarak
bilinmektedir. Ayn1 zamanda Web 2.0; paylasilan igerigin 0Ozglirce olusmasina,
degistirilmesine ve yayilmasina imkan veren; diisiince ve bilglerin alig verisini
kolaylastiran mecralar olarak tanimlanmaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008: 232-

233).

Web 1.0 ve Web 2.0 internet teknolojileri arasinda belirgin farklar bulunmaktadir.
Asagidaki Tablo 1’de bu belirgin farklar ayrintili bir sekilde Bozarth (2010: 12)

tarafindan gosterilmektedir:

Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

Web 1.0 Ozellikleri Web 2.0 Ozellikleri
Sadece yazilimei tarafindan olusturulabilen ag Hem yazilime1 hem kullanicr tarafindan
sayfalaridir. olusturulabilen internet sayfalaridir.
Uzman kigilerin i¢erik olusturabilir. Herkesin igerik olusturabilir.

Insanlar internet sitesini ziyaret eder ve bilgiyi [Insanlar bilgiyi birlikte olusturabilir, paylasabilir,

okuyabilir. yorum yapabilr, cevap verebilir.

Sik sik teknik olarak kontrol edilmesi gereken Teknik olarak sik sik kontrol edilmesine gerek

sitelerdir. yoktur




Tek yonlii iletisim vardir.

Cok yonli, iki veya daha fazla kisiyle iletisim ve

etkilesim vardir.

Britannica Online Ansiklopediler 6rnek sayilabilir.

Wikipedia, 6rnek sayilabilir.

Sadece yaymlama vardir.

Hem yayimnlama hem katilim vardir.

Hiyerarsik sistem vardir.

Dinamik ve serbest sistem vardir.

Icerikler sabittir. Degistirmek zordur.

Igerikler kolayca giincellenebilir.

Web 3.0 ise giiniimiizde kullandigimiz internet sitelerinin gelismis yeni formu
olarak; bilgi ve gorselin bilgisayar teknolojileri tarafindan daha iyi anlasildigi ve
tanimlandigi, kullanicilarin igini kolaylastiran internet hizmetidir (Yagci, 2009: 140).
Google’da bir kelime veya kelime grubu aratildiginda, kisisellestirilmis ve anlamli
sonuclarin listelenmesi, Web 3.0 hizmetinin 6rneklerinden biridir. Burada bahsi gecen
kisisellestirilme kavrami, internette arama yapan kisilerin arama ve web ge¢misine gore
arama sonuglarmmin siralanmasi olarak tanimlanmistir. Facebook’da bir fotograf
paylasildiginda yiiz tanima 6zelliginin devreye girmesi, fotograftaki kisilerin otomatik
olarak algilanmasi ve bu kisileri etiketleme Onerisi getirilmesi de Web 3.0a verilebilecek

orneklerden bir tanesidir.

Ward Christensen ve Randry Sueess’in daha rahat konusmak ve birbirlerine bilgi
aligverisini daha kolay aktarmak amaciyla 1978 yilinda kurdugu BBS isimli bilgisayar
yazilimyi, literatiirde sosyal medyanin ilk 6rneklerinden kabul edilmektedir (Peker, 2017:
10).

Sosyal medyanin baslangici, 1979 yilinda Duke Universitesi doktora dgrencisi olan
Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan kurulan Usenet programi gésterilebilir. ikili bilgi
paylasimi saglamak amaciyla kurulan Usenet, zamanla binlerce kisinin katildig1 ve hizl
bir sekilde yayilmasina neden olanve siirekli giincellenen bir program olmustur (Hauben,
1997: 161). Aktas ve Ulutas (2010)’a gore sosyal medya, Bruce ve Susan Abelson
tarafindan 1989 yilinda kurulan Open Diary Web internet sitesinin giinlik yazan
kullanicilart bir araya getirmesiyle ortaya ciktigini savunmaktadir. Blog kavrami ise,

“Weblog” sistemi ile 1989 yilinda ortaya ¢ikmustir.



1994 yilinda “friendsunited” isimli internet sitesi, okul arkadaglarinin birbirini
bulmasi i¢in gelistirilmis; 1995 yilinda “classmates™ isimli bir internet sitesi daha bu
amagla ortaya ¢ikmistir. 1996 tarihinde kullanicilarin birbirlerine soru sorabilme ve cevap

verip alabilme imkani1 saglayan ask.com isimli internet sitesi kurulmus, bdylece internette

karsilikli iletisim baslamis, iletisim interaktif boyuta tasinmaya baslamistir (Bostanci,
2010: 38). Akyaz1 ve Ates (2012)’e gore sosyal paylasim internet siteleri kavramina

uygun ilk internet sitesi oOrnekleri "classmate.com" ile "SixDegrees.com" (1997)

adresleridir. Kullanicilarina kisisel profili olusturma ve arkadaslarini listeleme 6zelligi
sunan Siz Degrees isimli sosyal ag sitesi, ilk ¢iktig1 yildan itibaren kullanici sayisini
milyonlara ulastirmasina ragmen zaman ilerledik¢e kendini gelistirememis, rekabet

edememis ve popiilerligini koruyamadigi i¢in ise 2001 yilinda kapanmistir (Hazar, 2011).

Hagel (1997), sosyal ag kullanicilarinin belirli bir amag ile bir araya gelme
sebeplerini bes konu basligi altinda agiklamaktadir. Bunlar:

1- Bilgi ve islem paylasim toplulugu olusturma: Karsilikli olarak bilgi aligveriginin
saglanmasi amactyla bir araya gelme nedenine dayanmaktadir.

2- Ortak ilgi alanlar gergevesinde bir araya gelme: Amator, profesyonel veya
siradan kisilerin 6zel ilgi alanlar1 dogrultusunda bir araya gelmesiyle olusmaktadir.

3- Deneyimlerin aktarilmasi: Bir araya gelme amaci eglence, zevk vb. alanlarda
yasanan deneyimleri paylagma, yasama ve 6grenme istegi olarak tanimlanabilmektedir.

4- Iliski kurma: Kisilerin duygularim baskalariyla paylasma giidiisiiyle ortaya ¢ikan
bir araya gelme istegi olarak agiklanmaktadir.

5- Tartigma ortami yaratma: Herhangi bir konu veya giindem hakkinda yapilan
tartigmalara katilma veya tartigmalar1 izleme niyetiyle bir araya gelmek isteyen
insanlardan olugmaktadir.

Bu cergevede, internet sayesinde bilgi ve veri aligverisinin hizlanmas1 MySpace
(2000) ve Facebook (2004) gibi yeni sosyal medya sitelerinin kurulmasma neden
olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2009: 60-61).

2005 yilinda video paylagim ve yayin mecrasi olan YouTube acilmis, 2006 yilinda
da Twitter, 140 karakterlik bir metin paylasimina izin veren “tweet” kavramiyla dijital
diinyaya giris yapmislardir. 2009 y1li itibari ile Google, diinyanin en biiyiik arama motoru
haline gelmis boylece dijital teknolojiler ve sosyal medya, insan hayatinin odaginda

olmaya baglamistir.



1.1.3 Sosyal Medyanin Kronolojik Gelisimi

Tablo 2’de, sosyal medya mecralarinin isimleri, kronolojik siralamasi ve sosyal medya
mecralarinin kullanim amagclari, Boyd ve Ellison (2008: 212), Yilmaz (2015: 88-92) ve
Peker (2017: 12) ¢alismalarindan derlenerek agsagidaki gibi siralanmastir.

Tablo:2 Sosyal Medya Mecralarinin Kronolojik Gelisimi ve Kullanim Amaglari

Yil Isim Kullanim Amac1
1971 BBS Bilgi paylagimi ve mesajlasma girisimi
1979 Usenet Ortak panoda bilgi transfer forumu
1988 IRC Sohbet, dosya ve baglant1 paylagimi
1989 Open Diary Web Giinliik yazimi ve paylasimu
1991 World Wide Web Diinya Capinda Ag- Bilgi paylasim sistemi
1994 Friends United Okul arkadaslar arasinda iletisim
1994 BLOG i1k blog sayfasi yayimlandi.
1994 Geocities Insanlara web sitesini yapma imkan1 verildi.
1995 Classmates Eski okul arkadaglarini bulmak ve grup kurmak
1995 1€Q Kisisel bilgisayarlar arasinda anlik mesajlagsma servisi
1996 Ask.com Insanlarin birbirine soru sorma ve cevap verme sitesi
1997 Sixdegrees.com Profil olusturma ve arkadas listeleme
1997 Weblog Kisisel igerikleri yayinlama servisi
1997 AOL Anlik mesajlagma sitesi
2000 Friendster Arkadaglik sitesi
2001 Meetup Paylasim yapma ve bulusma ayarlama servisi
2003 LinkedIn Is ve profesyonel ag topluluk sitesi
2004 Facebook Arkadaglik sitesi
2005 Youtube Yiiksek hacimli video paylasim sitesi
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2006 Twitter Anlik ve kisa durum paylasma servisi

2007 Groupon Gergek zamanl aligveris sitesi
2009 Foursquare Lokasyon bazli hizmet uygulamasi
2010 Instagram Fotograf ve video paylasim uygulamasi

Pin’leme 6zelligi ile fotograf ve videolardan pano

2010 Pinterest olusturma sistemi

2011 Snapchat Kullanicilar arasinda kisa video paylagim uygulamasi
2012 Google+ Kisiye 6zel paylasim sitesi

2012 Tinder Konum tabanli ve .':moniumy golﬁlsiil i{lullanllan arkadas bulma
2012 Vine Video paylagim uygulamasi

Kaynak: Boyd ve Ellison (2008: 212), Yilmaz (2015: 88-92) ve Peker (2017: 12)

Genel olarak Web 2.0 uygulamalarinda insanlar, geleneksel medya araglarindaki
pasif konumu yerine, milyonlarca insanin bir araya gelerek hobilerini, aligkanliklarini,
giinliik hayatini, isini, ilgi alanlarmi, tutkularini, siyasi goriiglerini, yasam tarzini

paylasabildigi aktif konumda yer almaktadirlar (Karaman, Yildirim ve Kaban, 2008).
Simmons’a (2008: 305) gore, Web 2.0 altyapisinin olusturdugu imkanlar asagidaki
gibi siralanmaktadir:
- [letisimi es zamanli veya es zamansiz olarak kolaylastirir,
- Cesitli multimedyalar sayesinde bilgi ¢esitliligini ve zenginligini arttirir,
- Talep ve ihtiyaca gore bilgi aligverisi saglanir,
- Zaman ve mekan siirlamalarindan etkilenmez.

Kullanic1 merkezli iletisim ve etkilesimin temel oldugu sosyal medya ile

kullanicilar, segtikleri veya istedikleri icerik ve mesajlara egilimli davranmaktadirlar.

Sosyal medyada etkilesim Liu ve Shrum (2002: 54-55)’a gore ii¢ ayr1 boyutta
incelemektedir. Bu etkilesim boyutlari, “aktif kontrol”, “es zamanli olma” ve “¢ift yonlii
iletisim” olarak siniflandirilmistir. Aktif kontrol, kullanici tarafindan bilingli bir sekilde
yapilan eylemlerin direk olarak kullanici deneyimlerine etki etmesi olarak tanimlanir. Eg

zamanlilik ise kullanicilarin iletisime dahil olduklar1 anda geri bildirim veya cevap olarak
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doniis alabilmesi ile olusan etkilesim olarak degerlendirilir. Es zamanli olma kavramina
ornek olarak, kullanicilar bir bilgiyi ararken anahtar kelimeleri arama motorlarina
yazdiklarinda, ilgili sonuca birkag¢ saniye igerisinde ulasabilmesi verilebilir. Cift yonlii
iletisim kavramu ise, isletmeler ile kullanicilari, kullanicilar ile kullanicilar karsilikli

iletisim halinde bulusturma imkan1 olarak ifade edilebilir.

1.2 Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirilmasi

Kitle iletisim mecralarini soguk ve sicak olmak tizere ikiye ayiran McLuhan (2012),
bir duyuya seslenen mecralari sicak, birden fazla duyuya hitap eden mecralari ise soguk
olarak tanimlamistir. Buna tanim 1s181inda gazete ve dergiler, sicak iletisim mecralar
olarak aciklanirken, televizyon soguk kitle iletisim mecras1 olarak agiklanmaktadir
(Bourse ve Halime, 2012: 108). Sosyal medya ise geleneksel medya mecralarinin soguk
ve uzak konseptine nazaran kullanicilarla ¢ok daha yakin bir temas kurdugu i¢in sicak

kitle iletisim araci olarak goriilmektedir (Coskun, 2018: 16).

Gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi geleneksel medya mecralari, kitlesi ile tek
yonlii iletisim gerceklestirdigi i¢in insanlar, geleneksel medyada yayinlanan igerikleri
izler, okur ve dinler. Geleneksel medya kanallarinin 6ncelikli amaci, iletisim kurmaktan
ziyade, iletmek istedigi mesaji ¢ok biiyiik kitlelere ulagtirmaktir. Sosyal medya
kanallarinda ise, iletilen mesaj hem sirketler hem de kullanicilar tarafindan
hazirlanabildigi i¢in, etkilesim ve iletisim yonii, geleneksel medya kanallarina gore ¢ok
daha genis ve cesitlidir (Coskun, 2018: 16).

We Are Social ve Hootsuite tarafindan her yil internet ve sosyal medya
istatistiklerinin paylasildigi “2019 Diinya, Internet ve Mobil Kullanic1 Istatistikleri”
raporuna gore, 7,67 milyar olan diinya niifusunun 4,38 milyar’1 internet kullanicisi; 3.48
milyar kisi ise aktif olarak sosyal medya kullanicisidir (Datareportal, 2019a: 7). Ayni
raporun “Digital 2019: Turkey” bdliimiinde, Tiirkiye’de niifuzun %93 line karsilik gelen
76,34 milyon kisi aktif olarak internet kullanirken; bu kullanicilarin 59,36 milyonu aktif
olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir (Datareportal, 2019b: 15). 2019 yilindaki
rakamlarda ciddi bir artig oldugu, 2018 verileri ile karsilastirildiginda, gézlemlenmistir.
Sosyal medyadan 6nce, haberi ve bilgiyi tiikketen tarafta olan kullanicilar, sosyal medya

ile haberi ve bilgiyi iireten tarafa gegmislerdir (Coskun, 2018: 16).
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Korkmaz (2011: 2151) calismasina gore, sosyal medyay1 geleneksel medyadan
ayiran farkliliklar asagidaki sekilde siralamastir:

- Sosyal medya paylasimlar ticretsizdir,
- Cok biiytik kitlelere ulasilabilir,
- Sosyal medya platformlarinin ara yiiz kullaniminin bireysel ve kolaydir.

- Sosyal medya platformlarindaki paylasimlar kitlelere geleneksel medyaya

mecralarina gore daha hizli ulagmaktadir,

-Sosyal medya platformlarinda kullanicilar, istedigi an giincelleme

yapabilmektedir.
Danah Boyd (2008)’un sosyal medyay1 bes temel baslikta agiklayan terimlerin

tanim1 asagidaki gibi siralanmistir:

1- Katilim: Sosyal medya mecralari, kullanicilarina katilim imkani1 vererek
kullanicilarin goriis ve geri bildirim yapmalarina izin verir ve kullaniciya mecrada aktif

bir rol verir.

2- Ac¢iklik: Sosyal medya mecralart her yas, lilke, cinsiyet, dil, din, irktan herkesin
kullanimina agiktir.

3- Diyalog: Sosyal medya, iki ve daha fazla yonli iletisimin oldugu bir mecra
oldugu icin interaktif bir yapiya sahiptir.

4- Topluluk: Sosyal medya ilgi alani, egitim, is, fikir, gorilis vb. gibi ortak noktada
bulusan bireyleri bir araya getirebildigi i¢in toplumlarin biitiinlesmesine ve karsilikli
olarak etkili ve verimli bir iletisim toplulugu olusturmalarina izin verir.

5- Baglantilar: Sosyal medya meralari, bagka uygulama ve internet sitelerine

yonlendirme yapilmasina izin verdigi i¢in insanlar diger bilgi kaynaklariyla da baglanti

halinde olmaktadir (Erdemir, 2017: 5).

Celik (2015)’in, sosyal medyanin geleneksel medya mecralarindan ayiran
Ozelliklerini derledigi siniflandirmalar, bu c¢alismada bes bashik ile asagidaki gibi
Ozetlenmistir:

1- Medya Etkilesimi: Sosyal medya kullanicilari, takip eden ve takip edilen olmak

izere ikiye ayrilmaktadirlar. Kullanicilar, takip etmek istedigi kullanicilari izleyen ve
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kullanicilar tarafindan takip edilen olarak ikiye ayrildiklar: i¢in kullanicilar arasi iletisim

ve etkilesim, icerigi lireten ve icerigi izleyenler tarafindan karsilikli olarak gergeklesir.

2- Erisilebilirlik: Geleneksel medya kanallar1 genel olarak daha biiyiik maliyet ve
yatirim gerektirdigi i¢in ve bir devlet veya 6zel kuruma ait oldugu i¢in erisilebilirligi
sosyal medyaya nazaran daha kisithdir. Sosyal medya kanallarinda herkes iicretsiz bir
sekilde bir hesaba sahip olabilir. Dolasiyla sosyal medya kanallari, tiim diinyadaki

herkesin ¢ok kolay erisilebildigi, kisisel ve ekonomik bir medya aracidir.

3- Kullanim Sekli: Geleneksel medya personelleri, alaninda profesyonel ve uzman
kisileri barindirirken, sosyal medyada bu durum istege bagh sekillenmektedir. Sosyal
medyada, herkes igerik {iretebilir ve paylasim yapabilir. Dinamik ve trendleri uygulayan
yapist itibari sosyal medya, herkesin yaraticiliginda ve kullanma seklinde 6zgiir olmasini
saglar. Sosyal medyada paylasim yapmak i¢in kisilerin profesyonel veya uzman olmasina
gerek yoktur. Sosyal medya platformlarinin 6zellikleri sayesinde kullanicilar, sosyal
medyada oylama yapabilir, testler olusturabilir, canli yayin yapabilir ve diledigi sekilde
bilgi paylasiminda bulunabilmektedir.

4- Dinamik: Sosyal medya kanallar1 zaman ve mekandan bagimsiz platformlardir.
Kisiler bilgilerini ve paylagimlarini istedigi zaman giincelleyebilir, degistirilebilir ve bu
bilgi ve paylasimlar iizerinde kontrol sahibidir. Bu nedenle sosyal medya, dinamik bir

yaptya sahip bir mecra olarak goriilmektedir.

5- Ol¢iilebilir: Geleneksel medya araglarinda yapilan bir yaymin raporlanma siireci
uzun ve maliyetlidir. Sosyal medyada platformlarinda ise yayinlanan herhangi bir igerigin
ne kadar kisiye eristigi; kac adet begeni aldigi; ne kadar yorum aldigi; kag kisiyle
paylasildig; kag kisi tarafindan kaydedildigi; ne kadar goriintiilenme sayist elde ettigi

gibi detaylar giincel olarak gosterilmektedir ve bu verilere ulagsmak herkese ticretsizdir.

Sosyal medya ve geleneksel medya mecralar1 arasindaki farklar, Kircova ve
Enginkaya (2015: 20)’in g¢alismasindan derlenerek asagidaki Tablo 3’deki sekilde

Ozetlemistir:
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Tablo 3: Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirilmast

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Katilim yok Katilimcilar var
Tek yonli Cok yonli
Aralikli iletigim Kullanici se¢imli iletigim
Konusan Konusan ve konusturan
Otokratik Demokratik
Kalic1 Anlik giincellenebilir
Zaman ve mekan siirlamasi Zaman ve mekandan bagimsiz ve sinirsiz
Gecikmeli ve maliyetli 6l¢lim Anlik ve az ya da hi¢ maliyetli 6l¢iim
Arsiv erisimi zayif Arsiv erisimi gelismis
Sinirli medya karmasi Genis bir medya karmasi
Yayim kurulusu vardir Bireyler yayimlayabilir
Paylagim yoktur Paylasim ve katilim vardir
Yogun denetimler vardir Genis 6zgiirliik

Kaynak: Kircova, 1. ve Enginkaya, E., 2015. Sosyal medya pazarlama. Istanbul: Beta Yaymlari, s.20

Genel olarak sosyal medya; etkilesim odakli, iletisimin kuvvetli oldugu, bilginin
iletken ve paylasimlarin siirekli oldugu sanal topluluklar anlamina gelebilmektedir. S6z
konusu topluluklar, kullanicilarina iiretmek, yaratmak, paylasmak, denetlemek,
elestirmek gibi imkanlar saglayarak herkesin yer almasini saglamaktadir (Tuten, 2008:
20).

Sosyal medya, pazarlama iletisimi kapsaminda Ertlirk ve Ertem Eray (2015: 74)
tarafindan; “tiiketicilerin birbirlerini iriinler, hizmetler, markalar, insanlar ve sorunlar
hakkinda bilgilendirmek amaciyla paylastiklart bir takim ¢evrimici bilgi kaynaklarinin
bulundugu bir medya sitesi olarak, teknoloji, etkilesim, icerik iiretme ve katilim yaratma

terimlerini iceren bir mecra olarak tanimlanmaktadir.

Glinlimiizde sosyal medya sayesinde herkes, birbirlerinden bu mecralar {izerinden
haberdar olmakta ve giinliik islerinin bir¢ok boyutunu internet ve sosyal medya kanallar1

iizerinden gercgeklestirebilmektedir.
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1.3 Sosyal Medya Mecralar

Sosyal medya mecralart Web 2.0’nin temeli iizerine olusturulmustur. insanlarin
kisisel profiller olusturabildigi; aile, arkadas, linlii kisiler veya tanimadigi insanlar ile
iletisime gecebildigi; bu kisiler ile baglant1 kurabildigi ve icerik, fotograf veya video
paylasabildigi internet siteleri olarak goriilmektedir (Mayfield, 2008:6). Kullanim sekline
gore farkli amag¢ ve uygulamalara yanit veren ¢ok cesitli sosyal siteleri bulunmaktadir.
Sosyal medya mecralarini bloglar, sosyal aglar, mikrobloglar, medya paylagim siteleri,
sozliikler, podcasting vb. gibi siniflandirmalar yaparak siralamak miimkiindiir. insanlar

bu sosyal medya sitelerini veya uygulamalarini kullanmak i¢in ¢esitli nedenlere sahiptir.

Sosyal medya mecralari, Web 2.0’1n sagladig1 yeniliklere ve degisen kullanici
deneyimine bagli olarak siirekli gilincellenmekte ve bilinyesine yeni o6zellikleri
katmaktadir. Siirekli gelisen ve giincellenen sosyal medya mecralari, yeni 6zellikler ile
hem birbirlerine kullanim amaci1 olarak benzemekte hem de farklilasmaktadir. Bu nedenle

tiim sosyal medya mecralarini tek bir konu altinda kategorize etmek giigtiir.

Genel olarak literatiire bakildiginda 6ne ¢ikan sosyal medya mecralar1 agsagidaki
gibi siralanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Zarrella, 2010; Akar, 2010;
Constantinides ve Fountain, 2008; Mayfield 2008; Tutun 2008, Van Dijck, 2013):

- Bloglar (Blogger, Tumblr, Blogcu)
- Mikrobloglar (Twitter)
- Sosyal aglar (Facebook, MySpace, Friendster, LinkedIn, Google+)

- Igerik ve medya paylasim siteleri (YouTube, Instagram, Flickr, Pinterest,

Slideshare)
- Lokasyon bazli servisler (Foursquare)
- Sosyal imleme siteleri (Delicious, StumbleUpon)
- Wikiler (Wikipedi, Twiki)
- Sanal oyun diinyalar1
- Sanal diinyalar

- Podcastler
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- igerik Toplayicilar1 (Yahoo, Google)
- Kullanic1 Merkezli igerik Siteleri

- Ticaret ve Pazarlama Siteleri

Yukarida bahsi gecen sosyal medya mecralariin her birinin kategorisi kendi i¢inde

farklilagirken ayn1 zamanda ortak temalara da sahiptir.

Sosyal medya mecralarinda yer edinmis her uygulama belirli bir konsept icerisinde
farkli amaclara yanit verirken, bu mecralarda yayinlanan igerikler s6z konusu

uygulamalara iiye olan kisiler tarafindan olusturulmaktadir (Tuten, 2008: 21).

Bu calisma kapsaminda sosyal medya mecralari; sosyal ag siteleri, kullanici
merkezli igerik siteleri, ticaret ve pazarlama siteleri, oyun ve eglenceleri siteleri olarak,
Jose Van Dijk (2913)’in “The Culture of Connectivity” kitabinda siniflandirdig: sekilde

aciklanacaktir.

Instagram calismanin aragtirma konusu oldugu i¢in, daha detayli bir sekilde ve

pazarlama kavramu ile iliskili olarak ele alinacaktir.

1.3.1 Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarina kendine ait bir sayfa olusturmaya, igerik
iiretmeye, igerigi takipgileri ile paylasmaya ve baska insanlar ile iletisim kurmaya imkan
saglayan ¢cagimizin en popiiler kanallaridir.

Boyd ve Ellison (2008: 211)’a gore sosyal ag siteleri, internet tabanli siteler oldugu
icin kullanicilarin belirli bir sistemde agik veya yar1 acik sayilabilecek bir profil
olusturmasina, paylasim yapmasina, paylasimlariin diger kullanicilar tarafindan
goriilebilmesine, baskalarmin profil ve arkadas listesine bakabilmesine, takip
edebilmesine, kendi profilini kisisellestirebilmesine izin vermektedir. Baska bir ifade ile
sosyal ag siteleri, insanlarin paylagimlarinin diger insanlar tarafindan goriilmesine ve
kullanicilarin bir nevi kisisel internet sitesi olugturmasina izin veren internet tabanl

uygulamalar olarak tanimlanmistir (Constantinides ve Fountain, 2008: 233).

Literatiire bakildiginda sosyal ag sitelerinin genel Ozellikleri agagidaki gibi
Ozetlenebilir (Boyd ve Ellison, 2008: 211-213; Trusov, Bucklin ve Pauwels, 2009: 10;
Kaplan ve Haenlein, 2010: 63):
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- Sosyal ag siteleri, kisilere kendi profilleri i¢inde kendini ifade etme ve diger

insanlara goriiniir olma imkanini vermektedir.

- Sosyal ag siteleri, insanlarin kendi kisisel bilgilerini paylastig1 ve kendine ait

bircok bilgiyi isteyerek verdigi kisisel bir profilin olusmasini saglar.

- Sosyal ag sitelerinde, kisilerin profil sayfalarinda paylastig1 bilgi ve igeriklerin

goriiniir veya gizli olacagini belirledigi gizlilik secenekleri bulunmaktadir.

- Sosyal ag siteleri, interaktif bir yapiya sahip oldugu i¢in kullanicilar birbirleri ile

yorum ve mesajlagma 6zelligiyle iletisime gecebilmektedir.

Van Dijck (2013)’e gore sosyal ag sitelerinin en iyi ve popliler 6rnekleri Facebook,

Twitter, Linkedin, Google + ve Foursquare’dir.
1.3.1.1 Facebook

Facebook, Harvard Universitesi’nde okuyan Mark Zuckerberg tarafindan, 4 Subat
2004 tarihinde kurulmus, ilk once harvard.edu uzantili bir mail adresine sahip olan
Harvard ogrencileri i¢in 6zellestirilerek tasarlanmistir. Daha sonra Facebook, Boston
civarindaki okullar1 da biinyesine katmis ve iki ay icerisinde Ivy Ligi olarak bilinen tiim
iiniversiteler, Facebook’un sistemi igerisine dahil olmustur. Bir sene igerisinde
Amerika’daki tiim okullarda kullanilabilir hale gelen Facebook, 2005 yili sonlarina dogru
diinya tlzerindeki tiim kullanicilara kendi e-posta adresleri ile katilabilme imkani

vermistir (Bostanci, 2010:56).

Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook, We Are Social
ve Hootsuite tarafindan hazirlanan “Digital 2019: Global Digital Overview” raporuna
gore, Ocak 2019 tarihi itibari ile kiiresel dlgekte 2 milyar 271 milyon aktif kullaniciya
sahiptir (Datareportal, 2019a: 92). Ayni1 raporun “Digital 2019: Turkey” adl1 béliimiinde,
Tiirkiye’de 43 milyon Facebook kullanicist oldugu belirtilmistir (Datereportal, 2019b:
37). Tirkiye‘deki Facebook kullanicilarinin cinsiyet gruplandirilmasina bakildiginda,
Facebook kullanan erkek kullanicilarinin orami %64 iken, kadin kullanicilarin orani

%36’dir. (Bayrak, 2019).

Sayisal veriler 15181nda Facebook, sosyal medya pazarlamasi baglaminda da, akla

ilk gelen sosyal ag sitelerinden biri olarak konumlanmistir. Markalara fotograf, video,
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magaza, hikaye ve slayt gosterisi formatlarinda reklam verme opsiyonlar1 sunan
Facebook, markalarin tiiketicisine tek tik ile ulasabilmesine ve tiiketicilerin markalarin
internet sitesine girebilmesini saglamaktadir. Facebook’un algoritmasi sayesinde tiiketici,
daha once bir arama motorunda marka veya iiriin hakkinda arama yapmais; bir e-ticaret
internet sitesinde giris yapmis; bir {irlinii aligveris sepetine eklemis ise, ilgili {iriin ve

marka ile alakali reklamlar1 Facebook’da gorebilmektedir. (Mutlu, 2017: 24).

1.3.1.2 Twitter

On dort arkadasin yemek masasinda proje olarak ortaya c¢ikan Twitter, San

Fransisco’da 2006 yilinda kurulmustur.

On dort kisiden biri olan Jack Dorsey, kisa mesaj yolu ile kii¢iik topluluklara o anda
ne yaptiklarini yazabilecekleri bir proje fikri ortaya sunmustur. Jack Dorsey, insanlarin o
anda yedigi yemegi, gittigi bir yeri, yaptiklar1 herhangi bir seyi mesaj atarak
gonderebilecekleri bir sistem kurmak istemistir. Bu uygulamay1 on {i¢ arkadasiyla
gelistirip yarigsmaya katilan Jack ve arkadaslari, yarismada birinci secilerek Twitter’in

buglinkii konumunun temelini olugturmuslardir (Yiiksel, 2014).

Twitter’in sosyal medya diinyas: agisindan 6nemli bir yerinin oldugunu ve sosyal
medyanin kullanim sekli ile amacini farkli ve yeni bir boyuta tagidigini sdylemek

miimkiindiir (Irak ve Yazicioglu, 2012: 28).

2017 yilinin Eyliil ayma kadar her paylagimin 140 karakter ile sinirlayan Twitter,
2017 yili itibari ile karakter sinirlamasin1 280°e ¢ikarmistir (Demirel, 2017). 2018
verilerine gore Twitter’da her bir dakikada 489 bin 720 tweet paylasiimaktadir (Dinger,
2018).

Twitter kullanicilarin birbirini takip etme 6zelligi ile kullanicilar, hem ailelerini
hem arkadaglarmi takip edebilmekte, hem de hayran oldugu sanat¢ilari, markalar1 ve
inliileri de takip ederek onlarla iletisim kurabilmektedirler. Kullanicilar, takip ettigi
kullanicilarin tweetlerini begenebiliyor, tweetleri cevaplayabiliyor ve isterlerse bu
tweetleri kendi sayfalarinda paylasarak “retweet” 6zelligini kullanabiliyorlar. Buna ek
olarak Twitter’in son gilincellemesi anket olusturma sayesinde kullanicilar, birbirleri ile
yeni bir sekilde daha etkilesim kurabiliyor ve bir diislince etrafinda fikirlerini agik bir

sekilde beyan edebiliyorlar.
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Sosyal medya pazarlamasi baglaminda ise Twitter, isletmelere sponsorlu tweet ve
sponsorlu anket 6zelligi ile isletmelerin hedefledikleri tiiketici kitlelerine ulagabilmelerini
saglamaktadir. Bireysel kullanicilara da agik olan tweet goriintiilenme sayis1 ve etkilesim
sayis1 gibi veriler, isletmelere daha gelismis ve kapsamli bir sekilde agiktir. Isletmeler,
Twitter analiz araclarini kullanarak kampanyalarinin istatiksel verilerine ulasabilmekte
ve bu dogrultuda kampanyalarini analiz ve optimize ederek bir sonraki pazarlama

kampanyalarini bu sonuglara goére yeniden dl¢timlendirebilmektedirler.

1.3.1.3 Google +

2011 senesinde Google tarafindan bir sosyal medya ag sitesi olarak tanitilan
Google+, ilk olarak davetiye sistemi ile iiyelerin kabul edildigi bir topluluk olarak

konumlandirilmistir.

Google+ sitesinde bir hesabin olusturulmasi i¢in kullanicilarin gmail.com uzantili
bir mail adresine sahip olmas1 gerekmektedir. Kuruldugu andan itibaren diger sosyal
medya sitelerinden, videolu sohbet 6zelligi ile ayrisan Google+, kullanicilarin birbirleri
ile goriintiilii sohbetler yapmalarina izin vermekte ve ayni anda birden fazla kullanici ile

hem gorsel hem isitsel bir iletisim kurmasini saglamaktadir.

Kullanicilar, Google+ sitesinde kendi listesine ekledigi kisileri; en iyi arkadaslar, is
arkadaglari, aile, tanidiklar ve diger seklinde gruplayabilmektedirler. Boylece kullanicilar
herhangi bir igerigi, gizlilik ayarlarindan diizenleyerek istedigi grup ile
paylasabilmektirler.

Sosyal medya pazarlamasi baglaminda ise Google +, Facebook, Twitter ve
Instagram kadar cok sik kullanilan bir sosyal medya mecrast olmamasma ragmen,
diinyanin en degerli sirketlerinden biri ve en biiylik arama motoru olan Google tarafindan
kuruldugu i¢in isletmelerin, arama motorlarindaki siralamalarina (SEO) etki edebilecek

en 6nemli sosyal medya sitelerden biridir (Saglam, 2018).

1.3.1.4 Linkedin

Diinyanin en biiylik profesyonel sosyal ag sitesi olarak bilinen, kullanicilarin daha
cok, meslek ve is hayatlari ile ilgili paylasimlar yapmasina olanak saglayan LinkedIn,

2003 yilinda resmi olarak tiim diinyanin kullanimina ac¢ilmistir.
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LinkedIn kullanicilarim1 genellikle igverenler ve is arayanlar olusturmaktadir.
LinkedIn sayesinde igletmeler ve kullanicilar, is ilanlarini takip edebilmekte, is ilanlarina

bagvurabilmekte ve i alan1 yayinlayabilmektedirler.

LinkedIn’de kullanicilar birbirlerini bir birey olarak gdérmekten ziyade baglanti
(network) olarak degerlendirmektedir. LinkedIn sayesinde kullanicilar, eski is
arkadaslarina ve okul arkadaslarina ulasabilir ve is alani yaratabilecek yeni kisilerle
baglant1 kurabilirler (Cetindz, 2013: 159). LinkedIn sayesinde kullanicilar, sektdr ve is
gruplarina iiye olarak buradaki tartigma konularina katilabilir, c¢evre gelistirebilir,
potansiyel yeni ig baglantilar1 kurabilme noktasinda alaninda uzman ve profesyonel
kisiler ile bilgi paylasiminda bulunarak onlarin deneyim ve tavsiyelerine ulasabilme

imkanina erisebilmektedirler (Giigdemir, 2012: 47).

1.3.1.5 Foursquare ve Swarm

Foursquare, Dennis Crowley ve Naveen Selvadurai tarafindan 2009 yilinda
Amerika’da lokasyon bazli kurulmus bir sosyal ag sitesidir. Foursquare, kullanicilarina
gittikleri yerlerde, o anda “check in” yapmalarina izin vermektedir. Bagka bir deyisle,
kullanicilar gittikleri yeri haritada gostererek yer bildiriminde bulunmaktadir. Boylece
kullanicilar, nerede olduklarini ve nereye gittiklerini arkadas listesine paylagma imkanina
sahip olmaktadirlar. Uygulamada paylasilan yer bildirimlerini harita lizerinde gdsteren
Foursquare, kullanicilarina profillerini Facebook ve Twitter gibi diger sosyal ag siteleri
ile eslestirmesine izin vermektedir. Boylece kullanicilar, diger sosyal ag sitelerinde de

gittikleri yeri Foursquare tizerinden paylasabilmektedirler.

Foursquare kullanicilari, gittikleri mekan ve yerlerde hem fotograf paylagabilmekte
hem de gittikleri yer ile ilgili yorumlarin1 yazabilmektedir. Bunun yaninda kullanicilar,
gitmeyi diisiindiikleri veya merak ettikleri yer ve mekanlara ait yorum ve fotograflar1 da

istedigi zaman Foursquare’de gorebilmektedir (Kaplan, 2016: 8-9).

Kurulmasindan bes sene sonra Foursquare yer bildiriminde bulunmak i¢in baska
bir uygulama gelistirmis ve 2014 yilinda Swarm uygulamasini tiim diinyaya tanitmistir.
Swarm uygulamasinin ortaya ¢ikmasi ile Foursquare sitesini kullanan herkesin otomatik
olarak Swarm hesab1 olusturulmustur. Swarm, arkadaglari takip etmenin ve yer bildirimi

yapmanin en hizli hali olarak konumlanmis; Foursquare ise kullanicilarin gittikleri veya
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gitmeyi diisiindiikleri yerler ve mekanlar ile ilgili bilgi sahibi olup yorum yapabildigi ve

yeni yerler kesfedebildigi bir uygulama konumuna getirilmistir.

1.3.2 Kullanic1 Merkezli Icerik Siteleri

Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) olarak bilinen,
Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Orgiitii’ne gore bir igerigin kullanici merkezli olarak
sayilabilmesi i¢in li¢ temel unsur gerekmektedir. Bu unsurlardan birincisi igerigin, herkes
tarafindan ulagilabilen bir internet sitesinde veya belirli bir toplulugun erisebildigi bir
sosyal ag sitesinde yayinlanmis veya paylasilmis olmasidir. Paylagilan igerigin belli bir
oranda yaratict ¢aba ile olusturulmasi ise bu unsurlarin ikincisi olarak ifade edilmistir.
Bir icerigin kullanicit merkezli olarak sayilmasinda ii¢lincii ve son unsur olarak belirtilen
madde ise bu igeriklerin profesyonel olarak yapilan pratik ve rutinlerin diginda
olusturulmas1 gerekmektedir (OECD, 2007: 8). Bagka bir ifade ile uzmanlar,
profesyoneller ve denetgiler tarafindan olusturulan icerik ve mesaj kiiltiiriin, sosyal
medya sayesinde, herkes tarafindan olusturulabilir hale gelmesi, sosyal medyanin

diinyada yarattig1 devrimlerden biri olarak sayilabilmektedir (Mutlu, 2017: 27).

Medyada gergeklesen gelismeler ve sosyal medyanin yayginlagmasi,
profesyoneller ve amatorler arasindaki siirlamanin ortadan kalkmasina, medya
kanallarmi aktif bir sekilde kullanan tiiketicilerin iiretici konumuna ge¢mesine neden
olmustur. Ureten-tiiketici kavrami1 Alvin Toffler tarafindan ilk kez 1980’li yillarin
basinda ortaya ¢ikmistir. Toffler’a (2008: 340) gore iiretici-tiiketici kavrami, “lireticiyi

tiiketiciden ayiran siirin zamanla bulaniklagmasi” olarak tanimlanmastir.

Yaraticiliga ve kiiltiirel iiretime katki saglayarak diinyadaki herkesin ister amator
ister profesyonel sekilde icerik iiretmesini tesvik eden ve destekleyen siteler, kullanici
merkezli icerik siteleri olarak ifade edilmektedir (Van Dijck, 2013). Sosyal medya
baglaminda kullanict merkezli igerik siteleri, iireten tiiketiciler tarafindan yaratilan
iceriklerin yayilmasinda ve dagitilmasinda aktif rol oynamaktadir. Ureten tiiketici
konumundaki kullanicilar, tiim diinyadaki isletmelerin pazarlama ve reklam
stratejilerinde degisime neden olmaktadir. Bu baglamda giiniimiizde kullanic1t merkezli

sitelere YouTube, Instagram, Bloglar ve Wikipedia 6rnek verilebilir.
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1.3.2.1 YouTube

YouTube, 15 Subat 2005 tarihinde eski PayPal calisanlari olan Chad Hurley ve
Steve Chen tarafindan video barindirma internet sitesi olarak kurulmustur. YouTube, 9
Ekim 2006 tarihinde Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin alinmistir. Tiim diinyada
Google’dan sonra en ¢ok ziyaret edilen ve diinyada en biiyiik ikinci arama motoru olarak
belirlenen YouTube (Ahi, 2017), kullanicilarina video izleme, video yiikleyerek herkesle
paylasma imkan1 vermektedir. YouTube’da genel olarak miizik videolari, 6zgiin kisisel
videolar, egitim videolar1, haberler, televizyon yayinlar1 gibi igerikler yayimlanmaktadir.
Google’in satin almasindan sonra YouTube, ¢cok daha fazla kisi tarafindan kullanilan,

popliler bir internet sitesi haline gelmistir.

YouTube kendini Ingilizce olarak “broadcast yourself” yani “kendini yaymla”
sloganiyla tanitmis ve bu slogan kapsaminda hem amatorlerin hem de profesyonellerin
video igerik tiretmesini tesvik ederek kullanicilarin kendine ait bir kanali olmasina imkan

saglamistir.

Dijital diinyanin ve gelecegin televizyonu olarak ifade edilen YouTube’a hem
masalistlinden hem de mobil cihazlardan erigim saglanabilmektedir. Boylece bireysel ve
sirket kullanicilart video igerik tiirli ile paylasimlar yapabilmekte ve yorum, begeni ve
abone olma segenekleri ile birbirleri ile hem mobil cihazlarindan hem de masaiistii

bilgisayarlarindan iletisim ve etkilesime gecebilmektedirler.

YouTube, kullanicilarina kendi telefonlar1 veya video kameralar1 ile g¢ektikleri
videolar1 yiikleme imkani saglarken onlara televizyon programlar1 ve dizileri izleme
imkani1 da sunmaktadir (Zafarmand, 2010: 33). YouTube’da yer alan igerikler; amator
videolar, video klipler, film, dizi, televizyon programlari, belgesel ve miizik kliplerinden

olusabilmektedir.

Yapilan aragtirmalara gore YouTube’da 60 saniye igerisinde 4.3 milyon video
izlenmektedir (Hiirriyet, 2018).

YouTube’da 12 Ocak 2017 tarihinde paylasim yapilan ve 20 Mart 2019 tarihi ile
tam 6.069.019.675 goriintiilenme sayis1 elde ederek, bu tarihe kadar en ¢ok izlenen
videolar arasinda birinci siray1 Luis Fonsi ve Daddy Yankee tarafinda sdylenen Despacito

sarkisinin klibi yer almaktadir (Tufan, 2019).
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YouTube, diinyadan herkesin ve tiim sirketlerin video paylasimlart ile bilgi
verebilecegi, yeni seyler 0grenebilecegi, 6grendiklerini profesyonellestirebilecegi, keyifli
vakit gegirebilecegi, ilham alabilecegi ve ilham verebilecegi bir platform haline gelmistir.
YouTube, orijinal i¢erik olusturucular, kii¢lik veya biiyiik olcekli isletmeler veya reklam
verenler i¢in adeta bir mesaj dagitim ag1 olarak kullanilmaktadir (Karaalioglu, 2017).
Dolastyla YouTube bash basina diinyanin en biiyiik video paylagim ve izleme sitesidir ve
her gilin milyonlarca videoyu biinyesinde barindirmaya devam etmektedir (Kerpen, 2011:

232).

1.3.2.2 Instagram

Instagram, kullanicilarina ¢ektikleri bir fotograf veya videoyu, mobil uygulamanin
icerisinde dijital filtreler ile profillerinde paylasabilme ve bu fotograflart diger sosyal
medya sitelerinde de paylasabilme imkani veren bir uygulama olarak Ekim 2010 tarihinde

kurulmustur.

Instagram 1 milyar aylik aktif kullanic1 sayisi ile diinyada en popiiler sosyal medya
sitelerinden biridir. Dijital diinyanin trendlerine uyum saglayan Instagram 2012 yilinda
Facebook tarafindan 1 milyon dolara satin alinmasiyla canli yayimn, Snapchat benzeri
hikayeler paylasma, YouTube kanali benzeri IGTV yaynlari, mesajlasma, goriintiilii
arama, ses kaydi gonderme gibi 6zellikleri biinyesine dahil ederek kendini siirekli olarak

giincellemeye devam etmektedir.

Instagram tarafindan kendi internet sitelesinin ¢esitli sayfalarinda acgiklanan

Instagram kullanimina ait bazi istatistikler asagidaki gibi 6zetlenmistir:

- Kasim 2017’den itibaren Instagram’da igletme profilini kullanan 25 milyondan

fazla isletme bulunuyor.

-Tim diinyada Instagram’i aktif olarak kullanan Instagram hesab1 sayist 1

milyardan fazladir.

- Mart 2017 verilerine gore, Instagram’da bir isletmeyi takip eden hesaplarin orani
%80 dir.

- Ocak 2019 verilerine gore her giin 500 milyondan fazla hesap Instagram

Hikayeler’i kullaniyor.
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- Eyliil 2017 itibari ile her giin aktif olarak kullanilan Instagram hesabi sayis1 500

milyondan fazladir.

-Kasim 2017 itibari ile tiim diinyada 25 milyondan fazla isletme hesab1

bulunmaktadir.

- Eyliil 2017 itibari ile 2 milyondan fazla reklam veren pazarlama ve reklam

caligmalari i¢in Instagram’t kullanmaktadir.

- Kasim 2015 verilerine gore, Instagram kullanicilarinin %60°1 Instagram sayesinde

yeni tirlinler kesfettigini sdylemektedir.

- Haziran 2017 verilerine gore, Kasim 2016 y1lina oranla Instagram’da video izleme

orant %80 artmustir.

Pazarlama baglaminda ise isletmeler Instagram hesaplarini, dijital diinyada var
olmak; iiriin ve hizmetlerinin tanittmin1 yapmak; iirtin, marka ve hizmetleri hakkinda bilgi
vermek; marka bilinilirligi ve farkindalig1 saglamak; marka imajin1 gliclendirmek; toptan,
perakende, magaza ve internet satiglarimi arttirmak; internet sitesine gelen trafigi
yiikseltmek; {irlin lansman1 yapmak; kampanya ve indirimlerini duyurmak ve reklam
kampanyalar1 olusturmak gibi cesitli amagclarla kullanmaktadir. Isletmeler genel olarak
Instagram’t sagladigi bir¢ok imkan sayesinde, hedef kitlesini internet sitesine
yonlendirerek iiriinlerini satin almaya tesvik etmek; satis dncesi ve satis sonrasindaki
stireclerde hedef kitlesi ile diyaloga gecebilmek igin Instagram’i aktif olarak

kullanmaktadir.

1.3.2.3 Bloglar

Sosyal medya platformlarinin olusmasinda temel olan, sosyal medyanin en erken
formu olarak kabul edilen blog sayfalari, cevrimigi giinliik ve dergiler olarak adlandirilan
Web 2.0 uygulamalarindan biridir (Constantinides ve Fountain, 2008: 233). “Web blog”
isminden tiiretilmis ve internette belirli konular ile ilgili yayin yaparak fikir ve yorumlarin
paylasildigr herkese acik olan web sayfalari, genellikle bireyler tarafindan yiiritiilirken

giiniimiizde isletmeler tarafindan da sik sik kullanilan internet siteleridir.
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Bloglarin giiniimiizde en etkili pazarlama iletisimlerinden biri haline gelmesinde,
blog yazarlarinin fikirlerini 6zgiirce ifade etmesi ve blog okuyucularinin igeriklere

Ozglirce yorum yapabilmesi ile birlikte ortaya ¢ikan giiven unsuru rol oynamastir.

Kisisel blog sayfalarinin yaygin olmasinin yaninda giiniimiizde pek cok isletme,
calisanlarini, miisterilerini, hedef kitlesini ve hissedarlarini gelismelerden haberdar etmek
icin blog sayfalarin1 kullanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Buna ek olarak,
sosyal medya mecralarinin da kurumsal blog sayfalar1 bulunmaktadir. Giiniimiizde en ¢ok
kullanilan sosyal medya kanallarinin, https://blog.instagram.com,
https://blog.linkedin.com/, https://newsroom.fb.com/ gibi adresleri gibi kurumsal blog

sayfalarina sahip olmasi, bu konuya 6rnek olarak gosterilebilir.

1.3.2.4 Wikipedia

Wikipedia, Tiirkce’ye “bildigim kadarryla” olarak gevrilen Ingilizce’de “What I
Know Is” climlesinin kisaltmasi ile ortaya ¢ikan wiki kelimesi, kisilerin herhangi bir konu
hakkinda sahip oldugu bilgileri internet sayfasinda iizerinde yazmaya izin veren bir bilgi
sayfasi olarak ortaya ¢ikmistir (Gonenli ve Hiimerig, 2012: 218). Tiim diinyada ¢evrimigi
ansiklopedi olarak bilinen Wikipedia, tiim diinyadan, her dilden insanlarin, ortak istek ve
cabasi ile Ozgiir bir sekilde her seyi yazabildigi bir ansiklopedi projesi olarak ortaya
cikmistir. Bu proje kapsaminda insanlar, ortak ve es zamanli olarak bilgi icerikler,
paylagsmakta ve Wikipedia, kullanict merkezli igerik olusturmanin en demokratik
manifestosu olarak tanimlanmaktadir (Mutlu, 2018: 30). Ortak proje kapsaminin arka
planinda var olan ana fikir, diinyadan herkesin ortak caligmasi, her kisinin ayr1 ayr
gosterecegi kisisel cabasindan daha iyi sonu¢ verecegine inanilmasindan dogmaktadir.
Bu ortak ¢aligmanin yarattigi bakis agis1 sebebiyle, tim diinyadan herkes Wikipedia
sitesinde yer alan her bilginin tamamen dogru olmadigin1 bilmekte ve buna ragmen
Wikipedia’y1 ana bilgi kaynagi olarak gdrmeye egilimli olmaktadir (Kaplan ve Haenlein,

2010: 62).
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1.3.3 Ticaret ve Pazarlama Siteleri

Ticaret ve pazarlama siteleri, bir ilirlin alma veya satma amagli kurulan internet
siteleridir. Diinyaca {linlii Amazon, ebay, Alibaba siteleri ticaret ve pazarlama sitelerine

Ornek olarak verilebilir.

Amazon.com sitesi, kullanicilarina, kendi sayfalarinda gerceklesen tiim ticari
aktivitelerin goriilmesine ve kullanicilarin iiriin almak istedigi hesaplarin profillerine dair
tiim bilgilere ulagsmasina izin vermektedir. Bununla birlikte, kullanicilar birbirleri ile

istedigi zaman {lrlinler hakkinda iletisime gegebilmektedirler.

Temel amaci “diiriist aligveris” tlizerine kurulan, alicilar1 ve saticilart agik bir
pazarda bulusturan eBay, internet {izerinden agik arttirma yontemi ile kisilerin {iriin alma
veya satma islemlerini gerceklestirebildigi bir site olarak 1995 yilinda ortaya ¢ikmuistir.
eBay sitesinde kullanicilar, amazon.com sitesindeki gibi ilgili satis hesabi ile kisisel bir
gecmisi olmayan yeni alict kullanicilar, satin alma eyleminde bulunmadan 6nce bilgi

sahibi olmaktadir (Resnick, Kuwabara, Zeckhauser ve Friedman, 200: 46).

Aliexpress.com sitesi, genellikle Cin’den gelen iirlinlerin satildigi, Alibaba
Group’un perakende satis yaptigi ve tim diinyaya kargo imkani saglayan ticaret ve
pazarlama sitelerinden biridir. Aliexpress, kullanicilarina satin aldiklar1 tirliniin saticisina
yorum veya puan ile geri bildirimde bulunabilmelerine izin vermektedir. Bunun yaninda
Aliexpress kullanicilarina, mesajlagma 6zelligi ile satici ile iletisime gegmesine; tirlinleri
istek ve favori listesine ekleyebilmesine ve alict ve saticit olarak kullanicilarin kendi

profillerini olugturmasina izin vermektedir.

Sosyal medya baglaminda ticaret ve pazarlama sirketleri, kullanicilarin kendi
sosyal medya hesaplarina da baglanmasina izin vererek, onlara daha islevsel ve dikkat
cekici bir sosyal deneyim saglamaktadir. Bunun yaninda, ilgili ticaret ve pazarlama
sitelerinin, kendi sosyal medya hesaplar1 da bulunmakta ve bu hesaplar aracilig: ile
mevcut ve potansiyel miisterilerini kampanyalarindan siirekli olarak haberdar

etmektedirler.
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1.3.3 Oyun ve Eglence Siteleri

Sanal diinya oyunlar ve eglence siteleri arasinda en popiiler olan Angry Birds, Pubg,
The Sims Social, Farm Ville, Flappy Birds, Trivia Crack, Candy Crush, Kardashian gibi
siteler, kullanicilarin sanal diinyada kisisellestirilmis profillerle bulunabilmeleri ve
gercek hayatta oldugu gibi diger kullanicilar ile iletisim ve etkilesime gecebilmeleri i¢in

tasarlanmis eglence odakli oyun uygulamalaridir.

Oyun ve eglence sitelerinde, kullanicilarina belirli kurallara dogrultusunda gorevler
verilir ve kullanicilarin bu gorevleri yerine getirmeleri beklenmektedir. Oyun ve eglence
siteleri fikir liretme, yeni uygulamalar1 test etme, yaraticiligr gelistirme gibi iletisim
caligmalar1 yaratarak ve miisteri deneyimi saglayarak isletmelere yeni alanlar
yaratmaktadir (Cooke ve Buckley, 2008: 276). Sanal oyun sitelerinin bu yeni alanlari,
kullanicilarin birbirleri ile iletisim kurmak ve eglence ortam1 yaratmak i¢in dogal ve agik

bir alan sunuyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 362).

Sosyal medya baglaminda Facebook, bir sosyal medya platformu olmasina ragmen
kullanicilarinin Facebook’da eglenceli zaman gecirmesini saglamak icin ¢esitli sanal
oyunlar1 biinyesine dahil etmistir. Bu sayede Facebook kullanicilar1 arkadag listesindeki
kisiler ile Facebook iizerinden oyun oynayarak Facebook’da daha fazla zaman gegirmeye
baglamiglardir. Buna ek olarak YouTube, kullanici merkezli bir video paylasma
platformu olmasina ragmen, baska kaynak ve sitelerde oynadiklar1 oyun anini kaydedip
YouTube’da paylasan ve bu videolar: dakikalarca hatta saatlerce izleyen ¢ok genis bir

kitleye sahip olmustur.

Sosyal medya mecralariin sahip oldugu bu ¢ok yonliiliiglin nedeni, giiniimiiz
insanlar1 i¢in sosyal medyanin, ticaret, pazarlama, aligveris, oyun ve eglence siteleri ile

entegre ¢alismasi olarak degerlendirilmektedir (Tapscott ve Williams, 2006: 36).

1.4 Sosyal Medya Pazarlamasi

Bu bdliimde sosyal medya pazarlamasinin tanimi, sosyal medyanin isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine nasil dahil oldugu, kullanim alanlarinin, 6zelliklerinin ve
yontemlerinin neler oldugu, sosyal medyanin geleneksel pazarlamadan ne gibi
farkliliklar1 oldugu hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica bu boliimde sosyal medya

pazarlamasinin ge¢cmisten giiniimiize gecirdigi siirecler anlatilacak, sosyal medya
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pazarlamasinin avantajlarindan ve dezavantajlarindan bahsedilerek kapsamli bilgiler

verilecektir.

1.4.1 Sosyal Medya Pazarlamasina Genel Bir Bakis

Kotler (2003) pazarlamayi1 sosyal bir siire¢ igerisinde degerlendirmis; hedef
pazarlarin belirlenerek, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglari i¢in iirlin ve deger yaratilmasi,
bu iiriin ve hizmetlerin sunulmasi baglaminda tiiketici ile iletisim kurarak miisteri
olusturmanin, miisteriyi muhafaza etmenin ve miisteri sayisini arttirmanin bir anlamda

sanat1 ve bilimi olarak tanimlamaistir.

Temelinde siirekli olarak degisimin gergeklestigi pazarlama kavrami, tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarinin neler oldugunu ve hangi hedef kitle ve pazarlarda daha basarili ve
verimli olacagini tespit etmeye ve bu hedef kitle ve pazarlara uygun iiriinler, hizmetler ve
yazilimlar gelistirip uygulamaya gecirme amacli yapilan faaliyetler biitiiniidiir. (Mucuk,
2010: 5). Dolastyla pazarlamada oldukga cesitli ve farkli sayida uygulama zincirleri

bulunmaktadir ve bunlarin hepsi kendi iginde bir sistem igerisindedir.

Pazarlama faaliyetleri planlama ile baglayip iiriiniin dagitimina kadar devam eden
bir sistemdir. Pazarlama sistemi igerisinde yer alan tiim faaliyetler dinamik bir yapida
oldugu i¢in pazarlama anlayisi, bulundugu doneme gore sik sik degiskenlik gdsterir ve
sirketler bu degisikliklere ayak uydurma durumunda kalirlar. Bu ¢ercevede, sirkete ait bir
iriin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve tiiketicilerin bu iiriin veya
hizmete yonelik satin alma kararini etkileyebilmesi adina sirketlerin ve pazarlama
uzmanlarinin yaptigr tiim eylemlere pazarlama iletisimi denilmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2002:35).

Pazarlama stratejileri igerisinde 6nemli bir yeri olan ve tutundurma faaliyetleri
icerisinde yer alan konulardan bir tanesi mevcut ve potansiyel miisteriler ile herhangi bir
sinirlama olmadan iletisim halinde kalmak ve sirketin bilinirliligini saglamaktir (Barutgu,
2011:8). En 6nemli siirlamalar arasinda yer alan yer ve zaman faktorii, teknoloji ve
dijital diinyada gerceklesen gelismeler ile sirketlerin pazarlama performansinda ytikselise

neden olmus ve bu sayede bu sinirlamalarin da ortadan kalmasina vesile olmustur.

Pazarlamanin ge¢misten giliniimiize gergeklesen ilerleyisi gz oniine alindiginda

teknolojik gelismelerin, donemin pazarlama anlayisinda, uygulanan stratejilerde ve var
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olan uygulamalarda degisiklige ve gelisime neden oldugunu gézlemlemek miimkiindiir.
Daha once agiklandigi gibi pazarlama yaklasimlar1 zaman igerisindeki gelisimi, ayrica
pazarlama iletisiminde kullanilan araglarin sayisinda da artisa neden olmustur. Bu artisa
neden olan araglardan bir tanesi de sosyal medya ve sosyal medya ile olusan sosyal medya

pazarlamalasidir.

1.4.1.1 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin sosyal medya sayesinde tiiketicilerin
diisiincelerini izleyebildikleri, bu diisiincelere yon veren ¢evresel ve davranigsal etmenleri
inceleyebildikleri ve hedef kitlelerinin tercih ve satin alma davranislarini sosyal medyay1
kullanarak etkilemeye calistiklar1 bir pazarlama araci olarak ortaya c¢cikmustir (Say,

2015:19).

Sosyal medya; gelismis, giiclii, popiiler ve yeni bir pazarlama stratejisi olarak
goriilmekte, pazarlamay1 iletisime agik, kisisel, sosyal, giincel, dinamik ve duyarli bir
hale getirmektedir (Shih, 2009). Sosyal medya mecralarinda tiiketicilerin kendi istegi ile
cinsiyet, yas, medeni durum gibi demografik bilgilerini paylasmasi ve bu bilgilerini
siirekli olarak gilincellemesi, sirketlerin hedef kitlelerine hizli ve etkili sekilde

ulagabilmelerine imkan saglamaktadir.

Sosyal medya mecralari, liye olan kisilerin profillerinden alinan demografik
bilgilerve iiyelerin paylagimlarindan gozlemlenebilen ilgi alanlar1 ile markalara tiiketici
davraniglarina dair veriler verir. Dolastyla markalar sosyal medya reklamlarinin deger ve

onemi her gecen giin daha da artmaktadir (Enders, Hungenberg, Denker & Mauch, 2008).

Drury’ye (2008: 275) gore sosyal medya pazarlamasi, “mesaji tek yonli olarak
ileten televizyon, dergi, radyo, gazete ve haber siteleri gibi geleneksel iletisim ve medya
araglarindan farkli olarak, miisteri ile iki yonli iliski ve diyalog kurar” seklinde
aciklanmistir.

Weinberg (2009: 3), “Sirketlerin, marka, {iriin veya hizmetlerini, geleneksel medya
kanallar1 ile ulasamayacaklar1 kadar biiytik kitlelere ulastiran ve sirketlerin kitleleri ile
iletisim kurmasini saglayan ¢evrimici medya kanallarinin kullanimi1” olarak sosyal medya

pazarlamasini agiklamistir.
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Neti, 2011 yilinda yaptig1 caligmasinda, “Kisi veya sirketlerin, marka, {iriin ve
hizmetlerin degerli veya satin almaya deger nitelikte oldugu konusunda, mevcut ve
potansiyel tiiketicileri ikna etmek i¢in sosyal medyay1 kullanma egilimi” olarak sosyal

medya pazarlamasinin kullanim amacina deginmistir (Neti, 2011:3).

Koksal’a (2012: 28) gore sosyal medya pazarlamasi, “Sirketlerin daimi olarak
sadece tiiketiciler icin hazirlandig1 ve tliketicilere bir mesaji ulastirma amacli olusturulan
isletmeye ait tiim {rlin, hizmet veya etkinligin, markanin bilinirliligini, imajin1 ve
giivenilirligini arttirmak i¢in yaptig1 calismalar” olarak tanimlanir.

Doymus ve Ozgen (2013: 95) sosyal medya pazarlamasini “sirketlerin internetteki
goriiniirliliiglinii ve bilinirligini artirmak amaciyla marka, {iriin ve hizmetleri ile ilgili

yaptig1 tiim tutundurma ¢aligmalarina verilen strateji ¢esidi” olarak degerlendirmislerdir.

1.4.1.2 Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Ingiltere Pazarlama Enstitiisii (CIM) tarafindan pazarlama kavrami; “aktif ve kar
saglayacak bir sekilde belirlenen; miisteri istek ve ihtiyaclarini tahmin eden bir strateji

yonetim siireci” olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama tanimi Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan; “isletmelerin
tiiketicilere, paydaslara ve topluma deger ve anlam katan iiriin ve hizmetlerin aligverisini
saglamak adina gergeklestirdigi siiregler toplulugu” seklinde gergeklesmistir. Bu tanimlar
dogrultusunda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari 1518inda pazarlamanin tanimi; iiriin ve
hizmetlerin ortaya c¢ikarilmasindan iiretimine; marka, {irlin veya hizmetin tanitim
faaliyetlerinden satigina; satig sonrasi hizmetlerden tiiketici sadakatine kadar uzanan
genis ve biitlinsel olarak yapilan tiim calismalarin gergeklestigi siire¢ olarak ifade

edilebilir (Mert, 2018: 1302).

Rekabetin arttig1 ve tiiketici odakli pazarlama c¢aligmalarinin hiz kazandigi 1990’1l
yillarin sonlarinda, internet teknolojilerinin de ivme kazanarak yayginlagsmaya baglamasi,
pazarlama diinyasinin da yeni bir boyuta gecis saglamistir. Bu nedenle isletmeler
pazarlama calismalarini, sanal diinya ile ortaya c¢ikan yeni medya {izerinden
gerceklestirerek ¢agin gerektirdiklerine uyum saglamaya baslamistir. Geleneksel medya

mecralarinda yapilan pazarlama faaliyetleri ile ¢ok benzer caligmalar, yeni medya
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mecralarinda ¢ok daha az maliyetle, cok daha genis kitlelere ulasabildigi i¢in isletmeler,

bu durumdan bir¢ok avantaj saglamaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayisindan dijital ve sosyal medya anlayisina olan yogun
geciste etkili olan faktorleri Alabay (2010: 216-217) tarafindan su sekilde siralanmistir:
teknolojik gelismeler, internetin yogun ve yaygin kullanimi, globallesme olgusu,
tiiketicilerin egitim diizeyi ve iletisim becerilerindeki artis.

Sosyal medya pazarlamasi ile geleneksel pazarlama arasindaki farkin biiylimesine
neden olan etkenlerin basinda, sosyal medyada yonetebilen miisteri iliskileri ve miisteri
hizmetleri; ¢esitlenen reklam ve halkla iligkiler uygulamalari; sosyal medyanin satig ve
pazarlama arastirmalarina sagladig1 imkanlar gelmektedir (Peker, 2017: 36). Geleneksel
pazarlama uygulamalarinda, konvansiyonel mecralar olarak tabir edilen televizyon, dergi,
gazete, radyo gibi iletisim araglar1 kullanilmaktayken; sosyal medya mecralarinda yapilan
yayin ve reklamlar geleneksel pazarlama mecralarina nazaran ¢ok daha kolay bir sekilde

paylasilmaktadir (Peker, 2017: 37).

Sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlamaya kiyasla olduk¢a fazla
avantajinin olmasi, isletmeler icin sosyal medya pazarlamasinin Onemini ortaya

cikarmaktadir.

Clemons (2009: 47)’a gore sosyal medya, geleneksel medyada oldugu gibi tiiketici
iizerinde tamamen ticari amaglar tasimamakta ve tiiketiciyi rahatsiz edici reklamlara zorla
maruz birakmamaktadir. Bunlara ek olarak sosyal medya, tiiketiciler ile markanin
karsiliklt iletisimine izin veren bir algoritmaya sahip oldugu icin sirketler ve tiiketiciler
acisindan oldukca avantajli konumda yer almaktadir. Tiiketiciler, sosyal medyay1
oncelikli olarak bir seyler satin almak i¢in kullanmamaktadir; bunun yerine tiiketiciler
sosyal medyada ilgi alan1 oldugu konu ve kisileri takip etmek ve keyifli bir vakit gecirmek

istemektedirler.

Tiiketici tarafindan sosyal medya mecralarinda gerceklesen her begeni, takip etme,
paylagsma, yorum yapma gibi davranislar, isletmelere tiiketicilerin tercihleri ve ilgi
alanlar1 hakkinda ¢ok dnemli bilgileri vermektedir (Mutlu, 2017: 37). Geleneksel medya
mecralarinda goézlemlenemeyen ve Ol¢limlenemeyen tiiketici davraniglarinin sosyal
medya ile kolay ulasilabilir olmasi sirketler i¢in biiyiik avantajlar saglarken, tiiketiciler
bu bilgilerin markalar tarafindan nasil kullanildigin1 tahmin edemedigi i¢in bu konuda

hicbir kontrole sahip degildir (Van Dijck, 2009: 47).
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Bunun disinda, geleneksel medya mecralarindan farkli olarak, tiiketiciler sosyal
medya hesaplarinda kendi igeriklerini tiretebilmektedir. Kendi iceriklerini iiretebilen ve
bunu sosyal medya hesaplarinda paylasabilen tiiketiciler, sosyal medya sayesinde,
geleneksel medyada oldugu gibi, sadece reklam verenler tarafindan gerceklesen
tilketicilere ulasan tek yonlii iletisimi ve iletilen mesajin yoniinii tersi yonde
degistirmistir. igerik iiretebilen kullanicilarin ortaya ¢ikmasiyla iinlii olmayan insanlarin
ve gergek kisilerin internet tabanli ekonomilerde yer almasina yol agmistir (Mutlu, 2017:
37).

Sosyal medyada tiiketiciler tarafindan iiretilen ve paylasilan igerikleri, ekonominin
bir parcasi olarak yorumlayan Lister ve arkadaslari (2009: 176), sosyal medyadaki
tiiketici paylasimlarin1 sembolik ya da ideolojik fonksiyonlara sahip kiiltiirel eserler
olarak konumlandirilmaktadir. Bu nedenle alisilmisin disinda, tiiketiciler tarafindan
kisisel caba ile olusturulan yaratici ve 6znel igerikler, yeni pazarlama diinyasi kapsaminda
ticarilesmis ve pazarlama diinyasi igin yeni bir medya pazari haline gelmistir (Van Dijck,
2009: 49). Bu baglamda Yeygel Cakir (2015: 231) isletmelerin pazarlama iletisimi
caligmalarinda, sosyal medya kullanicilarinin da bir pazarlamaci ve reklam veren kadar
etkin rol aldiklari1 ve markalarin, tiiketiciler ile birlikte yepyeni bir sosyal deger

kazandiginin altin1 ¢izmistir.

Sosyal medya pazarlamasini1 geleneksel pazarlama kavramindan ayiran en 6nemli
ozelliklerinden biri olarak dlgiimleme gosterilmektedir. Olgiimleme, markalarm sosyal
medya mecralarindaki pazarlama stratejilerini belirlemede olduk¢a 6nemli bir unsurdur.
Sosyal medya uygulamalar1 isletmelere, isletmenin sosyal medya hesaplarinda
paylastiklar1 icerik, mesaj ve sirket bilgilerine olan tiiketici eylemlerinin bilgisini
vermektedir. Markalarin Instagram hesabini takip eden ve takip etmeyen sosyal medya
kullanicilarinin, isletme hesabinda gecirdigi siire, igletme hesabinin kag kere
goriintiilediklerinin haftalik ve aylik sayisi, isletme hesabinda gerceklestirdigi tiim
tiklama, arama, begeni, yorum, paylasim, kaydetme, video goriintiileme, takip etme gibi
aktiviteleri, isletmeler tarafindan Instagram istatistikler araciligi ile goriilmektedir. Sosyal
medya araciligl ile igletmenin internet sitesine gelen trafik sayisini gorebilmesi,
isletmelerin takipgilerinin demografik bilgilerine erisebilmesi gibi olanaklar, isletmelerin
mevcut ve potansiyel miisterilerinin istek, ihtiya¢ ve egilimlerini gozlemleyip,

Olgebilmesine imkan saglamaktadir. Dolasiyla isletmeler ve pazarlamacilar, sosyal
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medya pazarlama stratejilerini bu verilere gore sekillendirmektedir. Ancak igletmelerin
satis hacmi, kar orani, pazar payr ve gelir kaynaklari, sosyal medya platformlarinda
gerceklesen video goriintlilenme, takipgi- erisim-begeni-paylasim sayisindaki rakamlarin
yiiksek olmasi ile dogrudan ilintili degildir. Sosyal medya pazarlama ¢aligmalarinin da
isletmeler agisindan basarili olup olmadigi, oncelikle tiiketici ihtiyaglarinin karsilanip
karsilanmadig ile ilgilidir (Sashi, 2012: 258). Isletmelerin sosyal medya hesaplarinda
paylastig1 bir videonun goriintiilenme sayisinin yiiksek olmasi ve isletmenin internet
sitesine gelen trafigin artis gostermesi gibi isletmeye 6zgii ihtiyac ve beklentileri yansitan
Olglimlere ulasilmasi, mevcut ve potansiyel miisterilerinin istek ve ihtiyaglarinin

karsiladig1 anlamina gelmemektedir (Mutlu, 2017: 40).

Geleneksel pazarlama uygulamalarinda biiylik bir topluluga erisim elde
edilebilmekte fakat bu erisim sayisina ait veriler sosyal medyadaki gibi
Ol¢limlenememektedir. Geleneksel medya mecralarinda, mesajin iletildigi kisi sayisinin
yiiksek olmast igletmeler i¢in hedefe ulasmada bir basar1 Olgiitii  olarak
degerlendirilmesine ragmen, bu dogrultuda belirlenen satis hedefine ulasmada yetersiz
kalmaktadir. Buna benzer olarak sosyal medyada da paylasilan reklamli veya reklamsiz
iceriklerin yiiksek erisim elde etmesi yiiksek satis oranini dogrudan getirmemektedir.
Dolayisiyla dijital pazarlama ve sosyal medya ¢alismalarinda rakamlar, kar etmek i¢in
onemli bir unsurdur fakat genis kitleler her zaman giiglii ve verimli bir kitle anlamina

gelmemektedir (Mutlu, 2017: 40).

Markalarin sosyal medya pazarlama g¢aligsmalarinda yaptig1 hatalar s6z konusu
oldugunda, markalarin basariy1, internet sitesine gelen ziyaret¢i sayisi, YouTube’da
paylasilan videolarin izlenme sayisi ya da Instagram’daki takip¢i sayisina gore
degerlendirmeleri bu hatalara 6rnek olarak sayilabilir. Burada markalar i¢in 6nemli olan
nokta, hedef kitlenin sosyal medya paylasimlarina verdigi eylemlerin analiz edilip
yorumlamast ve bu analizler dogrultusunda var olan stratejisini degistirmesi veya

gelistirmesidir. (Safko ve Brake, 2009: 685).

Isletmelerin sosyal medya mecralarinda gerceklestirdigi pazarlama ¢alismalarinin
basarisi, geleneksel medya mecralarinin basar1 kriterlerine benzer sekilde
degerlendirilmemelidir. Bunun yerine hedef kitle gézlemlenmeli, analiz edilmeli; hedef
kitlenin neleri sevip neleri sevmedikleri ile onlarin istek ve ihtiyaglar1 ¢ok iyi anlasilmali

ve yorumlanmalidir. Isletmelerin geleneksel medya kanallarinda oldugu gibi sosyal
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medyada da 6nem vermeleri gereken kriter, isletmeyi takip eden mevcut ve potansiyel

miisterilere kars1 var olan sorumluluklar1 yerine getirmek olmalidir (Seving, 2015: 77).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama kanallar ile erisilen kisilerden
cok daha biiyiik ve verimli kitleleri analiz etmeye ve hedef kitleleri ile iligki kurmaya
imkan vermektedir (Weinberg, 2009: 3). Sosyal medya platformlarin kullanicisi
konumundaki tiiketiciler, sosyal medyada gosterdigi davranislarinin pazarlamacilar ve
reklam verenler tarafindan nasil anlamlandirildig ile ilgilenmemektedir (Mutlu, 2017:
41). Tiiketicilerin isletmelerde onem verdigi tek sey, maruz kaldiklar1 pazarlama
faaliyetlerinin beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi ile satin alma kararina ne kadar
yardimci oldugudur (Ryan, 2016: 36). Tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarin1 karsilayip
iyilestirecek olan sey ise, tiiketicilerin ilgilendikleri, hakkinda konustuklari ve
arastirdiklar1 seyleri markalarin kesfetmesi ve onlara bu dogrultuda faydali bilgiler ile
olusturulmus Oneri ve igerikler sunabilmesidir (Mutlu, 2017: 41). Bu beklentilerin
karsilanmas1 i¢in isletmelerin, sosyal medya hesaplarinda mevcut ve potansiyel
miisterileri ile konusmasi ve daha da Onemlisi miisterilerini dinlemesi gerekmektedir
(Ryan, 2016: 205). Ciinkii tiiketiciler, isletmeye ait marka, {iriin ve hizmetler hakkinda
konusmaya, isletmeler bu konusmalara dahil olsalar da olmasalar da, devam
etmektedirler. Dolastyla sosyal medyada tiiketiciyi gézlemleme, anlama ve 6grenme
stirecleri, her sektdrden isletme icin sosyal medya pazarlama stratejilerinin zorunlu

pargasi haline gelmistir (Kahraman, 2010: 59).

Giliniimiizde insanlar, sosyal medya mecralar1 sayesinde, birer icerik iireticisi
konumuna geldikleri i¢in, birbiriyle stirekli olarak iletisim halinde olarak begeni, goriis
ve deneyimlerini paylagsmakta ve bunlari hem yazili hem sozlii bir sekilde fotograf veya
video tiiriinde sayfalarinda paylagmaktadir. Boylelikle tiiketiciler, sosyal medya
hesabindaki takip ettigi kisilerin ilgilendikleri markalari, marka tercihlerini,

deneyimlerini, egilimlerini ve marka ile olan etkilesimlerini gorebilmektedir.

Google, Kuzey Amerika’daki pazarlama, reklamcilik, medya ve medya
teknolojileri alaninda, 516 kisiden olusan yoOnetici karar alicilar ile 2017 yilinda “Bain /
Google Marketing Leaders Study” adli bir aragtirma gerceklestirmistir. Bu arastirmaya
katilan 516 karar alicilarin %331, isletmelerin gelecek ii¢ yil igerisindeki pazarlama
hedeflerine ulagmasi icin, miisterileri daha iyi anlamalar1 ve onlarla daha iyi etkilesim

kurmalar1 gerektigini savunmuslardir (Fisch ve Hardimon, 2018).
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Google tarafindan gergeklestirilen “The Consumer Barometer Survey 2014-2015”
arastirmasina gore, tiiketicilerin %73’ bir {irlin satin almadan 6nce ilk Once diger
insanlarin fikrini yiliz yiize almay1 tercih ederken, %14’ ise sosyal medyadan fikir
aldigini belirtmis ve sosyal medya bu arastirmada ikinci siray1 almistir. Bu tiiketicilerin
%351 bir lirlin satin almadan 6nce bagka insanlarin tiiketici deneyimleri en 6nemli bilgi
kaynag1 olarak goriirken; %12’si, reklamlarin satin alma Oncesinde 6nemli bir bilgi
kaynagi olarak gordiigiinii belirtmistir (Google’dan aktaran Mutlu, 2017: 41). Bu veriler,
tiketicilerin  bir Urlini satin almadan once geleneksel medya mecralarina

bagvurmadiklarini gostermektedir.

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farkliliklar1 anlamayi saglayan
ozellikler, kullanilan uygulama ve stratejilere gore degisebilmektedir. Bu farkliliklart
destekleyen ozelliklerden bazilart Nedra Weinreich (2011) tarafindan asagidaki gibi

siralanmaktadir;

Erisim: Hem sosyal medya hem de geleneksel medya araglari, isletmelerin biiyiik

bir kitleye ulagsmasini saglamaktadir.

Ulasilabilirlik: Geleneksel medya kanallarinda yayinlanan igerikler genellikle
sirketlerin ve hiikiimetlerin tekelindedir. Yayinlanan igerik ve reklamlar yiiksek
maliyetlerle tretilirken, sosyal medya kanallarinda yayinlanan igerikler tiim sosyal

medya kullanicilari tarafindan ¢ok daha az ve diisiik maliyetle tiretilmektedir.

Kullamlabilirlik: Geleneksel medya kanallarinda yayinlanan icerikler genellikle iyi
egitimli ve profesyonel ekipler tarafindan hazirlanir ve bu igerikler biiyiik bir prodiiksiyon
gerektirmektedir. Sosyal medya kanallarinda igerik yayinlarken ekibin profesyonel

olmas1 zorunlu degildir. Herkes, istedigi kalitede igerik {iretip yayimlayabilir.

Degisebilirlik: Geleneksel medyada yayinlanan igerikleri yayinlandiktan sonra
degistirmek ¢ok miimkiin degildir. Buna 6rnek olarak bir dergide yayimlanan yazinin
dagiimimdan sonra degisiklige gidilmesi pek olasi degildir. Ancak sosyal medyada
yayinlanan bir igerigin hizl bir sekilde degistirilebilir, silinebilir, diizenlenebilir olmasi,
sosyal medyay1 geleneksel medya kanallarindan biiyiik 6l¢iide ayirict 6zelliklerinden biri

haline getirmektedir.
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1.4.2 Sosyal Medya Pazarlamasi ve Isletmeler

Sosyal medya, giliniimiizdeki her sektorden isletmenin 6nem gosterdigi bir
pazarlama mecrasi olarak, isletmeleri ve tiliketicileri bir araya getirmektedir. Sosyal
medya sayesinde isletmeler, biiyiik maliyet getiren geleneksel iletisim araclarina gore
daha az maliyetle daha biiyiik kitlelere ulagsmaktadir. Sosyal medya kanallar1 ve sosyal
medya  pazarlamast  sayesinde  pazarlamacilar  hedef kitlelerini  izleyip
gozlemleyebilmekte; hedef kitlelerinin diisiince ve tercihlerine yon veren faktorleri
belirleyebilmekte ve bu egilimlerini kendi lehlerine yonlendirmeye calismaktadir.
Ozellikle Instagram ve YouTube gibi popiiler sosyal medya kanallarmin biiyiik ve degerli
birer tiiketici pazari haline geldigi icin tiiketiciler, kendi diisiince, istek ve ihtiyaclarini bu
kanallar {izerinden sirketlerle paylasmaya goniillii olmaktadirlar. (Say, 2015:21).
Sirketler, sosyal medya kanallarmin biinyesinde var olan pazarlama yoOntemleri
sayesinde, tiiketiciler iizerinde geleneksel pazarlama uygulamalarinin gére daha farkli ve
onemli bir etki saglayabilmektedir. Diinyaca iinlii markalardan, kobilere; ulusal
isletmelerden yerel diikkanlara kadar glinlimiizde her sektdrden pek ¢ok isletme sosyal
medya pazarlamasinin sagladigi olanaklardan yararlanmaktadir. Cilinkii sosyal medya
sayesinde isletmeler, tiiketicilerin marka ve {iriin ile ilgili diislincelerini an ve an takip

edebilmektedirler.

Cevrimi¢i bir pazarlama uygulamasinin, sosyal medya pazarlamasi olarak
sayilabilmesi i¢in Esener (2009: 8) asagidaki maddelere sahip olmasi gerektigini

belirtmistir:
- Sosyal medya platformlarindan en az birinin kullaniliyor olmasi,

- Sosyal medya pazarlamasinda ulagmak istenilen hedef kitle ve biit¢cenin net ve

Olciimlenebilir bir sekilde belirtilmis olmast,
- letisimin tek yonlii degil, en az iki yonlii olmast,

- Dahil oldugu platformun kurallarina uygun bir sekilde, katilim gdstermesi

gerekmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi ile sirketlerin ulagmak istedigi hedef ve amaclar

Weinberg (2009:6) tarafindan su sekilde siralanmaktadir:

- Tiiketiciler lizerinde marka farkindalig1 ve bilinirligi olusturmak,
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- Kanaat onderlerini tanimlamak,

- Tiiketici davraniglarini kiiclik ve biiyiik kitleler olusturarak incelemek,
- Yeni pazarlama stratejileri gelistirerek fikir olusturmak,

- Sirketin internet sitesine yonlendirme yaparak trafigi arttirmak,

- [letilmek istenen mesajlarin viral olarak yayilmasini saglamak,

- Internet sitesine olan girislerin sikligmi ve yogunlugunu arttirmak,

- Sirketin vermek istedigi mesajin uzun siire kalmasini saglamak,

- Marka imaj ve itibarin1 arttirmak,

- Marka, iirlin ve/veya hizmete olan talebi arttirmak,

- Markaya ait iiriin ve/veya hizmetin satigin1 arttirmak,

- Sosyal medya pazarlama hedeflerine etkin ve hizli bir sekilde ulasarak basari elde

etmek,

- Tiiketiciler ile ikili diyaloglar1 baslatmak ve bunun devamliligini saglamak gibi

amaglar1 kapsamaktadir.

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasmi neden kullanmak istediklerine dair

maddeleri Akdeniz (2012) asagidaki gibi 6zetlemektedir:

- Sosyal medyanin sirketlere iletisim, halkla iligkiler, reklam ve pazarlama

caligmalarinda sundugu avantaj ve firsatlardan yararlanmak,

- Isletmeye ait marka, {iriin veya hizmetler hakkindaki olumsuz igerik ve geri
bildirimleri 6grenmek, izlemek, cevaplamak ve bu durumu avantaja ¢evirerek kontrol

etmek.

Bunun yaninda Akdeniz (2012), sirket veya markalar adina agilan gayri resmi
isletme hesaplarin 6niinii kesmek icin de sirketlerin sosyal medya hesaplarinda yer

almaya basladigin1 belirtmektedir.
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1.4.3 Sosyal Medya Pazarlamasimin Avantaj ve Dezavantajlar

Bu boliimde sosyal medya pazarlamasinin isletmeler baglaminda olusan potansiyel

avantaj ve dezavantajlarindan detaylica bahsedilmistir.

1.4.3.1 Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Isletmeler, sosyal medya pazarlama stratejileri kapsaminda yiiriittiikleri gesitli
alismalar sayesinde mevcut ve potansiyel misterileri ile diyaloglarin1 gelistirmekte ve
onlarin goriis ve davramslarini 6grenme firsati yakalamaktadirlar. Isletmeler, sosyal
medya sayesinde kendi marka, {iriin ve hizmetlerinin bilinirliligini saglama ve
markalarina deger kazanma noktasinda, imaji ve satiglar1 arttirmaya yonelik ¢aligmalara
pozitif etki edecek bilgiler elde etmektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi,

isletmelere bir¢ok avantaj saglamaktadir.

Ontario (2008), Gerlevik (2012: 61-69), Zimmerman ve Sahlin (2010: 16-20) ve
Islek (2012: 69-70)’in literatiirde yaptign ¢alismalar dogrultusunda sosyal medya

pazarlamasinin avantajlar1 asagidaki sekilde 6zetlenmektedir:

- Sosyal medyanin 7/24 agik ve mekandan bagimsiz olmasi, markalara bir¢cok

alanda 6zgiirliik saglamaktadir.

- Isletmeler, iiriin ve hizmetlerinin kullanimma ve diger fonksiyonlarma ait tiim

bilgileri gergek zamanli olarak tiiketicilere gosterebilmektedir.

- Markalar, bireysel ve/veya toplu olarak hedef kitlelerinden anlik geri bildirimlere

sahip olmaktadir.

- Isletmeler, hedef kitlenin marka ve iiriin ile ilgili deneyimlerini sosyal medya ile

izleyebilmektedir.

- Markalar, tiiketiciler ile duygusal iletisim kurarak onlarla yakin temasa

gecebilmektedir.

- Sosyal medya pazarlamasi sayesinde markalar, pazar arastirmalarini yaparak

rakiplere kars1 yeni stratejiler olusturabilmektedir.

- Sosyal medya, markalara yeni bir satig kanali ortam1 yaratmaktadir.
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- Markalar, sosyal medyanin sagladig1 organik SEO etkisiyle marka adin1 arama

motorlarinda iist siraya tagimaktadir.

- Sosyal medyanin viral giicii etkisiyle markalar, tiiketicilerinin daha fazla aklinda

kalmakta ve bu da marka bilinirliligini ve farkindaligini arttirmaktadir.

- Isletmeler, miisterilerin sikayet ve problemlerine sosyal medyada anlik bir sekilde

geri doniis saglayabilmektedir.

- Sosyal medyanin sagladig1 maliyet avantajindan faydalanan isletmeler, pazarlama

biitgelerinin optimizasyonunu saglayabilmektedirler.

1.4.3.2 Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlar

Sosyal medyanin sirketlere sagladigi pek ¢ok avantajin yaninda, dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bu dezavantajlara 6rnek olarak, sosyal medyada olusan herhangi bir
olumsuz durumun internette ¢ok hizl bir sekilde yayilmasindan 6tiirli gergeklesen kriz

olusumu, verilebilir.

Isletmelerin sosyal medyada yaptig1 herhangi bir paylasim, ayn1 anda binlerce kisi
tarafindan goriilmekte ve kullanicilar isterlerse igletmelerin yaptigi paylasimlart veya
kendi yorumlarmi kendi sosyal medya hesaplarinda da paylasabilmektedirler. Yapilan
paylasimlarda tiiketiciler tarafindan fark edilen veya algilanan herhangi bir olumsuz
durum veya vyanlislik, sosyal medyada geri doniisiimii zor sonuglara neden
olabilmektedir. Sosyal medyanin sagladigr hizlilik ve viral etki, isletmelerin sosyal
medya pazarlama, reklam ve tanitim g¢aligmalart dogrultusunda ekonomik ve prestij

acisindan yiiksek maliyetlere sebebiyet verebilir (Peker, 2017: 43).

Sosyal medya pazarlamasinin bir diger dezavantaji ise sosyal medya pazarlamasi
caligmalarinin {iretilmesi ve siirdiiriilmesinde harcanan yogun mesailerdir. Sosyal
medyanin zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde ¢alismasi, tiiketicilerden igletmelere
gelen herhangi bir soru, yorum, mesaj, paylasim, elestiri, iftira, iltifat vb. iceriklere hizli
ve etkili geri doniis yapilmadig: takdirde, sosyal medyada herhangi bir krizin olusumuna
ve bu krizin biiyiimesine neden olabilmektedir. Sosyal medyada bir krizin olusmasini
onlemek veya kriz aninda durum veya olay ile aninda ilgilenmek icin isletmeler,

pazarlamacilar ve/veya reklam verenler yogun ve siki bir mesai harcamaktadir. Bu gibi
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olumsuz durumlar, sosyal medyada kar topu gibi biiyiiyebilir ve isletmeler mevcut ve
potansiyel miisterilerinin giivenini kaybederek marka imaj ve iiriin satiglarin diigmesine

neden olan durumlarla kars1 karsiya kalabilmektedir (Kaya, 2011: 34).

Sosyal medya mecralarinin yer ve zamandan bagimsiz aktif ve interaktif yapisi,
isletmenin sosyal medya hesabi ile ilgilenen birim, ajans veya kisinin siirekli aktif
olmasim1 ve siirecleri ¢ok sik takip edip hesap yonetiminin dikkatli bir sekilde
siirdiirmesini gerektirmektedir (Peker, 2017: 43). Sirketleri olumsuz etkileyebilecek bir
paylasimin hizla yayilmasi, ilgili durumun takibinin ve kontroliiniin zorlagsmasina neden
olmakta ve bu durumda sosyal medyanin sirketler nezdinde yarattig1 dezavantajlar
arasinda sayilmaktadir. Sirketler, buna benzer olumsuz durumlarla karsilasmamak igin,
blinyesinde sosyal medya ile ilgilenebilecek yeterli seviyede isgiicii ve kaynak

bulundurmasi gerekmektedir (Kaya, 2012: 26).

Tiim diinyada sosyal medya pazarlamasini aktif ve etkin bir sekilde kullanan
sirketlerin sayisinin artmasi, rekabet ortaminin da zorlasmasmna neden olmaktadir.
Tiiketiciler gerek sosyal medyada gerek diger geleneksel medya araglari iizerinde
milyonlarca bilgi ve reklam ile karsilasmakta ve bundan dolay1 yogun bilgiye maruz
kalmaktadirlar. Tiiketiciler, binlerce farkli marka, iiriin ve hizmete istedigi anda
ulagabildigi i¢in, sosyal medya pazarlamasi yapacak isletmeler, bu rekabet ortamindan ve

bilgi aktarimindan ayrigacak iyi kurgulanmais stratejiler gelistirmesi gerektirmektedir.

Alikilig ve Onat’a gore (2008: 1124), sosyal medya mecralarina katilan iiye
sayisinin  her giin artmasiyla giderek biiyliyen topluluk, pazarlama iletisimi
caligmalarinda giiriiltii unsuru olarak degerlendirilmekte ve giderek kalabaliklagsan bu
giiriiltli unsuru, isletmelerin yaptig1 pazarlama ve iletisim ¢aligmalarinin gériinmemesine,
isletme hedeflerinin sagmasina ve hedef kitlelerinden beklenen geri bildirimlerin
azalmasina neden olabilmektedir.

Ulkeden iilkeye degisen internet ve reklam hukukuna yénelik kanunlar, isletmeleri
amaglarina ulagsma asamasinda zorlayabilecek sinirlamalar icerisinde sokmaktadir. Bu

simirlamalar, sosyal medyanin isletmeler acisindan yarattig1 dezavantajlardan biri olarak

goriilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008: 1125).

Vural ve Bat (2010: 3372), Manavcioglu (2009: 65), Bayram (2012: 32),
Cetinoglan (2017: 28-29), Arict (2013: 107-109) ve Yilmaz (2015: 98)’in sosyal
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medyanin sirketler nezdinde olusturdugu dezavantajlar1 ve bu dezavantajlar

dogrultusunda ortaya ¢ikabilecek diger 6nemli riskleri asagidaki gibi siralamiglardir:

Sosyal medyada;

- Ozel yasamin gizliliginin bulunmamasi,

- Telif ve patent haklarinin ihlal edilebilmesi,

- Paylasilan igeriklerin asil kaynaginin gosterilmemesi ve goriilmemesi,

- Uretilen ve paylasilan igeriklerin dogrulugunun kanitlanmadan yayilabilmesi,
- Kisisel verilerin korunmasi hakkinda giivenligin tam olusmamasi,

- Haber ve ticari bilgi kaynaklarinin arasindaki fark ve sinirlamanin ¢izilmemesi,
- Yanultici igeriklerin paylasilmasi,

- Ozel yasam ile kamusal alan arasindaki smirin belirsiz olmast,

- Ozensiz dil kullaniminin yayginlagmast,

- Isletmelerin ve kisilerin kurumsal, sahsi ve ticari sirlarinin ifsa edilmesi,

- Isletmelere zarar verme niyetli agilan sahte hesaplarin ¢ogalmasi,

- Isletme veya markalar adna agilan hesaplarin ticari casusluk ve/veya sabotaj

amagclt hacklenmesi gibi nedenler sosyal medyanin dezavantajlari olarak siralanmaigtir.
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IKiNCi BOLUM

KOZMETIK SEKTORU VE SOSYAL MEDYA FENOMENLERI

2.1 Kozmetik Sektoriine Genel Bir Bakis

Yiizyillar boyu kozmetik sektorii diinyanin en 6nemli ve degerli endiistrilerinden
biridir. Insanlarn dis gériiniisii ve hijyeni icin kullandigi kozmetik sektdrii iiriinleri,
stirekliligi olan, yenilik¢i, hizli tempolu, gelisime agik bir endiistridir. En eski yazili
kayitlar incelendiginde, Stimerlilerin potasyumun kille karistirmasiyla buldugu sabun,
kozmetik sektoriin baslangi¢ tarihi olarak kabul edilmektedir. Siimerlilerin sabunu
kullanmasi, kozmetik sektoriiniin ¢ok eskilere dayandiginin bir gostergesi olarak kabul
edilmektedir (TOBB, 2008: 1). Daha sonraki senelerde ise Finikeliler tarafindan iretimi
devam edilen sabunun, ulusal ve uluslararasi iliskilerde ticari bir ara¢ olarak rol aldig1
gozlemlenmekte; modern zamanda insan viicudu ile birlikte esya ve yer temizligi i¢in de
kullanilmasi, kozmetik iiriin kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Dolasiyla
sabun, kozmetik sektoriinde diger iirlinlerin ortaya ¢ikmasina ve gelismesine oncelik
etmistir (TOBB, 2008: 2).

Insanlarmn, giizelliklerini gostermek icin kullandiklar1 ilk makyaj malzemesi
kategorisindeki iirlinler ise tarihte Misirlilar tarafindan ortaya c¢ikarilmistir. Misirlilar o

giinlerde makyaji, basit g6z ve dudak boyama amacl kullanmiglardir (WebMD, 2019).

Gegmisten glinlimiize, kozmetik ve makyaj sektorii milyar dolarlik bir endiistridir.
Kozmetik iirtinler tiim diinyadan sadece kadinlarin degil, erkeklerin de giinliik hayatinda
cok sik kullandig: bir tiiketim malzemesidir. Erkekler de son yillarda giizellik bilincine
sahip olmaya; kendi goriiniisleri hakkinda endise duymaya ve goriiniislerine 6zen
gostermeye baslamislardir. Tiiketicilere daha geng ve daha giizel bir goriiniim vaat eden
kozmetik {irlinlerinin reklamlarmin yayginlagsmasi, bugiin makyajin ve kisisel bakim
driinlerinin hem erkeklerin hem de kadinlarin hayati i¢in 6nemli bir rol oynadiginin

gostergesi olarak sayilabilir.

Kozmetik tirlinlerinin tiiketimine olan talep ve ihtiyaclarin artmasindaki nedenler
arasinda yazili ve gorsel medyanin giizellik ve kozmetige olan odagy, tiiketicilerin daha

fazla dig gorlinime Ozen ve Onem goOsterme arzusu, sosyallesme istegi, giizellik

43



merkezlerinin ve kozmetik {riinleri satan dagitim kanallarinin ¢ogalmasi ve kozmetik

sektoriinde gerceklesen hizli gelismeler sayilmaktadir (Kocadz ve Eroglu, 2014).
2.1.1 Diinyada Kozmetik Sektorii

Kozmetik ve giizellik endiistrisi, diger endiistrilerde oldugu gibi, diinyada meydana
gelen her tiirlii ekonomik problemlerle kars1 karsiya kalmis ve zaman zaman savunmasiz
durumda da kalmistir. Kadinlarin her gecen giin daha fazla kozmetik iiriin deneme ve
kullanma istegi ile diinya genelinde erkekler tarafindan da artis gosteren kozmetik iiriin
tiiketim siklig1, kozmetik sektdriiniin yildan yila biiylime gostermesinin nedenleri olarak

sayilabilir.

Grafik 1°de gosterilen L’oreal (2017:13) verilerine gore 2016 yilinda kiiresel
kozmetik pazari, 2015 yilina gére %4 oraninda biiylimiis; 2017 yilinda ise 2016 yilina
gore %5’ e yaklasan bir artis yakalamistir. Bu biiylimeye dahil olan cilt bakim, makyaj,
parfiim, deodorant, sa¢ bakim, banyo ve agiz ve dis saglig1 iiriinleri, kozmetik pazarinin
ana lriin kategorileri olarak kabul edilmistir (L’Oreal, 2017). Siipermarketler, seckin
markalarin satildigi magazalar ve markalarin kendi magazalar1 gibi perakende satis
magazalari, kozmetik iiriinlerinin en yaygin ve popiiler dagitim kanallaridir. Son yillarda
cevrimigi satig kanallari, tiiketiciler arasinda tercih edilen popiiler dagitim kanallarindan
biri haline gelmistir.

6% m Grafik 1: Kiiresel Kozmetik Pazar1 1997 - 2017
0
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Kaynak: L’oreal (2017). “Registration Document, Annual Financial Report — Integrated Report”, s. 13.
Birbirinden bagimsiz ¢ok fazla ¢akisan dagitim kanallarinin olmasi ve e-ticaretin

son derece hizl1 bir sekilde biiylimesi, her bir kanaldaki biiyiimenin hizin1 tahmin etmeyi

zorlagtirmaktadir (L’Oreal, 2017: 14).
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Asagidaki Grafik 2’de goriindiigii gibi kiiresel kozmetik pazari iirlin kategorilerinde
ilk tice cilt bakimi, sa¢ bakimi ve makyaj kategorileri dahil olmustur (L’Oreal, 2017: 14).

Grafik 2: Kiiresel Kozmetik Sektorii Uriin Kategorileri

m Cilt Bakim1 m Sa¢ Bakim m Makyaj m Temizlik Uriinleri m Parfim

Rajput, 2016 yilinda yayinladigi, Tiirkce’ye “Kategoriye Gore Kozmetik Pazari ve
Dagitim Kanali-Kiiresel Firsat Analizi ve Sanayi Tahmini, 2014-2022” olarak ¢evrilen
calismasinda, kiiresel kozmetik pazarimin 2022 yilina kadar 429,8 milyar dolar
kazanmasin1 beklemektedir. 2016-2022 yillar1 arasinda kozmetik sektorii pazarinin
%¢4,3'liik bir bilesik yillik biiylime oran1 (CAGR) kaydettigini tahmin etmektedir. (Rajput,
2016).

2012 yilindan 2024 yilina kadar renkli kozmetik sektoriiniin pazar biiyiikligiinii
gosteren Grafik 3’de ise 2024 yilinda renkli kozmetik pazarinin piyasa degerinin yaklagik
olarak 85 milyar ABD dolar1 olacagini tahmin ediliyor (Statista, 2019c).

2012 yilindan 2018 yilina kadar gecen siirede meydana gelen toplam artig, 2018
yilindan 2024’e¢ ger¢eklesmesi beklenen toplam artis tahmininden daha az oldugu

gozlemlenmektedir.
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Grafik 3: Kiiresel Renkli Kozmetik Pazar1 2012-2024 Aras1 Pazar Biiytikligii (ABD Dolarr)
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Kaynak: Statista. (2019c). “Global make-up market size 2012-2025"
Grafik 4’de gosterilen, kozmetik ve giizellik iriinlerinin tiretiminin biiyiik
oyuncular1 diinyada L'Oréal, Unilever, Procter & Gamble Co., Estee Lauder, Shiseido ve

Lancoéme gibi ¢ok uluslu sirketlerdir. 2016 yilinda global pazarda iiretimin ve satigin

lideri 28,6 milyar dolar ile L’Oreal markasi olmustur (WWD Beauty Inc, 2016).

Grafik 4: Kozmetik Sektorii Pazarinda Ik 10 Uretici Firma

28,6
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L'Oréal Unilever & Gamble Lauder Shiseido Beiersdorf Pacific Kao Corp LVMH Coty

Kaynak: Beauty’s Top 100, WWD, Nisan 2016

Glinlimiiz modern diinyasinda insanlar dis goriiniisleri ve farkli gériinme istekleri
ile goz Oniinde olmaya calismaktadir. Bu baglamda insan viicudunda o6zellikle yiiz
bolgesi, bir vitrin gibi goriilmektedir. (Sarikaya ve Altunisik, 2011: 390). Daha geng ve
daha saglikli lanse edilen yasam tarzlar1 gerek geleneksel medya kanallarinda gerekse
dijital medya kanallarinda siirekli olarak gosterilmektedir. Dolasiyla medya kanallar

kadin ve erkek tiiketiciye yonelik yapilan pazarlama stratejilerini daha onemli hale

46



getirmistir. Geleneksel ve dijital medyada yayinlanan giizellik ve dis goriiniigii 6n planda
cikaran resim, video ve yogun mesajlar, kadin tiiketicilerin yaninda erkek tiiketicilerin de
dis goriiniimiine dikkat etmesini tesvik etmeye devam etmektedir. Tiiketicilerin oldugu
yaslarindan daha iyi ve daha gen¢ goriinmeye yonelik isteklerini arttiran mesajlar, ¢esitli
kisiler aras1 ya da dolayl kaynaklar (agizdan agiza, sosyal medya, reklam, televizyon,
gazete ve internet gibi) ile yayilmaktadir. Sonu¢ olarak, arzulanan ve gosterilen
ozelliklerde gdriiniim vaat eden tirlinlerin pazarda yer almasi, kozmetik tiriinlere yonelik
benimsenmenin artmasina yol agmis, bununla birlikte tiiketicilerin ihtiyag, istek ve satin

alma eylemleri ise gii¢lii bir bliylimeye neden olmustur (Meng & Pan, 2012: 250).

Ozellikle son on yilda tiiketicilerin kozmetik {iriin harcamalarinda 6nemli bir artis
gozlemlenmektedir. Kiiresel ekonomilerde biiylime, degisen yasam tarzlar1 ve degisen
iklim kosullarina bagli olarak cildin daha fazla bakima ihtiya¢ duymasi ve kiiresel 1sinma
yliziinden giines bakim iiriinlerinin kullaniminin artmasi, diinyada kozmetik sektoriiniin
biiyiimesini tesvik etmektedir. Ozellikle ABD ve Avrupa iilkelerinde dogal ve organik
giizellik triinlerine olan talebin artmasi kozmetik pazarinin genislemesine neden olan
faktorlerden biridir. Tiiketicilerin dogal, bitkisel ve organik giizellik iiriinlerine yonelen
egilimi, ireticilerin bu talep dogrultusunda pazara yeni Tlriinler sunmasma firsat

olusturmaktadir (L’Oreal, 2017: 17).

Bir kozmetik kategorisi olan makyaj; ruj, kapatici, maskara, bronzlastirici, géz
kalemi, allik, far gibi bir¢ok iirlin ¢esidini biinyesine dahil etmektedir. Tiim bu iiriin
cesitleri, eczaneler de dahil olmak {izere, slipermarketler ve magazalar gibi ¢esitli dagitim
ve satis kanallari ile tiikketiciye ulagmaktadir. 2004 yilindan beri e-ticaretin yayginlagmasi
ile cevrimi¢i kanallarda da kozmetik iirlinler satilmaktadir. Bu bilgiler 1g18inda 2015
yilinda ABD'de yaklasik olarak 2,47 milyar ABD dolar1 kozmetik {iriin satis1 ¢evrimici
kanallar araciligt ile gerceklesmistir. Kiiresel pazarda ise makyaj {irlinlerinin toplam
satis1, tim kozmetik kategorilerinin toplam satisinin yiizde 18,2’sini olusturmaktadir
(Statista, 2019¢). Ayn1 kaynaktan alinan diger bir istatistige gore, kiiresel renkli kozmetik
pazarinin tahmini bliylikligi 2012'den 2024'e kadar hesaplanmis, 2024 yilinda kiiresel
renkli makyaj pazariin yaklasik 85 milyar dolar degerinde olacagi tahmin edilmistir

(Statista, 2019c).

Statista tarafindan Amerika’da kozmetik ve kisisel bakim sektoriinde 2017-2023

yillarindaki ¢evrimigi ve ¢evrim dist satis kanallarinin oranlart karsilastirilmistir. Bu
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karsilastirmada, 2017 yilindan itibaren internet tizerinden yapilacak kozmetik aligverisin
yiikselisi dikkat g¢ekmektedir. Statista’nin verdigi bilgiler 1s18inda 2023 yilinda
Amerika’daki ¢evrimi¢i satis kanallarinin, toplam satisin %48’ini olusturacagi

belirtilmistir. (Statista, 2019f).

Amerika’daki kozmetik ve kisisel bakim sektoriinden elde edilen gelirin
hesaplandig1 Statista verisine gore, 2019 yilinda 88,885 milyon ABD dolar1 iken (Statista,
2019b), Avrupa’da 123,036 milyon ABD Dolaridir (Statista, 2019a). Aynm yil
Amerika’da pazarin en biiyiik segmenti 39,201 milyon dolarlik pazar hacmine kisisel
bakim iirtinleri sahip iken (Statista, 2019b), Avrupa’da kisisel bakim 52,947 milyon ABD
dolar1 pazar hacmine sahiptir (Statista, 2019a). Buna ek olarak, cilt bakimindan sonra en
az gelir getiren kozmetik ve kisisel bakim iirlin gruplarinda ilk ti¢ii agiz ve dis bakim

iirlinleri, koku gurubu ve sa¢ bakim {iriinleri yer almaktadir (Statista, 2018).

Amerika ve Avrupa’da kozmetik ve kisisel bakim iirlinlerinden elde edilen kisi
basma diisen gelir Amerika’da 251.86 ABD Dolar1 iken (Statista, 2019b), Avrupa’da
162.66 ABD Dolarr’dir (Statista, 2019a).

Bunun yaninda erkek bakim ve kozmetik sektorii de tiim diinyada biiyiimeye
baslamistir. Bir¢ok ulusal ve uluslararasi firma erkekler i¢in dus jeli, yiiz yikama jeli, sa¢
ve yiiz bakim yagi, sampuan gibi tirlinler ¢ikarmaktadir. Coherent Market Insights’dan
aktaran Beauty Eurasia’nin Ocak 2018 haberine gore erkek bakim sektdriiniin hacmi 2016
yilinda 54,7 milyar dolara ulasmistir. Bu baglamda diinyada erkek bakim sektoriinde en
cok paya sahip bolgeler siralamasinda birinci siray1 Avrupa kitast alirken; ikinci siray1

Kuzey Amerika; li¢iincii siray1 Asya Pasifik bolgesi almaktadir (Beauty Eurasia, 2018a).

2.1.2 Tiirkiye’de Kozmetik Sektorii

Tiirkiye’deki yasam standartlarin artisi, kentlesme, globallesme, calisan kadin
sayisindaki artig, hem erkek hem kadin tiiketicilerin daha geng ve ¢ekici bir goriiniime
sahip olma istegi, gen¢ niifustaki artis gibi nedenler, Tiirkiye kozmetik sektoriiniin
biliylimesine onciiliilk etmektedir.

Istanbul Kimyevi Maddeler ve Mamulleri Ihracatcilart Birligi (IKMiB)’ne

Tiirkiye nin kozmetik sektdriiniin tarihsel gelisimi asagidaki gibi siralanmistir (2012: 7):
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- Cumhuriyet 6ncesi Osmanlt Devleti doneminde, sabun ve kolonya iiretimi 6n

plandadir.

- Cumbhuriyetin ilk yillarinda eczacilarin kurdugu ve yonettigi kiigiik isletmeler

ortaya ¢ikmistir.

- 1950’1i yillarda yabanct kuruluslar Tiirk pazarina girmis ve devaminda ambalaj

tiretiminde standartlar yiiriirlige girmistir.

- 1960’11 yillarda, kozmetik sektoriinde dnemli bir yere sahip olan yerli kuruluslar

yabanci sirketlere satilmaya baslamislardir.

- 1970’li yillarda aerosol altyapisi Tiirkiye’de olusturulmaya baglanmis, bununla

birlikte ilk yerli deodorant ve tiras sonrasi iiriinler iiretilmeye baslamistir.

- 1980’lerde, ihracat politikalar: ile ihracata yonelik iiretimler baslamig, Tiirkiye
kozmetik sektoriine yapilan yatirnmlar gerceklesmis ve Tiirkiye’de esans liretimi

baslamistir.

- 1990’1 yillarda, Sovyetler Birligi’nin dagilmasi ile Tiirkiye ihracati bliytimiis,

kozmetik sektoriinde ISO belgesi alinmaya baslamistir.

-2000’1i yillarda, dogu iilkelerine yapilan ihracat biiytik 6l¢iide artmis, Orta Dogu
ve Kuzey Afrika’ya dogru ilerleme kat edilmistir. Buna ek olarak bu yillarda, Private

label pazarlar Tiirkiye’ye yonelmeye baslamistir.

Devamindaki yillar ile birlikte Tiirk kozmetik ve kisisel bakim tirlinleri sektorii
kalite baglaminda diinya standartlarina es deger gelmis, Tiirkiye’deki isletmelerin {iretim
yapma kapasitesi ile kozmetik iirlinlerine olan teknik bilgi ve beceriler ilerleme
gostermistir (TOBB, 2008: 15).

Tiirkiye’de kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin %10 unun Tiirkiye
meseli {irlinlerin olusturdugu belirtilmistir (T.C Ekonomi Bakanligi, 2016: 3). Yabanci
kokenli ve sermayeli uluslararasi isletmelerden ziyade, Tiirkiye’de kozmetik sektorii aile
sirketleri ile baslamistir. Devam eden senelerde aile sirketleri, kurumsallasmay1
amaclayarak biinyelerine iiretim ve kozmetik sektdriinde kullanilan cihazlar1 da dahil

etmislerdir (Giirsoy, 2004).

Beauty Eurasia’nin 2018 yili haberine gore, Tiirkiye’de 2018 yil1 kisisel bakim ve
kozmetik pazar1 %21 oraninda artarak 11,30 milyar TL’ye ulasmustir. Tiirkiye Istatistik
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Kurumu Baskanhig1 (TUIK)’ndan aktaran Beauty Eurasia haberine gore, Tiirkiye’deki
kozmetik {iirtinleri ihracat1 2017 yilina kiyasla %0,8 oraninda biiylime gerceklestirerek
1,59 milyar dolara ulagmistir. Ayn1 kaynaktan alinan diger bir bilgiye gore, Tiirkiye’de
654,27 milyon dolar ile en ¢ok ihra¢ edilen kategori bebek bezleri ve hijyen tirtinleri iken,
makyaj malzemeleri kategorisi 285,76 milyon dolar ile Tiirkiye’de en fazla ithal edilen

iirlin kategorisi olmustur (Beauty Eurasia, 2018d).

Tiirkiye’nin kozmetik ve kisisel bakim sektoriindeki en biiyiik ticaret ortaklar
Birlesik Arap Emirlikleri, Fransa, Bulgaristan, Italya, Cin, Tayvan, Giiney Kore,
Yunanistan, Hindistan ve Pakistan olarak belirlenmistir (Beauty Eurasia, 2018b).

Tiirkiye’de Haziran 2018 sonu itibari ile en fazla kozmetik {iriiniinii Fransa’ya 64,4
milyon dolar ile ithal ederken bu siralamay1 48 milyon dolar ile Almanya, 32,1 milyon

dolar ile Polonya takip etmistir (Beauty Eurasia, 2018c).

Statista Tiirkiye’de 2017 yilinda “Statista Global Consumer Survey" adi altinda
katilimcilara “Viicut bakim ve kozmetik iirlinlerinden asagidakilerden hangilerini diizenli
kullantyorsunuz?” sorusunu sorarak bir anket ¢aligmasi gergeklestirmistir. Bu anket
caligmasinin bulgularina gore katilimcilarin %89’u agiz ve dis sagligi, cevabini verirken;
%84°1 parfiim ve koku grubunu; %81°1 kisisel bakim iirlinlerini (banyo ve dus jeli,
deodorant, sampuan) ve %641 ise cilt bakim ve sa¢ bakim iirlinlerini diizenli olarak
kullandiklarini1 ifade etmistir. Bu anket calismasinda katilimcilarin sadece %39’u
makyaj, ruj, oje iiriinlerini iceren kozmetik {irtinlerini diizenli olarak kullandiklarini ifade
etmistir (Statista, 2017).

Statista’nin  kisisel bakim kategorisinde hazirladigi 2019 verilerine gore,
Tiirkiye’de kigisel bakim sektoriinde yaklasik olarak 279 milyon dolar gelir elde
edilmigtir. Buna ek olarak 2023 yilinda bu rakamin, %9 oraninda biiyiiyerek 289 milyon

dolara ulasilacagi tahmin ediliyor.

Tiirkiye’de kisisel bakim {iriinlerinden elde edilen kisi basi gelir 2019 yilinda
yaklagik olarak 12,70 dolar iken bu rakam Amerika’da 514,15 dolardir.

2016 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi’nin yayinladigi “Kozmetik
Sektorii Sektor Raporlar1” verilerine gore Tiirkiye’deki ekonomik gelismeler 1s18inda,
kozmetik ve kisisel bakim sektorii her yil ortalama olarak %10 oraninda artmakta ve

sektorde dogal kozmetik ve kisisel bakim kategorisinin pazar paymin %5 civarinda
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oldugu varsayilmaktadir. Buna ek olarak Tiirkiye’deki kozmetik ve kisisel bakim
kategorisinde pazarlanan iriinlerin %10’u Tiirkiye menseli olarak iiretilmektedir (T.C.

Ekonomi Bakanligi, 2016: 2).

2.2 Kozmetik Uriinlerin Pazarlanmasi

Ulusal ve uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasinda, diinyadaki sosyal,
kiiltiirel, ekonomik, teknolojik ve politik gelismelerle birlikte internet, iletisim ve
ulagtirma kanallarindaki degisim ve ilerlemeler dogrultusunda Onemli ilerlemeler
gerceklesmistir. Isletmelerin yalmzca ulusal pazarlarda pazarlama stratejilerini
stirdiirerek basarili olmalarini, farkli cografi bolgelerdeki tiiketicilerin ihtiya¢ ve satin
alma egilimlerinde ¢esitlilik ve farkliliklarin olmasi, rekabet ortami, homojenlesme ve
globallesme gibi sebepler zorlastirmaktadir (Kazimov, 2004: 100).

Yeni gelismelerin siirekli oldugu gilinlimiizde isletmeler, uluslararasi pazarlama
stratejilerini gelistirme amaciyla dis pazarlara agilarak yeni miisteriler bularak marka ve
driinlerinin  bilinirligini arttirmakta ve pazardaki konumlarimi saglamlagstirarak

giiclendirme yoluna girmektedirler.

Uluslararas1 pazarlama stratejilerinde sirketler, eskiden yaygin olan “iirettikleri
{iriinii satma odakl’” anlayisim giiniimiizde birakmak zorunda kalmistir. Isletmeler,
“tiiketicilerin ihtiya¢ ve talepleri dogrultusunda iiretim yapma” anlayisi ile stratejilerini
belirlemektedir. Bu yeni anlayisa ayak uydurabilen igletmeler, kiiresel rekabet ortaminda
avantaj yakalamis; ayak uydurmayan igletmeler ise iiretim ve satis faaliyetlerine son
verme durumunda kalmiglardir. Pazarlama faaliyetlerindeki bu degisim, isletmelerde
globallesme siirecini hizlandirmistir (Kazimov, 2004: 100). Gelismis ya da gelismekte
olan iilkelerde sirketlerin hayatta kalmasi ve biiylimesi icin uluslararasi pazarlama
faaliyetlerini uygulamak kagmilmaz hale gelmistir. Diger tiim tiiketim enddistrilerine
kiyasla 6zellikle giizellik, kozmetik ve kisisel bakim sektorii, tiiketicinin istek, arzu,
ihtiyag ve egilimleri dogrultusunda {iretilebilen, diinyadaki trendler ile gelistirilebilen ve
siirekli degisebilen bir yapiya sahiptir. Bu durum kozmetik sektoriiniin pazarda daha fazla

biiytimesine imkan saglamaktadir.

Her an degisen yeni trendler, gelisen formiilasyonlar ve renk c¢esitliligi gibi
etkenler, kiiresel pazarda yeni {iriinlerin ve markalarin ortaya ¢ikmasma firsat

saglamaktadir.
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Giizellik ve kisisel bakim markalari, gegmiste miicadele ettigi, gelecekte ortaya
cikacak yeni karmagik durumlar karsisinda mikro trendleri yonlendiren makro egilimi
anlamak durumundadir (Rost, 2018). Buna 6rnek olarak, pazarda s6z sahibi ve pazara
yon veren lilke veya iilkelerde saglikli ve organik iiretilen tirtinler talep eden ve bu konuda
bilinglenen tiiketiciler varsa, kiiresel boyutta iiretim yapan birgok sirket, tiikketicinin bu
istek ve arzusunu yerine getirmek icin dogal igerikli {iriinleri iiretmeye baglayacaklardir.
Mikro diizeyde olusup makro diizeye tasinan bu 6rnek, sirketlerin kendilerini uluslararasi
pazarda gelistirmesine yol a¢gmaktadir. Nisten, uluslararasi pazara dogru biiyiiyen bu
egilim ve degisimler, yeni irilinlerin piyasaya sunulmasima ve tiiketicilerle iletisimin
boyutuna da yansimakta, sirketlerin pazarlama stratejileri sekillendirmeye neden

olmaktadir (Rost, 2018).

Kozmetik sektoriinde {iretici ve satict pozisyonundaki sirketler pazarlama
iletisimini pazardaki prestijlerini arttirmak, sattiklari iiriinlerin reklamin1 yapmak ve daha
fazla satis yapmak icin kullanmaktadir. Sirketler, daha fazla kisiye ulagmak, yeni
miigteriler kazanmak, kar oranmi arttirmak, {iretim kalitesini iyilestirmek icin fiyat
indirimi uygulamakta ve iiriin yelpazesine yeni lirlinler ekleyerek pazarlama stratejilerini

yogunlastirmakdirlar.

Trendleri yakindan takip eden ve diinyada biiytik bir kitleyi olusturan geng¢ niifus
gelecegin yetiskin pazarin1 da temsil ettigi i¢in kozmetik pazarinin ¢ok Snemli bir
boliimiinii olusturmaktadir. Giiniimiiziin cocuk ve geng kitlesi, 6nceki kusaklara nazaran
daha farkli ve daha giicli goriilmektedir (Tiikel, 2014: 12). Geng¢ niifusun tiikketim
aliskanlik ve egilimlerindeki degisim ve kozmetik iirlinlerine olan ytiksek talebi,
kozmetik sektoriiniin bilylimesinde ve gelismesinde dnemli bir boyutta etkili olmaktadir.
Dolasiyla gen¢ niifusu yakindan takip etmek, kozmetik markalarinin pazardaki

konumunu avantaja ¢evirmektedir.

Internet ve teknolojinin gelisimi temel alindiginda &zellikle son yillarda, kitle
iletisim kanallarinin kisisel goriiniimii belirlemede ©6nemli bir etkisi oldugu ve
tilketicilerin kozmetik iirlinli tercihlerindeki kararlarin1 almada onemli oOlg¢lide etkili

oldugu gozlemlenmektedir.

Giliniimiizde kozmetik sektorii iireticileri, yeni iriinler piyasaya sunmaya ve
kozmetik iiriinlerdeki maddelerin icerigini degistirmeye odaklanmaktadirlar. Ureticilerin

kozmetik pazarindaki pozisyonlarimi siirdiirmek i¢in ¢esitli stratejileri bulunmaktadir.
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Yeni iiriinlerin satisa sunulmasi ve satin alinmasi, dagitim aglarinin genisletilmesi ve yeni
satig kanallar1 ile anlasilmasi, sektordeki sirketlerin sahip oldugu belirgin stratejilerden
bazilaridir. Global kozmetik pazari, cinsiyet, iilke, bolge, cinsiyet, {iriin, satig bigimi gibi
kategorilere dayandirilarak boliimlendirilmektedir. Kozmetik iiriinlerinin satig kanallari,
magaza, siipermarketler, zincir marketler, eczaneler, perakende satis noktalar1 ve
cevrimici siteleri kapsamaktadir. Son yillarda kozmetik {iriinlerinin satin alinmasinda
cevrimigi kanallar tiiketiciler arasinda yiikselen bir trend olsa da tiiketiciler daha biiytik

bir oranla perakende satis noktalarini tercih etmektedirler (Ozgiinay, 2018: 29).

Hitap ettigi tiiketicilere olduklarindan daha giizel, daha bakimli ve daha geng
goriinmeyi vaat eden kozmetik markalari, pazarda rakiplerine kars1 daha avantajli ve
farkli bir konuma ge¢gmek, ayn1 zamanda ticari olarak da biiylimek ve gelecekte de
varliklarin1 siirdlirebilmek amaciyla yatirimlarint ve stratejilerini hedef kitlesinin
profillerini, aligveris davraniglarini, satin alma aligkanliklarini anlamak ve bunlari

yorumlayarak yapmak durumunda kalmistir.

Dogrudan tiiketiciye ulasmanin daha da zorlastig1 giiniimiizde kozmetik firma ve
reticileri, irlin kalitesi, fiyatlandirma, dagitim, reklam, promosyon faaliyetleri ile
pazarlama stratejilerinden daha ¢ok verim almak ve daha fazla kisiye ulasmak i¢in pazar
aragtirmalarin1 siki yiiriitmektedirler. Hedef kitle profillerini iyi tespit eden pazarlama
profesyonelleri satig, reklam, pazarlama ve satis sonrasi stratejilerini bu bilgiler 151831nda
kurgulayarak marka imaj ve bilinirligini arttirarak kar oranini biiyiitebilirler.

Kozmetik sektorli, pazarlama ¢aligmalarinin her gegen giin gelismesi ve
cesitlenmesi ile kendini giincellemekte ve farkli stratejileri biinyesine dahil etmektedir.
Kozmetik sektoriindeki pazarlama stratejilerini kavramak ig¢in, Oncelikle kozmetik

iriinlerini tanimak gerekmektedir.

2.2.1 Kozmetik Uriinler

Kozmetik kelimesi Tiirk¢e’ye Yunanca dilinden ge¢mis, Yunanca da “Kosmein”

kelimesinden tiiretilmistir.

Kislalioglu (2004: 3) kozmetik kelimesinin anlamini “bakim, bakmak ve viicut ile

aklin harmonisi” olarak tanimlamaistir.
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Tarih boyunca insanlar, viicutlarin1 temizlemek, dis goriiniislerinin daha geng ve
giizel goriinmesini saglamak ve ¢ekici olmak amaciyla ¢ok cesitli {irtinler kullanmis ve
birtakim yontemler denemislerdir. Ge¢mis zamanlarda bu yontemler toprak, su ve
bitkilerden elde edilen formiiller ile uygulanirken giinlimiizde bu durum son teknolojiye
sahip laboratuvarlarda iiretilen ¢ok gesitli kisisel bakim ve cilt {iriinleri ile yerini almigtir
(Agcadag, 2017: 158).

Giinlimiizde viicudu ve cildi temizlemek, korumak, beslemek, renklendirmek,
nemlendirmek ve viicuda giizel bir koku vermek niyetiyle ¢ok c¢esitli liriinler liretilmekte
ve pazarda kozmetik adi altinda kigisel bakim ve cilt bakim iirlinleri olarak yerini
almaktadir. Tiiketicilerin hizmetine sunulan bu kozmetik iirlinler; makyaj malzemeleri,
sa¢ bakim {irlinleri, parfiim ve deodorantlar, agiz ve dis saglig: tirlinleri, temizleyiciler,
yaslandirma geciktirici tiriinleri, cilt bakim iiriinleri, nemlendiriciler olarak kategorize

edilmektedir.

Resmi Gazete’den alinan 5324 numarali Kozmetik Kanunu icerisinde kozmetigin

tanim1 ve kapsami agagidaki gibi yapilmistir:

“Insan viicudundaki tirnaklar, killar, deri, saclar, dudaklar, gozler ve genital
organlar gibi farkli dis kisimlarina, agiz ve diglere uygulanmak iizere
tretilmis, amact veya yan amaglart olarak bu bolgeleri temizlemek, koku
vermek ve saglhigint korumak amaciyla iyi bir durumda kalmasini saglamatk,
goriintimiinii - degistirmek, giizellestirmek, bakimini yapmak ve viicut
kokularin iyilegtirmek olan, sa¢ boyalart ve sa¢ agicilart da dahil olan biitiin

maddeleri veya preparatlari igerir”

Insanlik tarihinin her déneminde iyi ve giizel gériinme istegi; bakimli, cekici ve
gen¢ olma arzusu insana ait sosyal davranislardan biri olarak kabul edilmistir. ilk
caglardan giliniimiize kadar toplumlarin yasayis, gelenek, gorenek ve kiiltlirlerine gore
giizellik anlayisi sekillenmis ve bu durum kozmetik iiriinleriyle birlikte kozmetik
sektoriiniin de sekillenmesine neden olmustur. Dolasiyla kiiltiir, cografya ve ekonomik
ozellikler farklilagsa da, tarih boyunca insanlarin sag, goz, cilt, viicut, tirnak ve siislenme

isteginin var oldugu goézlemlenmektedir.
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Misirhilar ve Babillilerin yagh parfiimler kullandigi, ciltlerinin kurumamast ve
giizel kokmasi i¢in bedenlerine kokulu yaglarla masaj yaptig1 bilinmektedir (Giilgiin,
2017).

Kadinlar ilk caglardan beri giizellesmek ve geng goriinmek igin sag¢ ve ciltlerini
boyarken, erkekler de diigmanlarina kars1 dikkat ¢ekmek, kamufule olmak veya onlari
etkilemek igin sag ve ciltlerini boyamayt tercih ettikleri gdzlemlenmektedir (Ozgelik ve

Bebekli, 2015: 3).

Araplar tarafindan bulunuldugu sdylenen banyo, daha sonraki yillarda Hach
seferleri ile Avrupa’da yayilmaya baglamigtir. ROnesans doneminden itibaren de

Avrupa’da kozmetik alaninda ¢ok biiyiik gelismeler gerceklesmistir (Senol, 2007).

20. yiizyll itibari ile Amerika ve Avrupa’da makyaj; modaya uymanin ve
medeniyeti olarak algilanmasinin gostergelerinden biri haline gelmistir. Sanat ve sahne
gosterilerinin yayginlagsmaya baslamasiyla, oyuncular makyajin moda haline gelmesine
onciiliik etmislerdir. Gliniimiizde de bilinen Max Factor, Helena Rubinstein ve Elizabeth
Arden gibi popiiler markalar, bu donemlerde kurulmus ve pazarda 6nemli bir aktor olarak

rol almaya baslamislardir (Kaya, 2016).

Birinci Diinya Savasi itibari ile kozmetik iirlinleri moda sektoriine dahil olmus ve
kozmetik sektorii sanayilesmeye girerek hizla gelismeye baslamistir. Gittikge gelisen ve
genisleyen kozmetik sektdriinde iiriinler, saglik kontrollerinden gegirilmeye baslamis;

iiretim baglaminda da her agamada {irtinler kontrol edilmeye baslamistir (Sahin, 2015).

1940’1 yillarin ortasina gelindiginde makyaj ve moda sektdriinde yeni trendler
ortaya ¢ikmis, ince kaslar, yogun renklerle yapilan g6z makyajlari, kirmizi rujlar ddnemin
belirleyici akimlarindan olmustur. Avrupa ve Amerika’nin birgok bolgesinde kozmetik
iirlinii iretimi yapan fabrikalar cogalmis ve bu fabrikalarin baska tilkelere agilan subeleri
ile kozmetik tiriinlerin iiretimi ve kullanimi diinyada yayginlagmaya baslamistir. Bununla
beraber 21. ylizyilda kozmetik pazari ciddi bir biiylime elde ederek diinyanin pek ¢ok
yerinde kurslar, okullar, yiiksekokullar, egitim merkezleri gibi kozmetik sektoriinii
besleyen egitimler gerceklesmistir (Senol, 2007).

Kozmetik sektorii her gegen giin insanlarin talep, ihtiya¢ ve beklentilerine gore
gelistirilmekte ve tiiketicilerin bu arzularini karsilamak amaciyla siirekli olarak kendini

yenilemektedir.
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Ulkemizde ve tiim diinyada gen¢ niifusun artmasi, kentlesme, globallesme,
kadinlarin ¢alisma oraninin yiikselmesi, kigisel bakima ayrilan biitgenin artmasi, kaliteli
ve yliksek teknolojilere sahip laboratuvarlarda iiriinlerin iiretilmesi, insanlarin daha fazla
bilinglenmesi, giizellik merkezlerinin ¢ogalmasi, geleneksel medya araglariin giicii ve
son zamanlarda internet ve sosyal medyanin yaygin kullanilmasi gibi faktorler, kozmetik

ve kisisel bakim sektoriinde ciddi bir oranda biiyiimeye neden olmustur.

Gliniimiizde insanlar dis gorliinimii ile farklilik yaratmaya ve dikkat ¢ekmeye
caligmaktadir. Bu baglamda insan bedeni, 6zellikle de yiiz bolgesi, dis goriiniislerinde bir
vitrin gorevi iistlenmektedir (Agcadag, 2017: 160). Bu sebeple insanlar, ylizlerinin daha
geng ve giizel goriinmesi amaciyla, ciltlerini piiriizsiiz ve kirisikliklardan arindirmak igin
birgok {iriin kullanmakta ve bunun i¢in 6nemli harcamalar yaparak buna zaman
ayrrmaktadirlar. Bu nedenle insanlar kisisel bakim kapsaminda makyaj malzemeleri,
yaslanma karsit1 iiriinler, sag, cilt ve viicut temizleme ve bakim iiriinleri, parfiim ve
deodorant gibi ¢ok ¢esitli kozmetik {iriinler satin alarak bu iiriinleri giinliik hayatinda

kullanmaktadirlar.

Bunun yaninda Balkis ve Barig (2013: 96) tarafindan yapilan caligmanin
bulgularina gbére kozmetik sektoriiniin  biiyiimesine ve kozmetik iiriinlerinin
cesitlenmesine neden olan diger faktor ise erkeklerdir. Yiiz temizlemeden nemlendiriciye,
sikilagtiricidan yaslanma karsiti {iriinlere kadar farkli tiirden kozmetik {iriinlerinin
erkekler tarafindan Tiirkiye’de de yiikselen bir oranla satin alindigi gozlemlenen
calismaya paralel olarak McNeill ve Douglas (2011), Cheng ve digerlerinin (2010)
aragtirmalarinda erkeklerin dig goriiniislerine bir hayli 6nem verdikleri gézlemlenmistir.
Bununla birlikte erkeklerin, dig goriinlis ve bedenlerinin en iyi goriiniim ve formuna
kavusma isteginin ve bunun ugruna yaptiklar1 eylemlerin artik sadece kadinlara 6zel
degil, erkeklere de ait bir trend oldugu ve bu trendin de giderek biiyiiyecegi
gozlemlenmektedir. Bunlara paralel olarak tiim diinyada kozmetik sektorii {ireticileri,
erkek tiiketicilere yonelik de iiriinler liretmeye baslamis, televizyon reklamlarinda; dergi
ve gazetelerde; sosyal medyada ve kataloglarda erkek manken kullanimini arttirmis;
pazarlamaya yonelik ¢alismalarinda erkekleri de hedef kitlelerinde yer vermis ve iiriin

yelpazesine ¢ok sayida ve gesitte erkeklere yonelik iiriinler eklemistir.

Celebi (2004)’nin kozmetik triinleri tercih ederken tiiketicinin satin alma kararini

etkileyen faktorleri inceledigi ¢alismada, katilimecilarin yiizde 54’1 f{iriin se¢iminde
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kararin kendisinin verdigini soylerken; yiizde 16,81 arkadas tavsiyesi ile karar verdigini
ifade etmektedir. Katilimcilarin %13’ gorsel medyanin satin alma secimlerini
etkiledigini belirtirken; %11°1 giizellik uzmam tavsiyesinin, %]1,6’s1 ise doktor
tavsiyesinin kozmetik iiriiniinii satin almada tercihlerini etkilediklerini ifade etmiglerdir.

Ozgiinay (2018: 545)’in yiizde 78,8’i kadm, yiizde 21,2’inin erkek oldugu 260
iiniversite 6grencisi tizerinde yaptigi aragtirmada, katilimcilarin %86,9’u kozmetik {irtinii
satin alirken yliz yilize satis yontemini tercih etmekte; %15,4’i internet {izerinden
kozmetik iiriinii satin almaktadir. Ayni calismada katilimeilarin %77,3’1 kozmetik tirtinii
satin alirken {irtin ile ilgili goriis ve elestirilerden etkilendigini belirtmis; %70°1 kozmetik
markalarinin kendilerini etkiledigini; %12,7’si reklamlar1 begenirse satin alma kararinin
etkilendigini; %8,1°1 ise kozmetik markasini begenmese de reklamdan begenip iiriinii

satin aldigini ifade etmistir (Ozgiinay 2018: 548-549).

2.2.2 Kozmetik Uriinlerin Fiyatlandirilmasi

Pazarlama karmasinin dort temel elemanlarindan biri olan fiyatlandirma, tarih
boyunca toplumsal ve ekonomik olarak en 6nemli pazarlama degiskenlerinden biri
olmustur. Gerek mikro ekonomik boyutta sirket icinde gerek makro ekonomik kosullarda
kiiresel pazarda fiyat, pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve siirdiiriilmesi baglaminda

sirketlere gelir getiren tek unsurdur (Yildirim, 2015: 11).

Tenekecioglu ve Ersoy (2000) fiyati; iiriin veya hizmetin satin alinmasi ve
kullanilmas: sonucunda kazanilan faydalar icin tiiketicilerin degistirdikleri degerlerin

tiimii olarak tanimlamustir.

Tiim sektorler i¢in fiyatlandirma; pazar ve piyasa kosullari, maliyet giderleri,
rakiplerin fiyatlari, iiretim kapasitesi, satis hacmi, iilkenin ticari anlagmalar1 vb. gibi
unsurlara bagli olarak belirlenmekte ve degismektedir. Bu baglamda pazarlama
profesyonellerinin, fiyatlandirma stratejilerini belirlemeden ve uygulamadan once ¢ok

ciddi ve derin bir pazarlama aragtirmasina girmeleri gerekmektedir.

Ticari ve ekonomik hayatin temel unsurlarindan biri olan fiyat, makro diizeyde
pazar bazli ekonomilerde toplumsal ve ekonomik hayatin temel diizenleyicisidir ve talep
ile arz1 karsilagtirma egilimindedir. Mikro diizeyde ise fiyat, sirketler i¢in pazarlama

faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde 6nemli bir role sahiptir (Yildirim, 2015: 12). Ele alindig:

57



konu bazinda fiyat kavram, sirketler ve tiiketiciler tarafindan farkli anlamlara sahiptir.
Tiiketicilerin tiiketim eylemi igerisinde bulundugu ekonomik diizeye bagli olarak énemli
bir yere sahip olan fiyat unsuru, ayni1 zamanda tiiketiciler i¢in iirlin, hizmet veya markanin
kalitesini ve imajin1 anlamada ve degerlendirmede aktif rol oynar (Mucuk, 2001: 286).
Bu baglamda fiyat unsuru hem sirketlerin hem ekonomistlerin hem de pazarlama

profesyonellerinin dikkat ettigi en 6nemli pazarlama karmalarindan biridir.

Gegmiste tiiketicinin se¢imini etkileyen en O6nemli unsurlardan biri olan fiyat,
Kotler ve Armstrong (2010) tarafindan, hedef kitlenin sahip oldugu iiriin veya hizmetten
fayda saglamak i¢in vazgectigi biitiin degerlerin toplami olarak tanimlanmigtir.
Glinlimiizde gelisen teknolojik gelismeler ve iletisim araglari, fiyat disinda baska
faktorlerin de tiiketicinin satin alma kararini etkilemesine neden olmaktadir. Tiiketici
tarafinda ¢esitlilik barindiran fiyat unsuru, sirketler icin hala sirket karliliginin

Ol¢iilmesinde en 6nemli faktor olmaya devam etmektedir.

Sirketlerin iirlin veya hizmetlerine fiyat belirleme islemine fiyatlandirma
denmektedir. Bagka bir deyisle, isletmelerin {irettigi veya sattigi mal ve hizmetlerin
pazardaki degerinin saptanmasidir (Akbudak, 2006: 8). Oncesinde ciddi bir pazar
aragtirmasi yapilmasi gereken fiyatlandirma; maliyet, talep, iilkenin ekonomik durumu,
hedef kitlenin gelir durumu, is kosullar, kiiltiir, rakip piyasasi, miisteri geri bildirimi ve
benzeri faktorlerden etkilendigi i¢in sirketler ve pazarlama yoneticileri tarafindan stirekli
olarak degerlendirilmelidir. Bu baglamda fiyatlandirmanin etkilendigi faktorleri i¢sel ve
digsal olarak ikiye ayiran Altunisik vd. (2001: 162- 163), icsel faktorleri; fiyatlandirma
amaci, diger pazarlama karmasi unsurlari, maliyet yapis1 ve fiyat karar alma mekanizmasi
olarak siralarken; digsal faktorleri ise pazarin ve talebin durumu, rakiplerin maliyeti ve

fiyatlari, dagitim kanallar1 ve iilkelerin yasal diizenlemeleri olarak belirlemistir.

Piyasaya sunulan herhangi bir mal veya hizmet ile hedeflenen amacin ne olup
olmadig1 konusunda Kotler (1997: 496), sirketlerin fiyatlandirma hedeflerinin, sirketin
pazarda var olma amacina ve pazarda olmak istedigi pozisyona gore sekillenmesi
gerektigini ifade etmistir. Yildirim (2015: 13), sirketlerin fiyatlarini belirlerken ulasmak

istedigi baslica hedefleri su sekilde siralamistir:

- Uriin veya hizmetin konumlandirma amaci,

- Rekabet piyasasi i¢in belirlenen amaglar,
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- Kar1 maksimize etme amaglari,
- Satis hacmini maksimize etme amagclari,

- Siirdiirebilirligi devam ettirme amaci

Pazarlama kavramimi siirekli olarak c¢evresel ve teknolojik gelismeler
degistirmektedir. Teknoloji ile birlikte gelisen internet kullanimi pazarlama diinyasinin
da sekillenmesine neden olmustur. Kung vd (2002) icin internet, sirketlerin faaliyetlerini
yiiriitebildikleri yeni kanallar dogurmaktadir. Dolastyla internet, sirketlerin daha fazla kar
elde etmek ve daha dogru fiyatlandirma politikalar1 olugturmak ve uygulamak icin yeni

firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir.

Cevrimici ortamlarda pazarlama, geleneksel pazarlama stratejilerinden beslense de
cevrimi¢i kanallarda pazarlama geleneksel kanallardaki pazarlamadan farklilhik ve

cesitlilik gdsterebilmektedir.

Internet ve bilgi teknolojileri kullanilarak ¢evrimici kanallarda pazarlama hedefleri
baglaminda Strauss, El Ansary ve Frost (2003: 2)’e gore sirketler, miisteri degerinin
olusmasi icin pazarlama politikalarinin yapisim1 degistirilmeli; {irlin ve hizmetlerin
dagitimi, fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasi kapsamindaki ¢aligmalarint siirekli olarak
giincellenmeli ve bu dogrultuda pazarlama politikalarini yeniden planlamali ve
uygulamalidir. Strauss, El Ansary ve Frost ¢calismasinda hedef kitlenin amag ve isteklerini

karsilayacak degisimler ile olusturulmasi gerektigini savunmuslardir.

Internet sayesinde tiiketiciler normal sartlarda elde edebileceklerinden gok daha
fazla bilgi erisimine sahiptirler. Bu sebeple ¢evrimici kanallar hem sirketlere hem

tiiketicilere pek ¢ok avantaj saglamaktadir.

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde sirketlerin uyguladig:r fiyat olusturma,
uygulama ve uyarlama stratejilerinin, internet ortaminda ¢ok daha genis ve etkili bir
sekilde kullandig1 goriilmektedir. Internet teknolojilerinde gergeklesen gelismeler, iriin
ve hizmetlerin pazarlanmasinda uygulanan fiyatlandirma politikalarinda da onemli

degisiklikleri beraberinde getirmektedir.

Tim sektorlerde oldugu gibi kozmetik sektoriinde de fiyatlandirma, internet

teknolojileri sayesinde gelisim ve degisim gostermeye devam etmektedir.
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Giliniimiizde isletmeler fiyatlandirma faaliyetlerini uygularken tiiketicilerine 6zel
fiyat opsiyonlart sunar; belirli miisterilere 6zel degistirilmis fiyatlar olusturur; dogru

fiyat1 dogru kisiye dogru zamanda gosterirler.

E-ticaret siteleri, bloglar, forumlar, sosyal medya uygulamalari sayesinde
tiiketiciler, farkli markalarin {iriinlerini, fiyatlarini, marka ve iiriin ile ilgili yorumlari,
tepkileri ve haberleri kolaylikla gorebildikleri i¢in kendilerine en uygun olan {irlinii

kolaylikla bulma imkani elde edebiliyorlar.

Tiiketici tarafinda bircok avantaja sahip olan internet teknolojileri, isletmelere
mevcut ve potansiyel miisterilerinin satin alma davranislarini ve tercihlerini, demografik
bilgilerini, harcama aligkanliklarini gibi 6grenme ve 6lgme imkan1 verdigi i¢in, isletmeler
iriinlerinin fiyat stratejilerini bu bilgiler dogrultusunda olusturabilmektedirler (Met ve

Oktay, 2011: 59-60).

Tiiketiciler, kozmetik sektoriindeki marka ve {irtinler ile ilgili bilgiye internet ile
kolay erisebildigi i¢in, aligveris sitelerindeki fiyatlar1 da karsilastirabilmektedirler. Farkl
internet sitelerinden ve sosyal medya kanallarindan toplanan fiyat bilgileri sebebiyle fiyat
konusu, tiiketicinin tiriin hakkindaki temel belirleyicilerinden biri haline gelmekte ve
sirketler fiyat konusu iizerine daha ¢ok yogunlagsmaktadir. Baska bir deyisle, rakip
markalarin iriinleri ve fiyatlar1 hakkinda bilgiye ulasabilen tiiketicilerin fiyat
konusundaki farkindalig1 dikkate alinarak, pazarlama profesyonelleri kendi markalarinin

fiyatlandirma politikalarini sekillendirmektedir.

Kozmetik pazarinda fiyatlandirma ile basarili bir pay elde etmek isteyen
isletmelerin, disiik fiyat politikalarinin benimsenmesi iyi bir secenek olabilir. Buradaki
yaklasimin temeli, biiylik miktardaki satisin getirecegi dlgek ekonomisi getirilerinden
fayda kazanarak maliyetlerde saglanacak tasarruflar olmaktadir (Ozgiinay, 2018: 10). Bu
yaklasimda talep esnekliginin fazla olmasi, tiiketicilerin fiyat unsuruna kars1 daha duyarl
olmasindan kaynaklanmaktadir (Seyhan, 2015). Genel olarak yeni iirline olan talep fazla
oldugunda, diisiik fiyatla baslamak ilk basta faydali olabilmektedir. Pazarin fiyata duyarl
olmasi ve diisiik fiyatli {iriin ve hizmetlerin pazarda ilerleme kaydetmesi, biiyliyen iiretim
deneyimi ile birlikte tiretim ve dagitim kanallar1 maliyetlerinde azalma olmasi, diisiik
fiyatla piyasaya girenleri ve girmek isteyecekleri vazgecirici nitelikte olmasini

gerektirmektedir (Altunisik vd., 2001: 165).
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E-ticaret siteleri, kozmetik {riinlerinin tanmitimi ve pazarlanmasi1 konusunda
giiniimiizde 6nemli maliyet ve satis avantajlar1 sunmaktadir. Pazar rekabet giiciiniin
gbzlemlenebildigi ve dl¢iilebildigi internet ortaminda olusturulan dogru bir fiyatlandirma
politikasi, sirketlere en st diizeyde avantaj saglamaktadir (Kogak, 2008: 30). Bu
baglamda c¢evrimigi internet satis sitelerinden kozmetik iirlinli satin alan miisterilerin
marka, Uriin ve hizmete olan bagliligin arttirllmasi, kisiye 6zel ¢esitli indirim ve
kampanyalarin olusturulmast; alisveris ile birlikte ¢esitli lirlin numuneleri veya hediyeleri
gibi yan ve ekstra lriinlerinde miisteriye verilmesi; licretsiz kargo gibi unsurlarin

saglanmasiyla gergeklesebilmektedir.

Tiiketiciler genel olarak {irlin 6zelliklerine yer veren, promosyon yapan ve fiyat
karsilastirmaya izin veren e-ticaret sitelerini tercih edilmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimici
sitelerden kozmetik {irlinii satin almasindaki en onemli unsurlardan bir tanesi fiyat
olmaktadir. Internetten kozmetik {iriinii satin alma davranisinda bulunan tipik bir tiiketici,
hangi {irlinii alacagini veya ne istedigini bilmektedir. Tiiketici kullandig1 bir kozmetik
iiriiniiniin kozmetik magazalarindan veya eczanelerden daha iyi ve uygun bir fiyat ile
internetten alacagim diisiindiigii icin e-ticaret sitelerini tercih etmektedir (Ozgiinay, 2018:
31). Bu bakimdan da kozmetik sirketlerinin fiyatlandirma politikasi ¢evrimigi kanallarda

da iyi kurgulanmalidir.

Diinyanin 6nde gelen kozmetik markalarindan biri olan L’Oreal, {irlinlerinde genel
olarak fiyat odakl: stratejiler uygulamaktadir. Cesitli ve farkli {irlin kategorilerine sahip
olan L’Oreal, iiriinlerinde yenilikler yapmakta ve pazara farkli fiyat segmentleri ile
girmektedir. Bu baglamda L’Oreal’in fiyatlandirma stratejisi hedef kitle, tiiketici profili,
iilke, rekabet ve iiriin talebine gére sekillenmektedir (Ozgiinay, 2018: 31).

Trend ve moda ile ortaya ¢ikan ve teknoloji ile yayilan tiiketici ihtiyag ve taleplerine
hizl1 cevap veren lriinler lireterek piyasaya sunmak, markalarin fiyat politikasin1 dogru
belirlemesi baglaminda ¢ok 6nemlidir. Diinyaca bilinen, popiiler kozmetik markalarindan
biri olan Avon’un fiyat politikasi; fiyat seviyesi, fiyat cesitliligi gOstergesi ve fiyat
hareketliligine odaklanarak belirlenmektedir. Bagka bir deyisle, Avon’da her iiriin
kategorisine gore, belirlenmis ve hedeflenmis tiiketici profilleri vardir. Ciinki
tiiketicilerin sosyo-ekonomik &zellikleri farklidir. Ilgili hedef kitleye uygulanan fiyat
politikalar1 da buna paralel olarak farklilik gdstermekte ve fiyatlar tiiketiciye gore

degisebilmektedir. Bu baglamda Avon’da iiriinlerin fiyatlari, iirlin kategorisine ve tiiketici
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profiline uyumlu hale getirilmektedir. Avon’un Romanya pazari ve tiiketici profili i¢in
iliml bir fiyat politikas1 uygulamasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Palade, 2011:
238). Dolasiyla kozmetik markalar1 ¢ikardigi bir {iriinii, tiim diinya pazarina ayni fiyat
politikasiyla sunmamaktadir. Tiiketicilerin talep ve satin alma egilimlerine gore markalar,

iirlinlerinin fiyatlari iizerinde ¢aligmalar gergeklestirmektedir.

2.2.3 Kozmetik Uriinlerin Dagitilmasi

Pazarlama karmasinin dort elemanlarindan biri olan dagitim; iirliniin, iiretici ile
miisteriler arasindaki akisini saglar. Dagitim unsurunun en temel ve énemli rolii, tirlini
dogru zamanda dogru yerde miisteriye ulastirmaktir. Uluslararast pazarlama
politikalarma goére dagitim akisi, iilkeden tilkeye farkliliklar gostermektedir. Cok uluslu
sirketlerin dagitim caligmalari, dagitima harcadigi zaman, tercih edecegi dagiticilar,
kanallar, dagitim icin olusturdugu istihdam ve dagitimin maliyetlendirilmesi gibi
konularinda ¢esitlilik ve degisim gosterir (Kayapinar, 2017: 114).

Dagitim, pazarlama karmasi igerisinde yaraticiligin en sinirlt oldugu eleman olarak
degerlendirilmektedir (Bozgiil, 2018). Bozgiil’e gore pazarlamada kazanilan basarinin
veya elde edilen bagarisizligin altinda, dagitim kanallarinin nasil kurgulandigi ve alinan
kararlar yatar. Baska bir deyisle, pazarda talep goéren bir {iriin, reklam ve tanitim
faaliyetleri ile iyi pazarlanmis olsa da eger, tiiketici ilgili iiriinii bulmakta ve satin almakta
zorlaniyor ise tliketiciler ilgili iirlin yerine baska alternatifler iiriinlere satin alma egilimi
gosterecektir. Bu noktada tiiketiciye, ihtiya¢ ve talebin oldugu anda ulagmak dagitim

unsurunun biiyiik 6nemini ortaya koymaktadir (Sarikaya, 2017).

Dagitim faaliyetlerinde faydanin ortaya ¢ikmasi ancak sektdre ve hedef kitleye
uygun dagitim kanallarinin se¢imi ve bu kanallarin iyi bir sekilde yonetilmesi ile
gerceklesmektedir. Bu noktada dagitim stratejilerinin  belirli standartlara gore
uygulanmast veya her iilkede ayni dagitim stratejilerinin kullanilmasi, pazarlama

baglaminda sirketler i¢in gercekei ve faydali olmamaktadir (Rugman vd. 2000).

Yiiksel (1999), cok uluslu satici firma ile son tiiketici arasinda ii¢ ana baglanti
oldugunu belirtmektedir. Bu ana baglantilar; satici sirketin uluslararasi pazardaki merkezi
orgiitii, ililkeler arasi gerceklesen dagitim kanallar1 ve iilke i¢indeki dagitim kanallaridir.

Satic1 sirketin uluslararasi pazardaki merkezi Orgiitii; uluslararasi dagitim kanallarindan
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olusmaktadir. Ulkeler arasindaki dagitim kanallari, iiriiniin dis iilke pazarlarina
ulasmasm saglayan baglantidir. Ulke igi dagitim kanallari, iiriiniin nihai tiiketici ile
bulusmasini saglayan baglantilardan olusur. Karafakioglu (2000)’e gore ii¢ baglanti

arasindaki en 6nemli unsur, iirliniin son tiiketiciye ulagmasidir.

Ozalp (1998)’e goére dagitim kanallarini etkileyen faktorler; hedef kitlenin
ozellikleri, rekabet ortami, iirin 6zellikleri, pazarin yapist ve ekonomik durum ve

fiyatlandirma politikalaridir.

Moda, kozmetik ve saglik tirlinlerinin tiiketimlerinin devami, medyanin destegi ile
stirmektedir. Popiiler kiiltiiriin tiiketim nesnesine doniistlirdiigii beden ve giizellik algisi
stirekli degismektedir. Kozmetik, saglik ve moda iiriinleri de bu dogrultuda

sekillenmektedir (Inceoglu vd. 2010: 72).

Tiim diinyada rekabetin artmasi, iiriin ¢esitliligin cogalmasi, marka sayisinin artist
tiiketicilerin karar almasini zorlastirmaktadir. Tiiketicilerin i¢cinde bulundugu kararsizlik
haline sebep olan unsurlar, markalarin tiiketicilerine dogru yer ve zamanda ulagsmasini
engellemekte; tiiketicinin glivenini kazanma ve satis yapma baglaminda bir¢ok zorlugu
da beraberinde getirmektedir. Bu yiizden sirketler iiretimden bulundugu pazarin
sartlarina; dagitim kanallarindan satisa kadar var olan tiim siirecleri siirekli kontrol etmek

zorundadirlar.

Gilinlimiizde tiiketicileri, bir {iriine ¢ok hizli ve kolay bir sekilde ulastigi igin,
giivenli bulduklar1 satis kanali izerinden bir {iriin satin almay1 tercih ediyorlar. Dolasiyla
sirketler, satiglarii arttirmak i¢in tiiketicilerinin giivenebilecegi dagitim kanallar1 ile

pazarlama caligmalar1 yapmalidirlar.

Haber, iletisim, internet ve ulasim teknolojilerde meydana gelen gelismeler
sayesinde, tiiketiciler tiim diinya pazarmna ulasabilmektedirler. Dolasiyla tiiketiciler
istedikleri iilkeden ve magazadan aligveris yapabilir; tim diinya markalar1 ve iirtinleri
hakkinda bilgiye kolayca ulasabilir hale gelmistir. Sosyal medyanin da tetikledigi,
tiiketicilerin artan istek, ihtiyag, beklenti ve taleplerini, geleneksel pazarlama stratejileri
ile kargilamak zorlasmaya baslamistir. Dolasiyla bu durum ulusal ve uluslararasi

pazarlama faaliyetlerinde yeni dagitim anlayislarini ortaya ¢ikarmistir.

T.C Ekonomi Bakanligi’nin 2016 yilinda yayinladigi Kozmetik Sektorii Raporu’na
gore Tirkiye’de 46.000°1 yerli toplamda yaklasik 170.000 {iriiniin Tiirkiye pazarinda
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dagittminin yapildigr ve Saglik Bakanligi’na kayitli toplamda 3.250 sirketin Tiirkiye
kozmetik sektoriinde yer aldigi belirtilmektedir (T.C. Ekonomi Bakanligi, 2016: 2).
Glinimiizde tiiketiciler, istedigi zaman, istedigi yerden aligveris yapabildikleri i¢in
kendisi i¢in en uygun olan satin alma ve teslimat segenekleri sunan satis kanalini tercih
etmekte Ozgiirdiirler. Genel olarak kozmetik {iriinlerinin satig kanallarini; toptan satig
magazalari, siipermarketler, markanin kendi 6zel satis magazalari, 6zel zincir magazalar,
eczaneler, giizellik ve bakim salonlar1, dogrudan satis ve son yillarda biiylime ve gelisme
gosteren ¢evrimigi aligveris siteleri olusturmaktadir. Tiiketiciler tarafindan en c¢ok tercih
edilen 3 satis kanali; markanin kendi magazasi, genel kozmetik magazalar1 ve
siipermarketlerdir. Bu ii¢ satis kanalinda gerceklesen kozmetik satislari, tim kozmetik

Pazar satisinin iigte ikisine karsilik geldigi tahmin edilmektedir (Ozgiinay, 2018: 40).

Son yillarda tiim diinyada ve Tiirkiye’de bazi1 kozmetik markalarin, kendi marka
adlari ile actiklar1 6zel magazalar ile satis kanallarini genislettigi gézlemlenmektedir. Cok
uluslu kozmetik markalari, kendi marka imajini ve hizmetini daha iyi gosterebildikleri ve
fiyat politikalarin1 daha uygun bir sekilde yonetebildikleri i¢in, dogrudan kendilerinin

islettigi kendi 6zel magazalarin1 agmayi tercih etmektedir.

Yayginlasan perakende zincirlerinin ¢ogalmasi nedeniyle, son yillarda kozmetik
iriinii satan magazalarin sayisinda da artis glindeme gelmektedir. Buna 6rnek olarak
Watsons, Gratis, Sephora, Rossmann gibi tek noktadan yapilan kozmetik perakende
konseptlerinin Tiirkiye’de ve diinyada yayginlasmasi kozmetik sektoriinde rekabeti
arttirmakta ve sirketlerin {iriin, dagitim, tutundurma ve fiyat politika faaliyetlerinin de

genislemesine neden olmaktadir.

Perakende zincirlerinin ¢ogalmasi sebebiyle, markalar kendi magazalarinin i¢ ve
dis boliimlerinin tasarimini degistirerek tliketicinin dikkatini kendi magazalarina
cekmeye calismaktadir (Ozgiinay, 2018: 32). Ozellikle Tiirkiye’deki aligveris
merkezlerinde, kisisel bakim ve kozmetik magazalarinin sayilar1 ¢ogalmaktadir. Bu
magazalar sayesinde tiiketiciler, iiriinleri yakindan inceleme firsat1 buluyor ve iiriin ile
ilgili birgok bilgiyi satis uzmanlarindan alabiliyorlar. Ayn1 zamanda tiiketicilerin bir
kismi, aligverige ayirdiklar fiziksel enerji ve zamani azaltmak istedikleri i¢in, sanal
aligveris ve ag pazarlama olarak ortaya ¢ikan yeni dagitim kanali aracilig ile aligveris

yapmay1 tercih etmektedirler (Agcadag, 2017: 163).
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Yeni bir dagitim kanali olan ag pazarlama genel olarak tiiketici odakli bir anlayisa
sahip olan yeni pazarlama faaliyetlerinden biridir (Agcadag (2017: 164). Agcadag (2017)
ag pazarlamayi; fiziksel bir magaza agmadan ve iletisim, bilgi ve ulagim teknolojilerinin
sagladig1 dagitim kanallar1 olmadan, serbest ¢alisabilen bir satis temsilcisi araciligi ile
riinleri tiiketici ile dogrudan bulusturan bir dagitim sistemi olarak tanimlamigtir. Ag
pazarlama sistemi ile ¢alisan kozmetik sirketlerinin {iriin yelpazesinde, kisisel bakim
iriinlerinden makyaj malzemelerine; mutfak ara¢ ve gereglerinden parfiime; yaslanma
karsit1 iirlinlerden taki ve aksesuar iiriinlerine; i¢ ve dis giyim {iirlinlerinden gida takviye
iriinlerine kadar pek ¢ok iirtin bulunmaktadir. Giiniimiizde diinya genelinde ag pazarlama
sistemini kullanan yiizlerce sirket bulunmaktadir. A§ pazarlamay1 bir dagitim kanali
olarak tercih edilen firmalar arasinda Tiirkiye’den ve diinyadan Avon, Amway, Oriflame,

Herbalife, HuncaLife, LR Health & Beauty, Piaff, Dore gibi markalar bulunmaktadir.

Uriin; marka ile tiiketici arasinda koprii roliinii iistlense de, iiriinii, iiriiniin
avantajlarin1 veya fiyat ustiinliigiinii tiiketicilere duyuramayan bir markanin basarisi,
siirli olacaktir. Dagitim kanallar1 ve stratejileri, lirliniin tiiketicilere duyurulmasini ve
ulagmasini saglamasina ragmen pazarlama ¢alismalarinda tek basina yeterli olmayacaktir.
Dolastyla sirketler, tiiketicilerin dikkatini ¢ekici ve tirlinii tercih etmesini saglayacak diger
pazarlama stratejilerine de biitiin olarak 6nem vermesi gerekmektedir (Mucuk, 2000:

184).

Diinyanin 6nde gelen kozmetik markalarindan L’Oréal, giiclii bir pazar
mevcudiyetine sahiptir. Diinya capindaki miisterilerine ulasmak igin farkli iiriin
pazarlama statejileri olusturmaktadir. L’oreal {iriinleri; biiyiik zincir marketler, eczaneler,
kendi magazalari, e-ticaret siteleri, giizellik salonlari, kuafor ve cesitli perakende satig
magazalarinda dagitima sunulmaktadir. L’Oréal’in farkli iilke ve bolgelere ozel
pazarlama stratejileri bulunmaktadir. L’Oréal, iilke bazinda olusturdugu promosyon ve
kampanyalara ek olarak, tiim diinyaya seslenirken Jennifer Lopez ve Naomi Watts gibi
diinyaca tinlii isimlerle is birligi igerisine girmistir. Diinyaca taninan {inlii isimleri marka
elcileri olarak konumlandirmaktadir. Ayrica L'Oréal; ¢evre, egitim, saglik, ¢cocuk gibi
alanlarda ¢esitli sosyal sorumluluk projeleri ve toplumsal faaliyetleri pazarlama ve

reklam faaliyetleri kapsaminda siirdiirmektedir.

Dagitim stratejileri altinda bulunan kriterler; sirketlerin dagitim kanali tercihleri,

dagitimin ve sirketin hacim biiyiikligi, tiiketicilerin dagitima katilim derecesi, dagitim
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kanallarmin stok kontrolli, zaman esnekligi, iiriinlerin ulastirilmasi ve lojistigi gibi

unsurlar ile genellestirilebilir (Palade, 2011).

2.2.4 Kozmetik Uriinlerin Tutundurulmasi

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile pazarda yer alan hedef kitle arasindaki tiim
iletisim siireglerine genel olarak tutundurma faaliyetleri denilebilir. Tutundurma;
sirketlerin {irlin ve hizmetlerini satmak i¢in kisi, grup veya organizasyonlar ile dogrudan
veya dolayli olarak iletisim kurdugu tiim stirecleri kapsar.

Torlak (2006: 195) tutundurmayi, sirketin {irlin veya hizmetinin satigini
kolaylagtirmak ve miisterisini ikna etmek amaciyla programli ve bilingli olarak

olusturdugu tiim faaliyetleri kapsayan bir iletigim siireci, olarak tanimlamaistir.

Jobber (2004)’e gore tutundurma; {irilin ile ilgili her tiirli bilgiyi tiikketiciye aktarma,

tiiketiciyi ikna etme adina isletmelerin yaptig: tiim faaliyetlerin toplamidir.

Tenekecioglu ve Ersoy (2003: 211-212)’a gore tutundurma calismalar1 ikna edici
olmalidir. Isletmeler satislarini arttirmak igin iiriin veya hizmetlerinin satis kanallarini
kolaylagtirmalidir. Tutundurma faaliyetleri diger pazarlama karmasi elemanlar1 ile
birlikte uygulanmali ve isletmeler ile tiiketici arasinda bir koprii gorevi gérmelidir.
Tutundurma kapsaminda sirketlerin ana odagi, nihai tiiketici i¢in fiyat olmamalidir.
Sirketler tutundurma faaliyetlerini sadece son kullanictya degil ayn1 zamanda toptanci ve

perakendecilere yonelik de olusturulmalidir.

Markalar, tiiketiciyi iirtin ve marka hakkinda bilgilendirmek, satin almaya ikna
etmek ve tiiketiciye tirlinii hatirlatmak istemektedirler. Bu yiizden sirketler tutundurma
caligmalarint {iriin ve hizmetlerini hedef kitlesine duyuracak, hedef kitlesini
bilgilendirecek ve hedef kitlesinin aklinda kalacak sekilde kurgulamalidir (Etzel vd.
(1997: 440).

Tutundurma faaliyetleri, pazarlama karmasi igerisinde dinamik, yenilige agik,
degisimlere en kolay uyum saglayabilen elemanlardan bir tanesidir. Kozmetik sektorii
oyunculari, tutundurma ¢alismasi kapsaminda cizecekleri stratejiler {izerinde

yogunlasmali, yonlerini belirlemelidirler. (Ozgiinay, 2018: 30).

Tiim sektorlerde oldugu gibi kozmetik sektoriinde de pazarlama, reklam ve iletisim

stratejileri tutundurma faaliyetleri dogrultusunda gergeklesmektedir. Kozmetik iiriinii
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iireten, satan ve pazarlayan sirketler bilinirliligini arttirmak, daha fazla miisteri kazanmak,
satis ve kar oranlarini arttirmak, miisterilerden ve piyasadan geri bildirim almak, miisteri
iligkilerini yonetmek, marka ve sirket imajini yiiceltmek, trendlere uyum saglamak gibi

amagclar dogrultusunda tutundurma stratejilerini kurgulamaktadir.

Tiim diinyada geng niifus, kozmetik sektoriiniin tutundurma karmasinin 6nemli
oyuncusu olarak goriilmektedir. Geng niifusun tiikketim aliskanliklarindaki degisim ve
talepler, kozmetik sektoriiniin sekillenmesinde ve biiylimesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Degisen ve gelisen trendleri yakindan takip eden kozmetik firmalari,

pazarlama faaliyetlerindeki uygulamalarin1 avantaja ¢evirebilmektedirler.

Kozmetik sektoriinde yer alan sirketler, hedeflerine ulasmak i¢in cesitli pazarlama
ve reklam faaliyetleri uygulamaktadir. Tutundurma faaliyetleri kapsaminda sirketler
oncelikle marka ve iirlinleri i¢in hedef pazarini segmektedirler. Sirketlerin hedef pazari,
ulusal ve uluslararas1 pazarlama stratejileri kapsaminda sosyoekonomik ve kiiltiirel

acidan farkli siniflara hitap edebilmektedir (Stinnetcioglu, 2006).

Pazarda hem erkek hem de kadinlara yonelik piyasaya sunulan {iriinlerin ¢ok ¢esitli
olmasi ve piyasada kozmetik markalarinin oldukca fazla olmasi, kozmetik ve kisisel
bakim sektoriinde rekabeti arttirdigi icin sirketlerin satis baglaminda zorlanmalarina
neden olmaktadir. Bu noktada tiiketiciye dogru zamanda ulasmak ic¢in markalar,
pazarlama stratejilerini iyi kurgulamali, iiriinlerinin yararlarini tiiketiciye iyi aktarmali ve
tiiketicilerinin kaygilarini giderecek sorularina dogru cevaplar vermesi gerekmektedir. Bu
noktada internet ve sosyal medyada paylagilan tiiketici deneyim ve tavsiyeleri,
tiiketicilerin kaygi ve sorularina hizli bir sekilde yanit verdigi i¢in tiiketici ve markalarin

tutundurma faaliyetleri noktasinda belirleyici bir unsur haline gelmistir.

Son yillarda gerceklesen teknolojik gelismeler ile internet ve sosyal medya
mecralariin yaygin bir sekilde kullanilmasi, tiiketicilerin giizellik anlayisini etkilemekte
ve tiiketicilerin kozmetik iiriinii satin alma asamasindaki kararlarin1 6nemli 6l¢iide
sekillendirmektedir. Bu nedenle son yillarda kozmetik sirketlerinin tutundurma

faaliyetleri, sosyal medya ve internet teknolojileri ile yeniden sekillenmektedir.

Tiiketiciler kendilerine ozel, kisisellestirilmis bir ilgi gormekten her zaman
memnun olmaktadirlar. Bu noktada internet ve sosyal medya mecralari, birebir iletisimin
saglandigy, tiiketicilerin markalara istedigi zaman soru sorabildigi ve iirlinler hakkinda

daha fazla bilgi edinmek i¢in sik sik kullandiklar1 yeni ve popiiler bir iletisim kanalidir.
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Bilisim veya dijital ¢cag olarak adlandirilan 21. yiizyilda, isletmelerin tutundurma
faaliyetleri, uluslararasi alanda sekil degistirmis ve sirketler dijital mecralarda aktif olarak
tutundurma faaliyetlerini uygulamaya baglamislardir. Giliniimiizde hem ulusal hem
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren veya gostermek isteyen isletmeler, hedef
aldiklar1 pazarlara girebilmek ve bu pazarlarda siirekliligini saglamak i¢in her seyden
once dijital varligin1 olusturmak ve dijital varliklarini iyi yonetmek zorundadirlar.
Isletmeler, ulusal ve uluslararasi pazarda tiiketiciler ile arasinda iyi bir iletisim kurmak
icin, markalar1 veya iirin ve hizmetleri hakkinda en dogru bilgiyi dijital mecralar
kullanarak aktarmak, tiiketicilerin zihninde farkli bir konuma gelmeyi basarmak

zorundadirlar.

Kozmetik sektorii, diger sektorlerde oldugu gibi Instagram ve YouTube gibi sosyal
medya kanallariin artan popiilerliginden kendi payina diiseni almaktadir. Sosyal medya
platformlari, tiim diinyada talep yaratarak, kozmetik markalari ile tiiketiciler arasindaki
mesafeyi azaltmaya ve muhtemel boslugu doldurmaya biiylik bir Ol¢iide yardimer
olmaktadir. Tiiketiciler bir kozmetik {irlinii tercih ederken bireysel olarak elde ettigi bilgi
ve tecriibelerinin yani sira, bir iiriinii satin alirken gilivendigi kisilerin tavsiyesi ve
tecriibesi ile hareket edebilmektedir (Agcadag: 2017: 166). Bu durum, markalarin igerik
pazarlamasina biiyiik katkis1 bulunan influencer, blogger ve vlogger’larin ortaya
¢ikmasina neden olmus ve bu kisiler kozmetik markalarinin temsilcisi olarak markalar ile
is birligi icerisine girmeye baglamiglardir. Kozmetik sektorii oyunculari i¢in, yogun
olarak makyaj uygulamalar1 yapan, tirlinleri yorumlayan, iiriin ve marka hakkinda tavsiye
veya elestirilerde bulunan bu fenomenler, kozmetik sirketleri tarafindan segilerek,
sirketlerin hedef kitlesine ulasma noktasinda 6nem teskil etmeye baslamistir. Statista’nin
verilerine gore 2015 yilindan beri YouTube'daki giizellik videolarinin neredeyse yarisi
marka ve iriin ile ilgili egitici igerikler ile olusturulmustur. Egitici kategorisinde
yaymlanan kozmetik  videolari, izleyicilere bir irliniin nasil  kullanilip
kullanilmayacagindan; tiiketiciyi satin alma oncesi ve sonrasinda etkileyecek tiim

faktorlerin detayli anlatildigi bir kurgu ile hazirlanmigtir (Statista, 2016).

Giliniimiizde neredeyse tiim giizellik, kisisel bakim ve makyaj markalari, sosyal
medyanin pazarlama ve reklamcilik {izerindeki baskin ve kaginilmaz potansiyelini

kesfetmistir. Markalar, iiriinlerinin satis ve bilinirliligini artirmak i¢in sosyal medyanin
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sagladigr gorsel iletisimden ve kullanicilar arasi etkilesimden biiyiik bir 6l¢iide

yararlanmaktadir.

Sosyal medyanin zaman ve mekandan bagimsiz, 7/24 devam eden iletisim ve
etkilesim Ozelligi, tiiketicilerin baska kullanicilar ve sirketler ile diyalogun her tiirli
miimkiin olmasma neden olmustur. Giiniimiizde neredeyse tiim kozmetik markalari,
Facebook, Instagram ve YouTube gibi sosyal medya hesaplarina sahiptir. Kozmetik
driinlerinin pazarlanmasinda sosyal medya, viral etki yaratma giicii ile kozmetik
sirketlerinin pazarlama stratejilerine dahil ettigi cok 6nemli bir mecra haline gelmistir.
MAC Cosmetics, sosyal medya pazarlamasini iyi kullanan ve bu alanda basarili olarak
degerlendirebilecek kozmetik markalarindan biridir. MAC Cosmetics, Statista’nin 2019
verilerine gore Instagram’da en fazla takipcisi olan markanin MAC Cosmetics olmasi

sosyal medya pazarlamasinda basarili oldugunun gostergelerinden biridir (Statista, 2019).

Markalar, var olan iriinlerini veya piyasa yeni siirecekleri iiriinlerin tanitiminm
yapmak icin tiiketicinin iiriine talebini arttiric1 estetik ve yaratici icerikler olusturmak
zorundadirlar. Bu ylizden markalar, rekabet ortaminda pazarda tutunmak ve rakiplerinden
farklilagmak adina sosyal medyada reklam vermekte ve Instagram ve YouTube

fenomenleri ile is birligi yoluna gitmektedirler (Healy, 2014).

Kozmetik sektoriinde tiiketicilerin marka ve iriinlere olan tutumlart stirekli
degismektedir. Internet ve sosyal medya, tiiketicileri karar vermede daha 6zgiir ve
bagimsiz hale getirmistir. Tiiketiciler, reklam ve kampanyalardan etkilenmek yerine
farkl1 medya kanallar1 aracilig ile iiriinler hakkinda bilgi toplamakta ve bir iiriin satin
almadan 6nce ¢esitli bilgi kaynaklarini ve faktorleri degerlendirerek karar vermektedirler.
Tiiketiciler bu sayede, kozmetik {iriinlerinin gilivenirliligi ve kalitesi konusunda
bilinglenmektedirler. Kozmetik {irlin kullanimindan kaynaklanan yan etkiler ve sorunlar;
zararll igeriklerin {irlinlerde yer almasi; tiiketici deneyimleri; Tiirkiye’de ve diinyada
kozmetik {irlinlerine dair yasal diizenlemelerin ve standartlarin uygulanmasi gibi

faktorler, tiiketicilerin bilinglenmesine neden olmaktadir (Ozgiinay, 2018: 34).

. Kozmetik sektoriindeki yogun rekabet ortami, sirketleri reklam kullanmaya
mecbur birakmaktadir. Kozmetik {irlinlerin reklami, sosyal medya ve internet iizerinden
yaymlandigi gibi otobiis duraklari, televizyon reklamlari, el brosiirleri, gazete, dergi,
radyo gibi geleneksel medya iletisim araglar ile tiiketicilerin karsisina ¢ikmaya devam

etmektedir. Kadin ve yasam kategorisinde yayinlanan dergiler, kozmetik iiriinlerinin
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fenomenlesmesi adina kullanilmaktadir. Televizyon reklamlari, dergi ve gazete
reklamlarindan daha pahali goriilmesine ragmen, dogru ve kaliteli hedef kitleye ulagsmada
daha iyi bir kanal olarak degerlendirilmektedir. Isletmeler, dergileri pasif ve yavas bir
yonetim sistemine sahip olmasi nedeniyle elestirmekte ve dergilerdeki reklam hacminin
fazla bulduklar i¢in dergilerin marka iletisim etkinligini kisitladigini diistinmektedirler
(Rabova, 2015: 49).

Televizyon, dergi ve gazete reklamlari, sosyal medya kanallarinin rekabeti avantaji
karsisinda zor pozisyona diismektedirler. Mobil cihazlar ile birlikte internet ve sosyal
medya kullanimi arttif1 igin tiiketiciler mobil cihazlar ile eristigi bilgiye daha fazla
giivenmektedirler. Tiiketiciler mobil cihazlardaki reklamlara daha fazla maruz kaldig:

icin bu cihazlar lizerinden gordiikleri reklamlardan daha fazla etkilenmektedirler.

Kozmetik pazar1 globallesme, rekabet, ekonomik degisimler, kiiltiir; bireylerin
farkindalik ve bilinglenme diizeyi; birey ve toplumlarin talep ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
ortaya ¢ikan egilimler iizerine sekillenmektedir. Geleneksel ve sosyal medya ile istenilen
ve lanse edilen akim ve mesajlara karsilik olarak pazara yeni iriinler sunulmaktadir.
Degisen yasam standartlar1 ve tiiketim aliskanliklari, ¢evreye duyarli liriinlerin de ortaya
cikmasina neden olmus, kozmetik iireticileri ¢evreye duyarl iiriinler ¢ikartarak iiretim,
dagitim, fiyat ve pazarlama stratejilerini genisletmeye baslamiglardir. Buna benzer
gelismeler, kozmetik sektoriinii sekillendirmeye devam etmektedir. Sektdrde ayakta
kalmak isteyen kozmetik sirketleri, {iriin ve hizmetlerini tiiketicilerin talep ve beklentileri
dogrultusunda giincel tutmalidir. Rakipleri karsisinda dezavantajli konuma diismemek
icin markalar, marka imajin1 giincellemeli, yeni tirlinler piyasaya sunmali, trendleri ve
yenilikleri takip edip pazarlama stratejilerini yeniden kurgulamalidir. Dolasiyla yenilik,
sektorde kosullar ne olursa olsun, basarili olmak isteyen kozmetik markalari igin

vazgecilmez bir unsur olmalidir (Ramli, 2015: 114-115).

Kozmetik sektoriinde gerceklesen yeniliklerden bir tanesi, markalarin {irlin
tanitimlarinda kullandig iinlii destegidir. Markalarin, reklamlarinda {inliilere yer vermesi
baz1 durumlarda, reklamda kullanilan iinliiniin, {iriin veya markanin 6niine ge¢mesine
neden olabilmektedir. Buna Ornek olarak Flormar reklam filminde, YouTube’da 2
milyondan fazla abonesi ve Instagram’da 3 milyondan fazla takipgisi bulunan sosyal
medya fenomeni Danla Bili¢’e yer vermistir. Danla Bili¢’in, Flormar’in iiriinlerini arka

planda birakip birakmadig: tartisma konusu olabilir.

70



Tiiketicilerin markaya olan algisin1 ve duygusunu giiclendirebilecek ¢aligmalar
kapsaminda markalar, tiliketicilerin sosyal ve demografik oOzelliklerine ©zel {irtinler
piyasaya sunmaktadir. Buna 6rnek olarak, hyaluronik asit iceren nemlendirici {irtinler
olgun bir demografik kitleye hitap ederken; sivilce karsiti c¢ikarilan tirlinler biiyiik
olasilikla daha geng bir kitleye hitap etmektedir. Kozmetik {irlin kategorilerinin tiiketici
segmentlerini analiz etmek, sirketlerin pazarlama stratejisi i¢in ¢ok Onemli ve

vazgecilmez bir unsurdur (Altman, 2017).

Kozmetik pazari i¢in en Onemli tutundurma faaliyetleri arasinda olan satig
kanallarini; eczaneler, giizellik salonlari, 6zel zincir magazalar, toptan satis marketleri,
cevrimigi aligveris kanallari, siipermarketler, dogrudan isletilen 6zel ve zincir magazalari
ve dogrudan satis kapsamaktadir. Markalarin kendi magazalari, kozmetik magazalar ve
siipermarketler kozmetik sektoriiniin en ¢ok tercih edilen ilk {i¢ satis kanali olarak
belirlenmistir. Bu ii¢ satis kanalinin toplam perakende satisi, tim kozmetik pazarinin
toplam satisinin yaklasik olarak iicte ikisini olusturdugu goézlemlenmektedir (Ozgiinay,

2018: 40).

Markalarin kendi magazalari, isletmenin marka imajini tiiketicilere dogrudan
olarak daha iyi lanse edebildigi satis kanallidir. Isletmeler tiiketicilere, hizmet kalitesini
tiiketicilere dogrudan iletebildigi ve istikrarli bir fiyat politikas1 uygulayabildikleri i¢in
kendi magazalarin1 agmay1 tercih etmektedirler. Bunun yaninda sadece ¢ok uluslu
kozmetik devi markalar degil, ayn1 zamanda ulusal kozmetik firmalar1 da dogrudan
isletilen 6zel magazalarin1 agmaya baglamiglardir. Buna 6rnek olarak Cecile markasi
Tiirkiye’nin %100 yerli {iretim ve satis yapan kozmetik firmasi olarak 2017 yilinda ilk
magazasint Urla’da acarak dogrudan isletilen 6zel magaza konseptini uygulamaya

baslamistir.

Watsons, Gratis, Rossmann, Sephora gibi zincir magazalarin tiim diinyaya
yayilmasi, kozmetik sektoriinde satis tutundurma faaliyetlerinin ¢ogalmasina neden

olmaktadir.

Kozmetik sektoriinde gerceklesen pazarlama stratejilerine drnek olarak; yeni tiriin
lansmanlar1 diizenlemek, iirlinlerin satis ve bilinirliklerini arttirmak i¢in promosyon ve
kampanyalar olusturmak, hedef kitle ve pazar verilerinin analizini yapmak, biit¢celeri
yonetmek gibi faaliyetler yer almaktaidir. Ozellikle sevgililer giinii, kadinlar giinii, y1lbasi

gibi 6zel giinler, markalarin daha genis kitlelere ulagsmasini ve satiglarini arttirmasi adina
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kullanilan pazarlama faaliyetleridir. Markalar 6zel giinlerde satiglarini arttirmak ve tirtin

farkindalig1 saglamak i¢in yogun promosyon ve kampanya caligmalar1 yliriitmektedir.

Urban Decay Cosmetics, 10 milyonu agkin Instagram takipgi sayisina ulagsmis ve
sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile miisteri ve takip¢i sayisini biiyiitmeye devam
etmektedir. Geleneksel reklam kampanyalar1 disinda yenilik¢i, farkli ve yaratic
reklamlar iireten Urban Decay Cosmetics, son derece kiilt bir iirlinii olan “Naked” isimli
far paletinin satislarint durdurdugunu televizyon yildiz1 ve marka elgisi Nicole Richie ve
Kandee Johnson ile sosyal medya fenomenlerinden Christen Dominique ve Katy isimleri
ile duyurmustur. Cekilen reklam filminde, Naked isimli iirline bir cenaze toreniyle veda
etmislerdir (Campaign Tiirkiye, 2018). Urban Decay Cosmetics’in siradigi marka
pazarlamasi farkl dil, din, 1tk ve cinsiyetlerde tiiketicileri marka iletisimine dahil ederek
sekillenmekte, bircok kozmetik markalarindan ¢ok daha farkli, ¢esitli ve kapsayict bir
hedef kitleye hitap etmektedir. Dolasiyla Urban Decay Cosmetics’in pazarlama
stratejileri, yenilik ve giindemi takip etme {izerine kurulmustur. Urban Decay
Cosmetics’in sira dist ve trendleri takip eden pazarlama ¢alismalarina diger bir 6rnek
olarak Urban Decay, tiim diinyada milyonlarca insan tarafindan izlenen Game of Thrones
dizinin sekizinci sezonunun baglamasina ithafen, sezonun ilk boliimiiniin yayina girdigi
giin Game of Thrones dizisine 6zel iiretilen makyaj koleksiyonunu piyasaya sunmustur.
Bu koleksiyon diziyi ¢agristiran bir tasarim ile hazirlanmistir. Bu makyaj setinde, dizinin
konseptine uygun bir sekilde dizide kullanilan objelerden ilham alinarak, firgalar, gz

paletleri, rujlar ve goz kalemleri gibi ¢esitli tirlinler bulunmaktadir.

Buna ek olarak, son yillarda kozmetik markalari, iriinlerinin pazarlama
stratejisinde yeni bir ¢alismayr uygulamaya baslamislardir. Bu c¢alisma, kozmetik
markalarinin  sosyal medya fenomenlerin ismini verdikleri iiriinlerini tiiketiciye
sunmasidir. Uriin tanitimmi ve reklamii yapmak, satiglarini arttirmak, trendlere uyum
saglamak ve rakiplerinden ayrismak gibi nedenler dogrultusunda kozmetik firmalari,
iiriinlerine bir sosyal medya fenomeninin adint vermeye baslamiglardir. Bu baglamda
M.A.C Cosmetics ve Bobbi Brown, sosyal medya fenomenlerinin isimlerini {irlinlerinde

kullanan kozmetik markalarina 6rnek olmaktadir.

Bu tez kapsaminda, M.A.C Cosmetics ve Bobbi Brown gibi markalarin Merve

Ozkaynak, Duygu Ozaslan ve Alev Karsh gibi Tiirkiye’de bilinen ve yiiksek sayida
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takipcisi olansosyal medya fenomenleri ile gerceklestirdigi bu uygulamanin tiiketiciler

iizerindeki etkisi aragtirilacaktir.

2.3 Sosyal Medya Fenomenleri

Cesitli sosyal medya aglarinda hesaplart bulunan fenomenler, reklam verenler ve
isletmeler i¢in reklam ve pazarlama faaliyetlerinde fayda saglayacak bir dnemli bir etken

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aslan & Unlii, 2016: 44).

[lerleyen béliimlerde sosyal medya fenomeni kavrami ve kullamimi Tiirkiye ve
diinyadan 6rnekler ile kapsamli olarak anlatilacak; sosyal medya fenomenleri pazarlama
baglaminda kozmetik sektorii ilizerindeki uygulamalar ile detayli bir sekilde

aciklanacaktir.

2.3.1 Sosyal Medyada Fenomen Kavrami ve Kullanimi

Giliniimiizlin dijitallesen diinyasinda sosyal medya kanallarinin artmasi ve sosyal
medya kullanimiin ¢ok genis kitlelere ulagmasi ve sosyal medya mecralarina kayith
kullanict sayisinin her gegen giin daha da fazla artmasi, sosyal medyay1 tiim sektorler igin
olduk¢a 6nemli pazarlama iletisim araglarindan biri haline getirmistir. Bu nedenle ulusal
ve uluslararasi tiim igletmeler, marka bilinirliligini arttirmak, iiriin farkindalig1 saglamak,
iriinleri hakkinda bilgi vermek, hedef kitlesini satin almaya ikna etmek, tiiketiciler ile
iletisim kurmak ve satiglarii arttirmak i¢in popiiler sosyal medya kanallarinda yer

almakta, boylelikle reklam ve pazarlama stratejilerini de bu yonde uygulamaktadir.

Sirketler; Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat, Twitter gibi tiim diinyada
oldukgea sik kullanilan sosyal medya sitelerinde, marka ve {irtinleriyle ilgili génderilerin
yer aldig1 video, GIF ve fotograf formatindaki igerikler olusturarak tiiketicilerin dikkatini
cekmeye ve bu iceriklerin sosyal medyanin yarattig1 etkilesim ile diger kullanicilara da
ulagmasini saglamaya calismaktadirlar. Ancak sirketler, tiiketicilere sadece kendi sosyal
medya hesaplarindaki paylasimlar {izerinden ulasamadiklart i¢in sosyal medya
kavramimin gelismesiyle ortaya c¢ikan yeni bir “celebrity” (iinli)) olarak micro-
celebrity’lerin (fenomenler) kullanimina baslamislardir. Fenomenlerin sosyal medya

hesaplarini takip eden potansiyel kitleye erisme giiciiyle ortaya ¢ikan marka tanitim ve
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reklam faaliyetleri, sirketlerin sosyal medya pazarlama stratejileri i¢in yeni ayr1 bir mecra

olarak degerlendirilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016: 44).

2.3.1.1 Fenomen Kavrami

Geleneksel iinlii kavramindan yola ¢ikarak sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla
farklilasan “mikro-iinli”, “makro-iinlii”, “Influencer” veya “fenomen” olarak tabir edilen
bu yeni kavramlar, sosyal medya kanallar1 araciligtyla viral etkisi ve popiilerliligi olan,
sosyal medya hesaplarinda paylastiklar ile takipgi kazanan ve takipgi sayisinin yiiksek
olmasi ile ¢ok genis kitlelere ulasan kimseler olarak tanimlanir (Marwick & Boyd, 2011:
141).

*299 ¢

Therasa M. Sentft tarafindan ilk kez 2008 yilinda tanimlanan “mikro-iinlii”- “micro-
celebrity” kavrami, “bir giin herkes {inlii olacak” soziinii sdyleyen Andy Warholl’un
ifadesine ithafen, aligilagelmis {inlii kavramindan uzakta kisa bir siire zarfinda internet
diinyasinda iinlenmis siradan insanlari tanimlamak i¢in kullanilmistir. (2008: 25).
Dolastyla sosyal medya mecralarinda ¢ok sayida takip¢i sayisina sahip olan sosyal medya
fenomenleri (influencer/mikro-linlii/micro-celebrity) dijitallesen diinyanin yeni tinliileri
olarak tanimlanmaktadir (Korotina ve Jargalsaikhan, 2016: 20). Ingilizce bir terim olan
influencer kelimesinin yabanci sozliikteki anlamina bakildiginda Influance kelimesinden
tiretildigi goriilmekte ve Influance kelimesi Cambridge Dictionary’nin (T.Y.) online
sozliiglinde “insanlarin davranis bi¢imini etkileyen veya degistiren kisi” seklinde,
Dictionary’nin (T.Y.) online sozliiglinde ise “etkileyebilen bir kigi veya sey” ve “pek ¢ok
insani geleneksel medya ve/veya sosyal medya araciligiyla etkileme giiciine sahip kisi”

olarak tanimlanmaktadir.

Brown ve Hayes (2008) fenomenleri, tliketicinin satin alma kararini anlamli bir
sekilde etkileyen {iciincii bir sahis olarak tanimlamaktadir. Bu g¢ercevede fenomenler,
sahip olduklar1 bilgi, potansiyel, pozisyon, otorite veya iliskiler baglaminda insanlarin
satin alma karar ve eylemleri lizerinde etkileri olabilmektedir. Sosyal medya fenomenleri,
sosyal medya hesaplarinda markaya ait iiriin veya hizmetin tanitimini yapar ve bu {iriin
veya hizmet ile ilgili deneyimlerini mevcut ve potansiyel takipgileri ile paylasirlar.
Fenomenlerin yapmis oldugu marka, {irlin veya hizmet ile ilgili bir tanitim, geri bildirim
ve deneyim aktarimi, tiiketiciler tarafindan giivenilir bir tavsiye veya oOneri olarak

algilanmaktadir. Oneri veya tavsiye olarak paylasilan icerikler, direk olarak reklam
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amaciyla paylasilan iceriklere gore tiiketici lizerinde daha pozitif bir etkiye sahip
olmaktadir. Tavsiye pazarlama anlayisi ile gelisen geleneksel reklam anlayisinda iinlii
kisilerin radyo, televizyon, dergi ve gazeteler aracilig1 ile yapmis oldugu tanitim ve
reklam faliyetleri, giiniimiizde yerini sosyal medya platformlar1 lizerinden hem {inliilerin
hem de yalnizca sosyal medya kanallar1 sayesinde {inlenmis fenomen kisilerin yaptiklar
reklam c¢alismalarina yavas yavas birakmaya baslamistir (Mert, 2018). Geleneksel
pazarlama stratejilerinde iinlii kullanim1 uzun yillardir devam etse de dijital pazarlama
stratejilerinde fenomenler tarafindan paylasilan reklamli igerikler tiiketicilere daha
samimi, giivenilir ve ulasilabilir gériindiigli i¢in son zamanlarda markalar tarafindan sik

sik tercih edilen bir pazarlama yontemi olarak kullanilmaktadir.

Bu tiir yeni stratejiler pazarlama uygulamalarinda “influencer marketing” veya
sosyal medya fenomen pazarlamasi adiyla yeni bir sektoriin ortaya ¢ikmasina neden
olurken bu yeni sektor, 6l¢iilebilir ve gdzlemlenebilir bir veri tabani olusturarak tiim

diinyada biiytik bir hizla yayginlagmaya baslamistir (Mert, 2018).

Koéletavitoglu, 2017 yilinda yayimnladig: Fortune Turkey adli ekonomi dergisindeki
yazisinda Influencer Marketing’i, “takip¢ileri ile giivene dayali yakin iliskileri ile
pazarlama diinyasinda en etkili olarak kullanilan uygulamalardan biri olarak kabul
edilen “agizdan agiza pazarlamanmin” dijital diinyadaki karsiligi sosyal medya
fenomenleri, markalar: yeni ve dinamik bir is modelinde bir araya getiriyor” seklinde

ifade etmistir.

Bu tez calismasinda, bu noktadan itibaren igerigin anlasilabilirligi ve biitiinligi

acisindan “influencer”, “mikro-iinlii” gibi terimler yerine sadece ‘fenomen’ kelimesi

kullanilacaktir.

Yeni iinliiler olarak bahsedilen fenomenler, sosyal medya hesaplari tizerinden farkli
demografik, ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklere sahip ¢ok sayida kullanici tarafindan takip
edilmektedir. Fenomenlerin sosyal medya kanallarinda paylasmis olduklar1 giinliik
hayatina dair igeriklerin veya {irlin ve hizmetlerin takipgilerini etkiledigi
diistiniilmektedir. Bu nedenle cesitli sosyal aglarda hesaplart olan fenomenler, reklam
verenler, pazarlamacilar ve markalar i¢in reklam ve tanitim siirecinde faydalanabilecek

bir yéntem olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aslan & Unlii, 2016: 45).

Sosyal medya fenomenleri; kozmetik, moda, spor, yemek, seyahat, sanat, aligveris,

indirim, kitap, siyaset, mizah, teknoloji gibi bircok konu hakkinda insanlarin ilgisini
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cekebilecek paylasimlar yaparak takip¢i sayilarimi arttirmaya yonelik ¢alismalar
yapmakta ve sosyal medya hesaplarin1 bu amaglar dogrultusunda biiylik bir 6zenle
yonetmektedirler (Marwick ve Boyd, 2011: 140). Boylelikle sosyal medya, paylasimlar
ile fark yaratan siradan insanlara sohret vaad etmekte, mikro-iinlii, makro-iinlii, fenomen,
influencer, Instagrammer, Instablogger, Youtuber gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasini ve
bunlarn kullanimimi tesvik etmektedir. Siradan insanlar, sosyal medya sayesinde adin
duyurdukea takip¢i sayilarini arttirmakta, takipei sayilarini arttirdikca {in kazanmakta ve
boylece hem medyada hem pazarlamada hem reklamlarda de yeni bir giic elde
etmektedirler. Dolasiyla fenomen kavraminin geligsimi ile diinyada yeni is kollar1 agilmus;

bu baglamda yeni sektorler ortaya ¢ikmaya ve gelismeye baglamstir.

Socialbakers, sosyal medyada fenomen olarak tanimlanan kisileri takip¢i sayisina
gore smiflandirilmistir. Fenomenlerin takipgi sayisina gore elde ettikleri veriler

Socialbakers’a gore (2018b) asagidaki gibi kategorize edilmektedir:

Mikro-Fenomenler: Sosyal medya mecralarinda bin ile yliz bin arasinda takipgi
sayisina sahip kisiler, mikro fenomen olarak kategorize edilmektedir. Mikro fenomenler,
geleneksel tinliilerden ziyade kendi nis kategorilerinde varlik gdsteren, bilgili, biiyiimeye
istekli, takipcisi ile daha sik iletisimde olan ve tiiketicilere ne satin almasi1 gerektigi
konusundaki Onerilerinde daha giivenilir ve ulasilabilir kaynak seklinde goriilen
kisilerdir. Mikro fenomenlerin, takipgileri lizerinde daha yiiksek katilim ve doniisiim
oranina sahip oldugu i¢in takipgilerin davraniglart iizerinde dogrudan etkileri
bulunmaktadir. Mikro fenomenler, pazarlama diinyasinda markalar ve reklam verenler
tarafindan son donemde daha yogun ilgi gosterilen bir kategoridir. Yakin donem
aragtirmalari, “ne kadar fazla takipci sayisi, o kadar fazla etki” diisiincesinin degistigini
ortaya koymaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin takip¢i sayist artikga takipgilerin
paylasilan igeriklerle olan etkilesim oraninin (begeni ve yorum sayilar1) diistigi
gozlemlenmektedir. Markely’nin (2016) raporuna gore, 1000 kisiden az takip¢i sayisina
sahip kisilerin paylagimlarina gelen begeni alma oranit %8 iken 10 milyondan fazla
takipcisi olan makro fenomen olarak tanimlanan kisiler, yalnizca takipgi sayisinin % 1,6
orani kadar begeni almaktadirlar. Ayni raporda mikro fenomenlerin paylastigi igeriklerin
makro fenomenlere gore 13 kat daha fazla yorum aldig1 gézlemlenmekte; takipgi sayisi
ile paylasimlarin begeni orani arasinda asag1 yonlii belirgin bir korelasyon oldugu ortaya

cikmaktadir (Markely, 2016).
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Mikro fenomenlerin, makro fenomenlere kiyasla %60 oraninda daha fazla katilim
oranina sahip oldugu belirtilmekte ve bunun yaninda e-ticaret satiglarinda %20 nin

izerinde bir doniligiim oranina sahip oldugu sdylenmektedir (Socialbakers, 2018b).

Snap Inc.’in Sparkler ile yaptig1 bir arastirmada, tiiketicilerin ¢cevrimigi sitelerde ve
sosyal medya mecralarinda satin alma kararlarini etkileyen faktorlere bakildiginda,
katilimcilarin %31°1 fenomen ve {inliilerden etkilendigini belirtmis, bu durum insanlarin
kendileriyle ayni ilgi alanlarina sahip kisileri takip ettigini ve bu kisilerin sevdikleri ve
tavsiye ettikleri tirlinleri sevme ve satin alma egilimi gosterdigini ortaya c¢ikarmistir

(Socialbakers, 2018a).

Mikro fenomenler, maliyet agisindan da makro fenomenler veya geleneksel
iinliilerden daha uygun fiyatlara ¢alismaktadirlar. Makro {inliilere oranla hem daha fazla
katilim hem daha fazla doniisiim oranina sahip mikro {inliiler, sirketler i¢in az maliyetli
oldugu icin sirket ve reklam verenlerin son zamanlarda daha sik tercih ettigi bir kitle

haline gelmektedir.

Makro Fenomenler: Sosyal medya mecralarinda 100 bin ile bir milyon arasinda
takipci sayisina sahip kisiler, makro fenomen olarak tanimlanmaktadir. Bu kisiler, mikro
fenomenlere gore daha genis kitleye ulasarak daha cesitli takipgilere sahiptirler. Makro
fenomenlerin daha fazla takip sayisina sahip olmalari, onlarin daha yiiksek erisim sayisi
elde ettigi anlamina gelmektedir. Burada makro fenomenlerin takipgilerinin mikro
fenomenlere oranla daha zayif veya bilinmeyen bir iliski bulunmaktadir. Makro
fenomenler tarafindan paylasilan bir igerik erisim ve bilinirlik agisindan markalara birgok
avantaj saglasa da yapilan arastirmalar, tiiketicilerin genellikle makro fenomenlerin

paylastig iiriinii kullandigina giivenmez ve inanmazlar (Hatton, 2018).

Makro fenomenler ile calisan markalar, bahsi gecen kisi ile direk temasa
gecmektense, bu kisinin bagli oldugu bir ajans ile iletisime ge¢me durumunda
kalmaktadirlar. Bu durum makro fenomenleri daha maliyetli ve ulagilmas: gii¢ olarak
konumlandirmaktadir.

Markerly’nin (2016) raporuna gore 1.000'den az takipgisi olan Instagram
kullanicilarinin begeni alma orani %8 iken; 1.000-10.000 takipgisi olan kullanicilarin %4;
10.000-100.000 takipgisi olan kullanicilarin begeni alma oran1 %2,4 iken, 1-10 milyon

takipei kazanmis kullanicilarin %1,7 begeni orani almasi, takipgi sayisinda gergeklesen
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artigin, takipeilerin ilgili fenomenlerin paylasimlarina verdigi katilim oraninin diistigiinii
gostermektedir.
Asagidaki Tablo 4’de Markerly tarafindan Instagram’da takipgi sayisi arttikca

begeni ve yorum sayisinin biiylik bir oranda diisme istatistigi verilmistir (Markerly,
2016).

Tablo 4: Instagram Takip¢i ve Begeni Orant

10

8

6

4

2

0+ f + + + + + + 4 + + + + 4
Takipgi <1.000 1.000-10.000  10.000-100.000 100bin-1 Milyon 1M - 5M 10M +
Sayis1 arasi arasi arasi arasi

Kaynak: Markerly, 2016

2.3.1.1.1 Twitter Fenomeni

250 milyon kullanici sayisina sahip olan Twitter’da 280 karakter sayisi ile diislince
ve fikirlerini yazan, takipg¢i, favori ve retweet sayist yiiksek olan kullanicilar “Twitter
Fenomeni” olarak adlandirilmaktadir (Coskun, 2018: 51). Tiiketicileri paylastiklari
“tweet”ler ile etkileyebilecek bircok Twitter fenomeni bulunmaktadir. Twitter
fenomenlerinin Twitter’da paylastig1 her bir tweet; takip¢i sayisi ve etkilesim oranina
gore biiyiik bir etki ve yayilmaya neden olarak giindemi degistirebilir hale gelmistir. Bu
nedenle sirketlerin Twitter fenomeni secerken en Onem verdigi kriter, Twitter
fenomeninin takip¢i sayist ve paylastigi tweet’lerin icerigidir.

Fenomenlerin paylagtigi tweet’lerin ilgili markanin diliyle uyumlu olmasi,
markanin vermek istedigi mesajin hedef kitleye ulagsmasi ve giivenilir olmasi agisindan
onemlidir. Twitter’da 6zgiin icerikler, mottolar, 6zdeyisler ve viral icerikler iiretebilen,
ayn1 anda genis ve cesitli kitlelere hitap edebilen fenomenler, markalarin tercih ettigi
organik reklam modellerinden biridir. Organik reklam modeli, literatiirde “native ads”

olarak kullanilmaktadir. Twitter mecrasi, kisilerin ve markalarin konusmasi temeline
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dayanirken, fenomenlerin kendi dogal dili ile markalar hakkinda Twitter’da konugmasi

bu dogal reklamlarin olusmasina neden olmaktadir.

Twitter’da kullanicilar arasinda belirli bir konu {izerine yazilan tweetlerin
toplandig1 ve listelendigi hashtagler (#), markalar i¢cin Twitter’in énemli pazarlama
araclarindan biridir. Twitter’1 bir pazarlama araci olarak kullanan markalar, kendi
olusturduklar1 hashtag’ler ile veya fenomenler aracilifi ile tiiketiciler ile iletisime

gegebilmektedir.

Twitter fenomenlerinin reklam araci olarak goriilmesinin sebepleri iizerine yapilan
arastirmalar, Twitter fenomenlerinin, gergek {inliilerden daha samimi, daha halktan ve
daha ulagilabilir goriildiigiinii gostermektedir. Bu yilizden fenomenlerin tweetleri
takipciler tarafindan daha ikna edici goriilmektedir. Buna ek olarak yapilan arastirmalarin
bulgulari, geleneksel medya araclarinin {inliileri bile zaman zaman kendi tanitimlarini
yapmak ve viral etki olusturmak amaciyla Twitter fenomenleri ile is birligi igerisine

girmektedirler (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 21).

2.3.1.1.2 Blogger

Web ve log kelimelerinin birlesmesiyle olusan bloglar, markalarin ve sirketlerin
internet sitesine trafik saglayan en dnemli igerik pazarlamasi yontemleri arasinda yer
almaktadir. Blog sitelerinde diizenli olarak yazi, gdrsel ve yorum paylasan kisilere
“blogger” ad1 verilmektedir. Blogger’lar, herhangi bir konu iizerinde bilgi, deneyim ve

fikirlerini diizenli olarak internet sayfalarinda c¢alisan kisiler olarak tanimlanabilir.

Ilgili bloglari sitelerini okuyan kullanicilar, blogger’lari kanaat 6nderi veya
fenomen olarak da kabul etmektedirler (Coskun, 2018: 54). Bu sebeple, belirli bir kitle
tarafindan izlenme sayisina ulasan blogger’lar, marka ve sirketler tarafindan reklam ve
pazarlama faaliyetleri dogrultusunda tercih edilebilmektedirler. Sirket ve markalar, ilgili
blogger’lar ile yasal prosediirler dogrultusunda iletisime gegerek markaya ait iirlin ve
hizmetlerin tanmitim1 yapilmasint ve deneyimlenmesi istemektedirler. Markalar
blogger’lari, blog okuyucularinin ilgili blogger’larin internet sitesinde yayinladig
herhangi bir yaziya 6zgiirce yorum yapabildikleri i¢in, blog sitelerinin daha seffaf ve

giivenilir olarak gormektedir. Blog yazisi1 yazan bir kisi, yazilarin1 sosyal medya
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aracglarindan duyurabilir, reklamini yapabilir ve bu sayede ¢ok daha biiyiik kisilere dogal

imkanlar ile ulasabilmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128).

Blog siteleri, bireysel olarak kullanildig1 gibi markalar tarafindan da ¢ok sik tercih
edilen bir aragtir. Markalar, kendi internet sitelerinde de blog sayfalarina yer vermektedir.
Markalar blog sayfalarinda, iirlin veya hizmetleri ile ilgili yazilar1 hem kendi biinyeleri
icerisinde bulunan uzman kisilere, hem de alaninda uzman blogger, {inlii veya
fenomenlere yazdirmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde bloglar, markalar i¢in etkili
pazarlama iletisim yontemlerinden biri haline gelerek, hedef kitlesi ile iliskisini

gelistirmek i¢in de kullanilmaya devam etmektedir.

2.3.1.1.3 YouTuber

Multimedya igerikler tireten kullanicilar i¢in bu igerikleri internet sitesine
yiikleyebilecekleri pek ¢ok paylasim sitesi bulunmaktadir. Bu internet siteleri araciligiyla
kullanicilarin video igeriklerini paylagsmasi “Video Blogging” olarak adlandirilmakta ve
giiniimiizde bu eylem kisaltilarak “Vlogging” olarak kullanilmaktadir (Zengin, 2017: 48).
Temelde, kullanicilarin blog sitelerine video eklemesiyle ortaya ¢ikan video blogging
kavrami, goriintii ve metin paylasimi yerine videolardan olusan internet giinliikleri olarak
adlandirilmistir (Schmittauer, 2017: 40). Bu baglamda, video igerikleri iireten ve bunlari

paylasan kisilere ise “Vlogger” ad1 verilmektedir.

YouTube, video paylasim siteleri arasinda en ¢ok bilinen ve 2019 yili itibari ile
yaklagik 2 milyar kullaniciya sahip olan en biiyiik video paylasim platformudur.
YouTube’da video igerik iiretimi yaparak ¢esitli kitlelere hitap eden ve hitap ettigi kitleyi
etkileme ve yonlendirme giicii bulunan kisiler “’YouTuber” olarak adlandirilmaktadir. Bu
baglamda, YouTuber, Vlogger, YouTube iinliileri olarak adlandirilan bu Kkisiler,

giintimiizde sirketler tarafindan reklam ve pazarlama araci olarak sik sik kullanilmaktadir.

YouTuber’lar, iirettikleri video tiiriindeki icerikler ile kullanici merkezli igerik
iiretim davraniginin 6nemli birer pargasi olarak goriilmektedir. Yiiksek goriintiilenme ve
abone sayisina sahip olan performans sergileyicileri YouTuber’lar, giliniimiizde
girisimciligin yeni boyutu ve kiiltiiriinii ortaya ¢ikarmislardir (Burgess ve Green, 2009:

90-91).
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YouTuber’lar genel olarak aktarmak istedikleri icerigi kamera karsisina gecerek
monolog iletisim teknigi ile anlatmaktadirlar. Bu nedenle YouTuber’lar sadece basarili ig
adamlari, sanatgilar veya iinlii kisilerden degil ayn1 zamanda kendilerini iyi ifade eden,
giiclii anlatim ve ikna etme kabiliyetine sahip herkesi kapsamaktadir. Giiniimiizde yiiksek
abone ve izlenme sayisina sahip YouTuber’lar, baslangicta iceriklerini hobi olarak
paylagsmaya baglamig, sonrasinda hobilerini ise doniistiirerek basarili bir YouTuber

olmuslardir (Mutlu ve Bazarci, 2017: 33).

Burgess ve Green (2009), bir YouTuber’1n basarili olmasini, ilgili kisinin amator
veya profesyonel olmasina bagli degil, bunun yerine YouTube’u ne denli dogru sekilde
anladig1 ve YouTube’un ¢alisma dinamikleri ile ne kadar uyumlu bir ¢alisma gosterip

gostermedigine dayandirmaktadir.

Sirketler YouTube un tiiketiciler ve son kullanicilar iizerindeki etki ve potansiyeli
goriince, marka, irlin ve hizmetlerini bu YouTuber’lar ile biitiinlestirmek {izere

pazarlama ve reklam iletisimleri kurmaya baslamislardir.

Mir ve Rahman (2014), YouTube videolarindaki yorum sayisinin tiikketici tutumuna
olan etkisini arastirdig1 calismasinda; yorum, begeni ve izlenme sayilar ile tiiketicinin

algiladig1 giiven arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmustir.

YouTube’daki giizellik videolart ile tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
aragtiran Wang (2015), YouTube’da giizellik videolarini izleyen aktif YouTube
kullanicilarinin, pasif izleyen kullanicilara gore satin alma niyetlerinin farklilik
gosterdigini sonucuna ulasirken; Yiiksel (2016)’in ayn1 konu iizerine yaptig1 ¢aligmada,
YouTube fenomenlerinin yarattig1 giiven ve fayda iligkisi arasinda kuvvetli bir etki
saptanmig, YouTuber’lar1 takip eden izleyiciler i¢in en 6nemli kriterin YouTuber’a olan

giiven oldugu ortaya konulmustur.

Hedonik tiiketimde YouTube fenomenlerinin roliinii arastiran ¢alismada Lee ve
Watkins (2016), liiks tiikketim {iriinlerini deneyimleyen ve videolarinda yer veren
YouTuber’lart izleyen tiiketicilerin, izlemeyenlere gore lilks marka algisina daha fazla
sahip oldugu ve satin alma niyetlerinin izlemeyenlere gore daha yiiksek oldugu sonucuna

ulagmustir.
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Armagan ve Doganer (2018), YouTuber’lar1 izleyen tiiketicilerin, YouTuber’larin
konu ile ilgili uzmanhigina, kullandig1 dilin samimiyetine baktigini; ¢ektigi videonun

cekim teknigi, sunumu ve kalitesi gibi faktorleri 6nemli buldugunu ortaya ¢ikarmistir.

2.3.1.1.4 Instablogger

Instablogger, Instagram ve blogger kelimelerinden tiiretilmistir. En basit ifade ile
Instagram aracili81 ile yiiksek takipci kitlesine sahip; Instagram sayfasinda kendi hayati
ile ilgili paylasimlar yapmanin yaninda iiriin, hizmet ve markalar ile ilgili tavsiye ve
tanitim igerikleri paylasan ve deneyimledigi konular tizerine yorumlarini paylasan kisiler

Instablogger olarak adlandirilmaktadir.

Instagram’da ses, goriintii, metin, video paylasimi; hashtag kullanimi, konum
bildirimi, canli yayn, sayfa etiketleme, story (hikaye) paylasma, websitesi linki ekleme,
anket, soru-cevap gibi ¢esitli paylasim bigimleri bulunmaktadir. Bu durum iiretilen
icerigin zenginlesmesine neden olmakta ve ayn1 zamanda interaktif iletisimin gelisimine
katki saglayarak hesaplar arasindaki etkilesimi siirekli olarak arttirmaktadir. Instagram
sayesinde kullanicilar, aligveris, spor, hobi, makyaj, beslenme, sanat, miizik, yemek,
kiiltiir, vb. icerikli paylagimlar yaparak bu konulara ilgi duyan diger kullanicilara
erisebilmektedir. Takip¢i sayisini yiikselten kullanicilar, takipgileri tarafindan birer

kanaat 6nderi veya fenomene haline doniigebiliyorlar.

Instablogger’lar veya Instagram fenomenleri, markalar ile yaptiklar1 ¢aligmalari
markalardan aldiklar1 yonlendirme ve talepler iizerine olusturarak {iriin yerlestirme,
hediye ¢ekilisleri, yarigmalar, hikaye anlatimi, internet sitesine yonlendirme, gorseli
cekici kilacak ¢ekimler, canli yayin, anket, dogal reklam gibi stratejiler diizenlemekte ve
marka, liriin veya hizmeti kisisellestirerek takipei kitlesinin dikkatini ¢ekecek sekilde
tasarlayarak paylasmaktadir. Fenomenler, yasadig1 deneyimi takipgileri ile paylasarak

takipcilerinin tanittmin1 yaptig1 marka ile baglant1 kurmasini saglamaktadir.

Tiim markalarin sosyal medyay1 kullanma amaci oldugu gibi, fenomenlerin de
sosyal medyay1 kullanmada bir amaci vardir. Markalarin sosyal medya iizerinde yaptig1
caligmalar ile fenomenlerin sosyal medyada yaptigi ¢aligmalar birbirinden farklidir.
Dijital mecralarin sagladigi imkanlar, kisisel markalarin olugmasini hizli ve kolay hale

getirdigi i¢in fenomenler paylasimlari ile kisisel markalarin1 yaratmaya baslamislardir.
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Kisisel markalama siirecini baglatan fenomenler yiiksek takip¢i ve etkilesim orani ile
takipcileri tizerinde popiilarite kazanarak, kanaat onderi roliinde markalar ile is birligi

icerisine girmektedirler (Aslan ve Unlii, 2016: 53).

Instagram fenomenlerinin giivenirliliini ve geng tiiketicilerin satin alma kararlari
iizerinde etkisini aragtiran ¢caligmada Djafarova ve Rushworth (2017), geng tiiketicilerin
takip ettikleri ve hayrani olduklar1 fenomene olan giivenlerinin arttik¢a satin alma
isteklerinin de buna paralel olarak arttii sonucuna ulasmis, online agizdan agiza
pazarlama iletisiminin geng tiiketicilerin satin alma davramisina kuvvetli bir etkisi

oldugunu belirtmistir.

Avcilar ve Acar (2017), Instagram’da iinlii ve mikro {inli destegi ile yapilan
reklamlarin etkisini karsilastirarak bir kavramsal calisma yapmistir. Bu c¢aligmada
inliilerin, tiikketicinin satin alma karar siirecinde farkindalik yaratma acisindan etkili
oldugunu; mikro tinliilerin veya fenomenlerin ise satin alma stirecinde bir kanaat 6nderi

roliinde daha etkili oldugu sonucuna ulagmistir.

Avcilar, Demirgiines ve Acar (2018), Instagram reklamlarinda kullanilan fenomen
ve iinlii kullaniminin, tiiketicilerin reklama kars1 tutum ve online agizdan agiza pazarlama
niyetleri iizerindeki etkilerini arastirmustir. Unlii ve fenomenlerin yayimladig1 reklamlarin
cekicilik ve iyi niyet diizeyi karsilastirildiginda, tinliilerin yayinladig1 mesajin daha ¢ekici

oldugu; fenomenlerin yayinladig1 mesajin ise daha iyi niyetli algilandig1 belirlenmistir.

2.4 Markalarin Sosyal Medya Fenomen Kullanimi

Sirketlerin pazarlama stratejilerinde medya araclari, sirketlere pozitif katki saglar.
Sirketler ve reklam verenler, medya araglarini mevcut ve potansiyel miisterilerine
ulagsmak ve onlar1 etkilemek i¢in kullanirken; medya platformlar: ticari varliklarini bu
reklamlar sayesinde siirdiirmektedir. Sirketler, hedefkitlesi i¢in olusturduklar1 ilging veya
cekici igerikler olustururken; medya kuruluslar1 bu mesaj ilgili kitleye ulastirir. Genis
capl kitlelere ulasmada popiiler olan kanallardan biri de sohreti olan kisilerdir (Khamis
vd., 2016: 193). Geleneksel medyada oldugu gibi dijital mecralarda da s6hreti olan
kisilerin markalar tarafindan kullanilmast dogal bir durumdur. Sosyal medya
platformlarinda, belirli bir kitleyi etkileyebilen ve yliksek sayida takipgisi olan kisilerin,

fenomen olarak sohret kazanmasi, markalarin bu yeni soéhretli kisileri pazarlama
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stratejilerine dahil etmesine neden olmustur. Tiiketiciler, sosyal medyada gegcirdikleri
zamani bilgi edinme ve daha eglenceli hale getirmek i¢in fenomenleri takip etmektedirler.
Dolasiyla markalar, fenomenlerin paylagimlarina kendi iiriinlerini yerlestirerek reklam

yapmak istemektedirler (Yaylagiil, 2017: 220).

Reklamlarda tinlii kullaniminin, markaya ve tiirline olan giiveni arttirmasi, verilen
mesajin tiiketicinin hafizasinda daha kolay yer etmesi ve tiiketicilerde iiriinii satin alma
egilimi olusturmasi acisindan, markalara katki sagladigi belirtilmektedir. (Roozen ve
Claeys, 2010: 76). Dolasiyla, sosyal medya fenomenlerinin markalarla ilgili yaptiklar
paylasimlar, kendilerini takip eden ve hatta etmeyen diger sosyal medya kullanicilarina
bile erisebilme potansiyeli oldugu icin tiliketicilerin algilarim1 ve davraniglarim

sekillendirmede etkili olabilmektedir (Knoll ve Proksch, 2015: 1).

Sosyal medyanin, kullanicilarina istedigi kisi veya marka ile istedigi zaman iletisim
kurmasina izin veren 6zelligi sayesinde tiiketiciler, diger tiiketicilerle ve markalarla her
an etkilesim kurabiliyor ve diledigi kisilerin sosyal medya davraniglarin1 gézlemleyerek

kendi davranislarini etkileyecek bilgileri elde edebiliyorlar (Phua vd., 2017: 2).

Markalar, sosyal medyada etkilesim ve etkileme giicii yiliksek kisiler tarafindan
iriinlerini veya markalarinin 6nerilmesini, tiiketicilerinin satin alma davranigini etkileyen
onemli bir yontem olarak gormektedir. Fenomen pazarlamasinda markalar, bahsi gecen
fenomenlerin hesaplarinda kendi markalar1 hakkinda igerik paylagsmasini istediklerinde,
fenomenler bu igerikleri blog sayfalarinda, Facebook gonderilerinde, Pinterest
panolarinda, YouTube videolarinda, Twitter tweetlerinde, Instagram gonderi ve/veya
hikayelerinde ya da Snapchat hikayeleri gibi kanallarda paylasarak hedef kitleye dagitimi

saglamakta ve hedef kitlenin bu paylasimlara olan katilimini saglamaktadir.

Instagram, tiim diinyada her gecen giin daha yogun ve sik kullanilmaya baglanmas,
kullanicilarina sagladig sayisiz olanaklar sayesinde kullanimi oldukg¢a yayginlagmistir.
Instagram, sirketlerin zaman ve yer smirlamasi olamadan reklamlarini tiiketicilere
ulagtirabildikleri i¢in 6nemli bir pazarlama mecrasi olarak kabul edilmektedir.

Fenomen pazarlamasi kampanyalarini olusturan, 6lgeklendiren ve dlgiimleyen bir
influencer marketing platformu olan Klear‘in yaymladigi “Influencer Marketing’in
Durumu” adli arastirmadan aktarim yapan Altan (2018), 2017 yilinda Instagram’daki

influencer marketing pazarinin %198 oraninda biiyiidiigiinii belirtmistir.
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Tiirkiye’de is diinyas: ve dijital doniigiim konularinda igerikler yayimlayan internet
sitesi Pazarlamasyon’da yazar olan Bozgiil Influencer Marketing’i; “Facebook,
Instagram, Twitter ve YouTube gibi sosyal medya mecralarinda belirli bir kitleyi,
kullaniciys, tiiketiciyi, mevcut veya potansiyel miisteriyi etkileme giiciine sahip kisi veya
viiksek takip¢i sayilarina ulasmis kisilerin, sosyal medya hesaplarinda paylastigi icerik
araciligiyla  iiriin  veya markayr deneyimleyip takipgilerine aktarmas: olarak

tanimlanmistir (Bozgiil, 2017).

Literatiirde Tirk¢e karsihign “Hatirli Pazarlama”, “Onayli  Pazarlama”,
“Fenomen Pazarlama”, “Niifuzlu Pazarlama”, “Dijital Niifiizlular”, “Yeni Kanaat
Onderleri”, “Dijital Kanaat Onderleri”, “Mikro & Makro-Unlii Pazarlama” olarak
cevrilen influencer ve influencer marketing kavrami, giiniimiiz dijital diinyasinda hedef
tilketicinin  dikkatini ¢ekmeyi, tiiketiciyi etkilemeyi ve satin alma davranigini
yonlendirmeyi ama¢ edinen bir pazarlama ydntemi olarak kullanilmaktadir. Sosyal
medya fenomenleri iizerinden gerceklestirilen tanitim ve pazarlama aktiviteleri, genel
olarak, sosyal medyada paylastiklariyla tinlenmis kisilerin, markalarin iletmek istedigi
mesajlart  kisisel hesaplarindan  takipcileriyle paylasip  potansiyel kitleyi

yonlendirme seklinde gergeklesmektedir.

Geleneksel medyanin tek bagina kitleleri etkileyemeyecegi gibi sosyal medya da
kitleleri tek basina etkileyemez. Kitleleri etkileyen, yayinlanan platformdaki verilen
mesajin icerigi ve ilgili i¢erikteki mesaj1 tagtyan ileticilerin etkisidir.

Sosyal medya, iletilen herhangi bir mesaj ve igerigin daha hizli yayilmasini ve daha
genis kitlelere ulagmasini saglayan popiiler yeni medya araglarindan bir tanesidir. Medya,
dogas1 geregi iceriklerin genis kitlelere ulagmasini saglarken, internetin giicii ile sosyal
medyada yayinlanan igerikler, geleneksel medya araclarina kiyasla daha genis kitlelere

cok daha hizli bir sekilde ulagmakta ve bu da sosyal medyanin etkisini derinlestirmektedir

(Brown, 2008: 148).

2.4.1 Diinyada Fenomen Kullanim

Diinyanin en biiylik sosyal medya istatistik portallarindan biri olan Socialbakers’in
Instagram Marketing Review-Top Industries (2016) raporuna gore Instagram’da en fazla

etkilesimi {linlii kategorisi almistir. Sektoér bazinda incelendiginde ise Instagram’da en
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fazla etkili olan sektdriin sirayla medya, moda ve giizellik oldugu gozlemlenmektedir.
Ayni raporda giizellik sektorii incelediginde Anastasia Beverly Hills kendi sektorii icinde
en fazla etkilesim alan marka olarak birinci sirada yer almaktadir. Socialbakers’a gore bu
basarinin ardinda yatan sebep, markalarin Instagram paylasimlarinda iriinlerini
fenomenler, iinliiler, makyaj uzmanlar1 ve diger yetkili kisileri kullanarak yapmas1 ve
onlarla bir topluluk olusturma c¢abasina girmis olmasi gosterilmektedir (Socialbakers,

2016).

Lingia adli Amerikan fenomen platformu tarafindan 2018 yilinda, paketlenmis
tilketim tdriinleri, yiyecek, icecek, medya ve perakende sektorleri 6zelinde yayinlanan
“The State Of Influencer Marketing 2018 adli ¢aligmaya, dijital pazarlama, ajans ve
cesitli sektorlerden uzman ve profesyonellerden toplam 181 kisi katilmigtir.
Katilimeilarin %86’°sinin fenomen pazarlamasi ile reklam ¢alismalart yaptigini; fenomen
pazarlamasi ile reklam yapanlarin %92’sinin de geri doniislerden olduk¢a verim aldig:
belirtilmektedir. Katilimeilarin  “Fenomen Pazarlamasi Yaparken Basar: Olgiiniiz
Nedir?” sorusuna verdikleri cevaplari incelendiginde, katilimcilarin
%901 etkilesim oranin1 arttirmak yanitin1 verirken; %59u tiklama oranini arttirmak,
%3551 gosterim oranin1  arttirmak  yamitini - vermistir.  Katilimcilarin =~ fenomen
pazarlamasin1 kullanma nedenleri incelendiginde katilimeilarin %50’si izlenim oranin
arttirmak; %46°s1 lirlin satiglarint arttirmak ve %29‘u daha fazla kitleye ulagmak igin

fenomen pazarlamasini kullandiklarini belirtmislerdir (Lingia, 2018).

“Fenomen pazarlama stratejinizde en onemli sosyal medya platformlar
hangileridir?” sorusuna katilimcilarin verdigi yanitlarin gosterildigi Tablo 5°de, dolayli
olarak katilimcilarin fenomen pazarlamasinda 6nemli verdigi mecralar siralanmig

denilebilir.

Katilimeilarin verdigi yanitlar dogrultusunda YouTube’un dordiincii sirada olmasi
onemli bir gosterge olarak sayilabilir. Katilimcilarin %42’si fenomen pazarlamasi
baglaminda YouTube’u segerek ilk {i¢ sirada yer alan sosyal medya kanallar1 ile arasinda
bliylik bir farkin olusmasina neden olmuslardir. Bu sonuglar dogrultusunda Amerikali
katilmecilar, fenomen pazarlamasi stratejileri i¢in blog sayfalarma, YouTube

mecrasindan daha ¢ok dnemli gostermektedir (Lingia, 2018).
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Tablo 5: “Fenomen pazarlama stratejinizde en 6nemli sosyal medya platformlar1 hangileridir?”

Yiizde (%)

Instagram
Facebook
Blog
Youtube
Pinterest
Twitter

Snapchat

Diger
0 25 50 75 100
Kaynak: Linqia, 2018, The State of Influencer Marketing.

Yilda iki ile bes arasinda fenomen calismasi yaptigini sdyleyen katilimcilarin oranm
%46 olmustur. Katilimcilarin %39°u yilda 1 ile 10 arasinda fenomen ile g¢alistigini
belirtmis; %34’ 10-25 aras1 fenomen; %24’ ise 25-50 arasinda fenomen ile ¢alistigini

ifade etmislerdir.

2.4.2 Tiirkiye’de Fenomen Kullanimi

Tiirkiye’nin en biiyiik influencer marketing platformu kabul edilen CreatorDen,
Tiirkiye’deki Influencer Marketing (Fenomen Pazarlama) pazarmin biyiikligi ve
ilerleyisi hakkinda 2017 yilinda detayli bir rapor hazirlamistir. Bu raporda diinya
genelinde Influencer Marketing pazarmin 2017 yilinda 1.1 milyar dolardan, 1.5 milyar
dolar seviyelerine yiikseldigini; Tiirkiye’de ise 30 milyon TL biiyiikliigiinde oldugu ifade
edilmigtir. ~ Tirkiye’de  Influencer = Marketing adina  gerceklestirilen  tiim
faaliyetlerin %48’1 Instagram platformunda gerceklestirilmistir. Dolasiyla Tiirkiye’de
Instagram’in en trend sosyal medya mecralardan biri oldugu da dogrulanmaktadir.
Instagram’in ardindan, Facebook %21; Youtube %16 ve Twitter %15 orani ile Influencer
Marketing calismalarina sahiptir. Bu oranlar Tiirkiye’nin sosyal medya kullanim
oranlarinin da yaklasik verilerini gosteriyor denebilir. Tiirkiye’deki Influencer Marketing

caligmalar1 %19 oraninda giizellik ve makyaj alaninda gergeklestirilmistir. Bu oran1 %18
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ile moda, %13 ile seyahat ve %12 ile yasam ve yemek kategorileri takip etmektedir (ince,

2018).

CreatorDen’in kurucusu Ozan Tabak’in 2019 yilinin Subat ayinda yayimladig
"Tiirkiye 2018 Influencer Marketing Analizi” adli raporuna gore, Tiirkiye’deki
markalarin en ¢ok tercih ettigi sosyal medya mecralari arasinda Instagram yiizde 65 oran
ile ilk siraya yerlesirken; ikinci sirayi ise yiizde 30 ile YouTube almaktadir. Yayinlanan
analizin diger bir bulgusuna gore markalar fenomen pazarlamasini, ylizde 40 oraninda
{iriin veya hizmetlerin lansman iletisimi i¢in kullanmaktadir. Ikinci siray1 yiizde 20 ile
marka bilinirligini saglamak icin kullanmak takip ederken, ylizde 18’si etkilesim
yaratmak icin tercih etmekte; ylizde 15’1 ise iiriin ve satin alma yonlendirmesi i¢in
fenomen pazarlamasindan faydalanmaktadir. Tiketicilerin sosyal medyada en ¢ok
ilgilendigi icerik tipleri arasinda birinci siray1 %66’a yakin bir oranla “Giizellik ve Moda”
bashig1 yer alirken; siralamay1 %46’ya yakin bir oranla “Gezi”; %40,58 ile “Sanat ve
Dizayn”; %35°lik oran ile “Is ve Kariyer” ve %34,55’lik oran ile “Fitness ve Yoga”

konulari takip etmektedir (Tabak, 2019).

2.5 Sosyal Medya Fenomen Pazarlamasi

Diinyada biiyiik bir hizla yasanan iletisim alanindaki teknolojik gelismeler hayatin
bircok alanimi direk olarak etkilemektedir. Ozellikle internet alaminda yasanan bu
gelismelerin en belirgin Ornegi, geleneksel medyanin kisilere sagladigi tek yonli
iletisimin, bugiin internet ve sosyal medya sayesinde kisilerin de dahil olabildigi ¢ift
yonlii iletisime dogru ydnelmesidir. Sosyal medya ve internet siteleri araciligi ile
tiiketiciler, hem markalar tarafindan olusturulan icerige dahil olmus hem de markalar i¢in
kendileri icerik yazan tarafa ge¢mislerdir. Markalar, kendilerini hedef Kkitlelerinin
gbziinde birer arkadas algisina doniistiirmek istemektedirler. Sosyal medya iizerinden
gerceklestirdigi iletisim ve pazarlama ¢alismalarina, tiiketiciler ile yakin iliski kurmak
adina onlar1 bu iligkinin igerisine dahil etmeye baslamislardir (Sabuncuoglu ve Giilay,

2014: 3).

Insanlar tarzin1 begendikleri, samimi bulduklar1, merak ettikleri, ilham aldiklar1 ve
belirli bir konuda ortak fikre sahip oldugunu diislindiigii kisileri sosyal medyada takip
etmektedirler. Tiiketiciler fenomenleri takip ederek, bilingli veya bilingsiz olarak, sosyal

medyada fenomen pazarlamasinin ¢alismalar: ve etkileri altina girmektedirler. Dolasiyla
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sosyal medya fenomenleri, bugiin diinyadaki her sektorden markanin kullandigi en

onemli pazarlama stratejilerinden biri haline gelmistir.

2.5.1 Fenomen Pazarlamasi Kavrami

Bir kitleyi etkileme gliciine sahip, takipgi sayisi yiiksek kisilerin, herhangi bir iirtin
veya marka ile ilgili tiiketicileri etkilemek ve satin almaya yoOnlendirmek icin
gerceklestirdikleri tanitim, pazarlama ve reklam aktivitelerine fenomen pazarlamasi

denilmektedir.

Literatiirde niifuz pazarlamasi, hatirli pazarlamasi olarak da yer alan fenomen
pazarlamasi, gilinlimiizde giderek biiyliyen yeni bir pazarlama faaliyeti olarak
goriilmektedir. Sosyal medya fenomenleri, bir kitlenin pazarlama ve isletme ihtiyaglarini
karsilama noktasinda kullanilan yeni bir teknik olarak belirtilmektedir (Singh ve
Stephanie, 2012: 3).

Geleneksel reklamlardan sikilan ve igerikleri kendi {iretebilen tiiketiciler,
pazarlama faaliyetlerinin sadece markalarin tekelinde olma durumunu degistirmislerdir.
Bir bakima tiiketiciler, sosyal medya ile birlikte kendi kanaat onderlerini, baska bir

deyisle kendi sosyal medya fenomenlerini kendi istegi ile segmektedirler (Recelar, 2017).

Sosyal medya fenomen pazarlamasi ile ilgili yapilan ¢aligmalar arasinda Veissi
(2017: 19-29), Finlandiya’daki tiiketicilerin, bir {irlinii satin almaktan dnce sosyal medya

fenomenlerinin fikir ve goriislerinden faydalandiklarini séylemistir.

Sosyal medya fenomenlerini takip eden bireyler ile miilakat ger¢eklestiren Isosuo
(2016: 3-30) calismasinda, insanlarin fenomenleri kendi yas aralifina yakin buldugu i¢in
takip ettigini, sosyal medya fenomenlerini kendileri i¢in birer motivasyon unsuru olarak

gordiiklerini ve fenomenlerin reklamlarini dogal gordiigiinii ortaya ¢ikarmistir.

Marka, ajans ve YouTube fenomenleri baglaminda fenomen pazarlamasinin
belirleyici unsurlarin1 ve arasindaki iliskileri ortaya ¢ikardigi ¢alismasi Coskun (2018:
90-92)’un caligmasi, fenomen kavramina s6z konusu ii¢ degiskenin de ortak baktigi
goriilmekte ancak tgiliniin de fenomenlerin farkli ozelliklerini 6ne ¢ikardigi

gozlemlenmektedir.

Tiirkiye’deki sosyal medya fenomen pazarlamasi faaliyetlerinin mevcut durumunu

ve gelecegini aragtiran c¢alismada Mert (2018: 1322-1324), Tiirkiye’de sosyal medya
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fenomen pazarlamasi uygulamalarimin ¢ogunlukla Instagram ve YouTube mecralar
iizerinden gerceklestigini belirtmis; Instagram’in YouTube’a gore daha hizli ve etkilesim
orani daha fazla bulundugu i¢in markalar tarafindan daha cok tercih edildigini ortaya
cikarmistir. Bunun yaninda fenomen pazarlamasinin ekonomik ve mali boyutu
degerlendirildiginde sistemin vergi boyutunda yasal diizenlemelerin yapilmasi

gerektigine kanaat getirmistir.

Instagram’da fenomen destegi kullanilarak yapilan kozmetik {iriin reklamlarin
tiiketiciler tizerine etkisini arastiran ¢alismada Aydin ve Uzturk (2018: 1911), aragtirmaya
katilan katilimcilarin yarisindan fazlasinin Instagram fenomeni tarafindan reklami

yapilan {irlinii satin alma konusuna sicak baktiklari sonucuna ulagmaistir.

Sirketler ve YouTube fenomenleri tarafindan olusturulan icerikle tiiketicinin satin
alma kararlarina etkisinin arastirildigi calismada Delicik (2018: 61-64), sirketler
tarafindan olusturulan igeriklerin giivenilir olmasi tiiketiciler tarafindan 6nemli iken,
YouTube fenomenleri tarafindan olusturulan igeriklerin ikna edici olmasi tiiketiciler

tarafindan O6nem arz etmektedir.

Sosyal medya fenomenlerini takip eden kullanicilarin, marka tarafindan yapilan
reklam ile fenomen tarafindan yapilan reklamlara olan tutum ve davranislarin incelendigi
caligmada Saritas (2018: 73), kullanicilar marka tarafindan yapilan reklamlardan rahatsiz
olduklarini fakat sosyal medya fenomenlerinin marka igerikli paylasimda bulunmalarini
yadirgamadiklar1 sonucuna ulagmustir. Insanlar, fenomenlerin reklam yapmasin,
fenomenlerin meslegi olarak gormektedirler. Kullanicilar herhangi bir reklami
gormektense, takip ettikleri fenomenlerin paylastiklar1 reklamlar1 gérmeyi tercih
etmektedirler. Katilimcilar, fenomenlerin tanitimini yaptigi marka ve tirline ilgi duyup

aragtirma yapmay1 isteyebileceklerini belirtmislerdir.

Korotina ve Jargalsaikhan (2016), tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine
giivendiklerini ve genellikle markalarin sosyal medya fenomenleri ile is birligine karsi

olumlu bir tutum sergilediklerini ortaya ¢ikarmislardir.

Rekabet kosullarina s6z konusu oldugunda birgok markanin rakip markalar
karsisinda bir adim 6ne ¢ikmak icin giincel olarak en etkin olan pazarlama ve iletisim
araglarini kullanmak zorundadir. Tiiketiciler, etkilesimi yiiksek olan kisilerin iirlin veya
marka hakkindaki yorum, geri bildirim ve denetimlerine bakarak bir marka veya iiriin

hakkinda bir goriise sahip olmakla birlikte, bu bilgilerin etkisi altinda kalmaktadirlar
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(Ozkan, 2018: 46). Cevresindeki kisilere bir marka veya iiriin ile ilgili soru soran kisilerin,
sormayanlara oranla daha fazla satin alma egilimi oldugu gozlemlenmistir (Odabas1 ve

Barig, 2010: 270).

Fenomen pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama, iinlii pazarlama,
vizilt1 pazarlama gibi pazarlama gesitlerinin yeni bir tlirii oldugu sdylenebilir (Kaya,

2015: 158).

Sosyal medya fenomen pazarlamasi ile olusturulmus kampanyalar markalarin,
mevcut ve potansiyel miisterilerine anlik ulagmasini ve tiiketicileri ile samimi bir iliski
kurmasini saglamaktadir (Ozkan, 2018: 47). Ayrica markalar, iletmek istedigi mesajt
fenemenler araciligi ile daha kolay ve hizli ulagtirma olanagi elde etmektedirler

(Koletavitoglu, 2017).

Reklamlarda tinlii kullanimi, dogru kisiler se¢ildiginde ve dogru kullanildig1 zaman
markalar i¢in giiclli avantajlar saglamaktadirlar. S6z konusu tinliiler markalarin kurumsal
cikarlarindan bagimsiz olarak kendi tarzlarinda hareket ettikleri i¢in tiiketiciler tinliilerle
samimi ve giiven duygusunun 6n plana ¢iktig1 bir bag olusturmaktadir (Ozkan, 2018: 47).
Fenomen pazarlamasini kullanan isletmeler, ulusal veya ulusal pazarda yeni olanaklar

elde etmislerdir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326).

Fenomen pazarlamasinda kitlenin etkisini dlgmek i¢in begeni sayisi, yorumlar,
etkilesimler, paylasimlar, satin almalar gibi bilgiler sosyal medya fenomen pazarinin da
bliylimesine dolayli olarak neden olmaktadir. Son zamanlarda markalar, diinyaca taninan
iinliiler yerine daha az bilinirliligi olan nis fenomenlere yonelmeye baslamis, fenomen
pazarlamasin1 da pazarlama stratejilerinin 6nemli bir unsuru haline getirmislerdir

(Koletavitoglu, 2017).

TapInfluence ve Altimerer Group tarafindan gerceklestirilen aragtirmalar, reklam
verenlerin yaklagik dortte birinn sosyal medya fenomenlerini marka elgisi olarak
kullandiklarin1 ve bunu etkili pazarlama uygulamalarindan biri olarak goérdiiklerini; bir
iriin veya marka ile aciklamalarin 6nce fenomenler tarafindan geldigini ortaya

cikarmistir (Emarketer, 2016).

Bununla birlikte, fenomen pazarlamasindan yararlanan markalarin, minimum

ylizde 20’nin lizerinde geri doniisler elde etmesi, bugiin birgok markanin fenomen
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pazarlamasini, pazarlama stratejileri yelpazesine eklemeyi zorunlu hale getirmistir

(Tomoson, 2016).

2.5.2 Sosyal Medya Fenomen Pazarlamasi Stratejileri

Markalarin fenomen ile gergeklestirdigi, tiiketicilerin tiikketim davraniglarini
etkileme ve satiga yonlendirme amacgl yaptiklari tiim tanitim, reklam ve pazarlama

aktiviteleri, sosyal medya fenomen pazarlamas: stratejilerini olusturmaktadir.

Gliniimiiz diinyasinda en gbézde pazarlama trendleri arasinda olan fenomen
pazarlamasi, reklam ve pazarlama sektoriine hitap eden bir¢ok dergi yaymina da konu
olmus, Tiirkiye’de Campaign Tiirkiye, Digital Age, Mediacat gibi siireli yayinlara da
fenomen pazarlamasinin faaliyet ve uygulamalari, dogru ve yanlislar ortaya koyularak

pek cok kez yer verilmistir.

Fenomen pazarlamasi stratejileri dort ana baglik altinda Coskun (2018: 59-61) bu

basliklari; “sliren marka elgilikleri”, “liriin degerlendirmeleri”, “marka yorumlar1” ve

“etkinlik yorumlar1” olarak siralamigtir.

2.5.2.1 Siiren Marka Elgilikleri

Marka elgileri (Tas, 2014), marka, iirlin ya da hizmetleri tavsiye ederek hedef kitle
ile marka arasinda giliven duygusunu gelistiren kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Markay1 seven veya marka ile tanisacagl zaman markayr sevecegi diisliniilen
kisileri el¢i olarak segcmek, bu stratejinin 6nemli par¢alarindan biridir. Msarka elgiligi igin
secilecek isimler sirketler tarafindan dogru bir sekilde arastirilmalidir.

Fenomenin marka, iiriin veya rakipler ile ilgili daha 6nceden neler sdyledigi; imaji,
iletisimi, dili, prensipleri, gorsel kimligi ve ¢alisma etigi marka elgiligi kapsaminda
derinlemesine arastirilmalidir. Markanin {iriin veya hizmetlerini, degerini ve marka
imajin1 her tiirlii ortamda ve mecrada temsil edecek kisileri iyi arastirmak ulasmak bu

caligmanin gerekliklerinden biridir (Coskun, 2018: 59).

Sosyal medya fbenzer ilgi alan1 ve begenilere sahip insanlari bir araya getirdigi i¢in
fenomenler, takipgileri tarafindan bir tanidik veya arkadas gibi goriilmektedir. Biiytik
markalarin marka elgisi olarak sectigi geleneksel tinliilerin yerini giiniimiizde fenomenler

yer almaya baslamistir
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Biiyiik markalar genellikle biiyiik y1ldiz ve iinliiler ile marka elgisi baglaminda is
birlige icerisine girmektedirler. Ancak son zamanlarda fenomen pazarlamasinin
poptilerlesen kullanimi ve biiyiiyen etkisi ile markalar fenomenler ile de is birligi igerisine
girmeye baglamislardir. Fenomen pazarlamasi ajansi olan Markerly’nin kurucu ve
CEO’su olan Sarah Ware (2016), Markerly markalar1 6zelinde bir fenomen pazarlamasi
aragtirmas1 yapmistir. Markerly biinyesindeki bir markanin iirlinleri diinyaca tinlii ve
sosyal medyada 100 milyonu agkin takip¢i sayilari bulunan Jenner ve Kardashian
kardeslerin sayfalarinda yaymnlanmistir. Buna ek olarak 40’a yakin sosyal medya
fenomeni de ayni markanin reklamini paylasilmistir. Arastirmanin sonucunda daha az
takipci sayisina 40 fenomenin yaptig1 reklam paylagimlarinin, Kardashian ve Jenner
kardeslerin paylasimlarina kiyasla daha fazla etkilesim ve verim aldiklari ortaya ¢ikmistir

(Chen, 2016).

Diinyaca iinlii Coco-Cola markasi, pazarlama stratejisinde fenomen pazarlamay1 en
etkili kullanan markalardan bir tanesidir. Coco Cola bir reklam ¢alismasinda, orijinal
Coke tiriiniinii Bat1 Avrupa pazarinda tanitmak amaci ile 14 farkli sosyal medya fenomeni
ile is birligi i¢erisine girmistir. #ThisOnesFor hashtag’ini kullanarak gerceklestirdigi yeni
calismasinda bu 14 sosyal medya fenomeni, Coco Cola’nin marka elgileri olarak

secilmislerdir (Erdensoy, 2018).

Pantene markasi, Japonya’da {inlii bir sunucu olan ve dogal gri saclari ile taninmig
Sato Kondo is birliginde #HairWeGo kampanyasini yiiriitmiistiir. Sato Kondo ile birlikte
Japonya’nin yele saglari ile iinlii bir yasindaki Instagram fenomeni bebek Chanco’yu ise

yeni marka el¢isi olarak se¢mistir.

Tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerinden olusan marka elgilerine giivenme
sebebi, igeriklerin marka tarafindan degil, ger¢ek insanlarin yorum ve degerlendirilmesi
oldugu icindir (Coskun, 2018: 59).

Sonug olarak, sosyal medyada fenomenler bircok amag¢ dogrultusunda markalar
tarafindan sik sik kullanilmaya baglamistir. Kotler (2017: 168), reklam verenlerin hedef
kitlenin ilk 5 saniyede dikkatini ¢ekecek reklamlar yapmalar: gerektigini vurgulamistir.
Bu nedenle markalar son yillarda mevcut ve potansiyel miisterilerinin dikkatini

fenomenler ile ¢cekmeye ¢alismaktadir.
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2.5.2.2 Uriin Degerlendirmesi

Markalar, iiriin ve hizmetlerini tanitmak icin sosyal medya fenomenlerine iiriin
gonderimi yapmakta veya hizmetlerini deneyimlemeleri i¢in ¢esitli imkanlar
saglamaktadir. Markalar, ilgili sosyal medya fenomenlerinden iiriinlerini deneyimleyip,
tanittmin1 yapmasini ve iiriin veya hizmet hakkinda sosyal medya profillerinde takipgileri
ile paylasabilecekleri bir degerlendirme yapmasini beklemektedirler. YouTube ve
Instagram, sosyal medya fenomenlerine hediye edilen {iriin veya hizmetin tiiketiciler ile
paylasildigi, marka iirlin veya hizmet ile ilgili degerlendirme yapildig1 en popiiler iki
mecradir.

Uriin degerlendirmeleri; 6zellikle kozmetik markalarindan gelen iiriinlerin paketini
anlik olarak a¢gma, paket icerisinden ¢ikan {iriinler hakkindaki ilk izlenimler, diger
markalarin {iriinleri ile karsilagtirmalar ve markanin diger {iriinleri ile karsilastirmalardan
olusabilmektedir (Coskun, 2018: 60). Bu noktada markalar sosyal medya fenomenleri ile
promosyon, lansman, tanitim, kampanya, reklam, imaj, bilinirlik vb. amaglar bazinda
defalarca ¢aligabilir veya fenomenleri marka el¢isi olarak konumlandirarak ¢aligmalarini

yil boyunca yiiriitebilirler (IAB Tiirkiye, 2018: 9).

2.5.2.3 Marka Yorumlar

Gliniimiiz tiiketicileri, markanin kendi iirtinii hakkinda sdylediklerinden ¢ok o

iirlinii deneyimlemis kisilerin deneyimlerine daha fazla 6nem vermektedirler.

Big Cat Research ve Like Public is birligi ile yapilan Tiirkiye Influencer Marketing
2018 raporuna gore, 2018 yilinda Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilariin yiizde 51°1
bir Instagram fenomeninin Onerisiyle, yiizde 26’s1 ise bir YouTube fenomeninin tavsiyesi
ile iiriin satin almigtir. Fenomenlerin yiizde 61°1 paylasimlarina yorum yazarak diger

kullanicilar ile etkilesime gectigini ifade etmislerdir (Big Cat Research, 2018: 2-7).

Genel olarak fenomenlerin reklamli veya reklamsiz yaptig1 yorumun takipgi kitlesi

iizerinde baglayic bir etkisi oldugunu séylemek miimkiindiir (Coskun, 2018: 61).
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2.5.2.4 Etkinlik Yorumlari

Markalar, fenomen pazarlamas1 baglaminda fenomenler ile etkinlik faaliyeti
iizerinden de is birligi icerisine gegmektedirler. Etkinlik ¢aligsmasi dogrultusunda yapilan
fenomen is birlikleri genellikle seyahat, moda, gida, kozmetik, sanat, miizik, eglence,

spor vb. sektorlerinde ger¢eklesmektedir.

Etkinlikler, hedef kitleyi bir araya getirerek sicak bir atmosferin ortaya ¢ikmasi
saglayarak, markalara avantaj saglamaktadirlar. Marka bilinirligi yaratmak ve
tiiketicilerin goziinde olumlu bir imaj yaratmak gibi amaglarla olusturulan etkinlikler,

fenomenlerin katilimi ile dijital pazarlama diinyasinda yeniden sekillenmistir.

Markalar, satiglarini arttirmak amaci ile iirlin odakli etkinlikler diizenlemektedirler.
Yeni {iriin lansmani, yeni magaza agilis1, 6zel giinler, yaz mevsiminin gelisi, yeni y1l vb.
konulu erkinlikler ile tirline veya markaya yonelik dikkat cekmek, bilinirligi arttirmak ve

satiglar1 arttirmak i¢in kurgulanmaktadir (Altunbas, 2008: 27).

Instagram ve YouTube’un Instagram canli yayin, YouTube canli yayin, Instagram
ve Facebook hikayeleri, IGTV gibi etkinlik anin1 canli veya sonrasinda paylagsmaya
imkan veren Ozellikler, marka ve fenomenler tarafindan tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek
icin kullanilmaktadir. Etkinlik ile ilgili bir paylasim yapan marka ve fenomenler,
takipciler fiziksel olarak etkinlik alaninda olmasa bile, yapilan paylasimlar ile

takipcilerinin meraklarini gidermekte ve onlarin dikkatini ¢cekmektedirler.

Etkinlik yorumlar1 ¢aligmalarina 6rnek olarak diinya fotograf piyasasinda bilinen
ve popliler bir marka olan Fujifilm’in Instax {irlinii i¢in diizenledigi Instagram fenomen
etkinligi verilebilir. Grafitileri ve renkli sokaklar ile tinlii Karakdy semtinde diizenlenen
fotograf etkinliginde fenomenler #InstaxlaAni1Yakala hashtag’i ile Instagram’da pek ¢ok
paylasim yapti ve takipgilerine yarismalar diizenledi. Fenomenler takipgilerinden
#InstaxlaAni1Yakala hashtag’ini kullanarak fotograf ¢ekmelerini istedi. Fenomenler,
katilimcilarin fotograflar1 arasindan en begendikleri fotograflarin sahiplerini Fujifilm’in
Instax70 adl iirlinii ile 6diillendirmislerdir. Fenomenlerin katilimi ile gerceklesen bu
etkinligin sonucunda yarismaya 3552 kisi katilmis ve Fujifilm markasinin takipgi

sayisinda %130 artis gézlemlenmistir (Biiktel, 2017).
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2.6 Kozmetik Sektoriinde Fenomen Pazarlamasi

Tiim sektorlerde oldugu gibi kozmetik sektdriinde de markalar, marka veya iiriin
reklamlarinda {inlii kullaniminin yaninda sosyal medya fenomenlerini de kullanmaktadir.
Kozmetik, giizellik, kisisel bakim ve makya;j iiriinleri kullanim1 gibi ¢esitli konularda
yorum yapan, deneyimlerini anlatan, tavsiye veren, elestiren, {iriinii inceleyen fenomenler
tilketicilerin 1ilgilisini ¢ekmektedir. Kozmetik sektdriindeki tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen ve sekillendiren fenomenler, markalarin pazarlama giindeminde

yer almaya baglayan giincel faaliyetlerden biri haline gelmistir.

Sosyal medya fenomen pazarlamasinin, markalarin mevcut ve potansiyel
miisterileri tizerinde marka ve iriin farkindalig1 yaratma, tiiketicilerin marka ve {irtinii
aragtirma ve diger markalar ile kiyaslama ve satin alma siirecinde etkisi oldugu

gozlemlenmektedir.

Fenomen pazarlamasinin marka, ajans ve YouTube fenomeni kapsamindaki
belirleyici unsurlari ele alan ¢alismasinda Coskun (2018: 91), sosyal medya fenomenleri
ile markalar1 bulusturan ajanslarin, fenomen pazarlamasinda olusturulacak bir
kampanyanin farkli sosyal medya kanallarinda da desteklenmesi gerektigini, marka
tarafinda ise fenomenin giiclii oldugu sosyal medya platformunda yer almak {izerine bir
strateji gelistirmek istedigini belirtmistir.

Sosyal medya mecralari araciligi ile marka, iiriin ve hizmetlerinin tanittmin1 yapan
diinyada pek ¢ok kozmetik markasina rastlamak miimkiindiir. Buna 6rnek olarak diinyaca
iinlii kozmetik markasi Anastasia Beverly Hills’in 19 milyon 200 bin, NYX Professional
Makeup firmasinin nyxcosmtics adli global Instagram hesabinda 13 milyon 700 bin,
Tiirkiye sayfasinin nyxcosmetics_turkiye adli Instagram hesabinda 267 bin, L’oreal
Paris’in lorealmakeup adl1 Instagram hesabinin 6 milyon 300 bin, Kiko Milano’nin global
Instagram hesabinda 3 milyon 300 bin, kikomilanoturkey hesabinin 139 bin, Flormar’in

637 bin, Pastel markasinin pastelkozmetik adli profilinin 184 bin takipgisi bulunmaktadir.

[lgili ulusal ve uluslararasi pazarlarda taninan kozmetik markalar1 fenomen destekgi
kullaniminin mevcut ve potansiyel miisterilerinin iiriin veya markaya ait ilgi ve talebi
arttirma, marka hakkinda bilgiler vererek tanitim1 yapma, tiiketicinin aklinda talep ve arzu
edilen marka imaj1 olusturma, satislar1 arttirma ve marka konumlandirmasi baglaminda

birgok avantaja sahip oldugu bilmektedirler.
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Geleneksel medya mecralarinda kullanilan iinlii destegi, tiiketiciler tarafindan
siradanlagmaya baslamigken, sosyal medya kanallar1 araciligi ile yapilan fenomen
destekli reklamlar, tiiketiciler i¢in eglenceli ve yeni bir arag olarak degerlendirilmektedir

(Amelina ve Zhu, 2016: 234).

NewsWhip’in Instagram fenomenleri 6zelinde yaptig1 “How Instagram Influencers
Drive 100x Engagement for Brands™ adli aragtirmasina gore, Instagram fenomenlerinin
marka igerikleri paylasimlari, markalarin kendi sosyal medya hesaplarinda yayinladigi
paylasimlara oranla daha yiiksek erisim ve etkilesim aldig1 ortaya ¢ikmistir. Buna 6rnek
olarak NewsWhip, diinyaca iinlii kozmetik markasi olan Urban Decay’in fenomen igerikli
paylasimlarinda ortalama etkilesimin 101,4; kendi hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarda
ortalama etkilesimin 66,4 oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Boland, 2017). Bu aragtirmanin
sonuglarina gore sosyal medyada fenomen pazarlamasi ile markalar kendi sosyal medya
profilleri ile yapabilecekleri etkilesimden ¢ok daha fazlasini markalar ile Ortiisen ve

entegre calisan fenomenler ile ¢alisarak yaratabilmektedirler (IAB Tiirkiye 2018: 5).

Dijital pazarlama ekseninde fenomen pazarlamasi uygulamalarmi ele aldig
caligmasinda Creatorden Influencer Marketing ajansinin kurucusu Ozan Tabak ile yapilan
goriismeyi aktaran Mert (2018: 1319), fenomen pazarlamada birinci siray1 giizellik ve
kozmetik sektoriiniin aldigini belirtmistir. Ayni ¢alismada Social Famous Ajans Baskani
Bahadir Misir ise, Tiirkiye’de fenomen pazarlamasinin en ¢ok kullanildigi sektoriin
kozmetik oldugunu ifade etmistir. Bu baglamda, fenomen pazarlamasinda kozmetik

iriinlerinin daha ¢ok deneyimlenerek tanitildigi ortaya ¢ikmaktadir.

Linqua’nin yaptig1 arastirmalara (2018: 8) gore Instagram, fenomen pazarlama

caligmalarinda en ¢ok kullanilan ve 6nem gosterilen sosyal medya kanali konumundadir.

Sosyal medyadaki kozmetik markalarinin hesaplar1 degerlendirildiginde, markaya
ait iirlin tanitimlarinin fotograf, video, hikaye ve GIF gibi igerik tipleri araciligi ile yogun
bir sekilde yapildig1 gozlemlenmektedir. Markalarin, sayfalarinda paylastig1 fotograf ve
videolarin altina gelen yorum ve sorulara cevap verme konusunda onem ve &6zen

gosterdigi dikkat ¢gekmektedir (Aydin ve Uzturk, 2018: 184).

Kozmetik sirketleri, sosyal medya hesaplarin1 yogun ¢aligmalar ile yonetmekte,
mevcut takipgilerini koruma ve yeni takipciler kazanarak potansiyel miisteriler de elde
etme calismalarinda fenomen pazarlamasina onem verdikleri agik bir sekilde

goriilmektedir.
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2.6.1 Kozmetik Sektorii ve Sosyal Medya Fenomenleri

Kozmetik sektorii ve sosyal medya fenomenlerine iligskin son yillarda yapilan
aragtirmalara bakildiginda Ananda ve Wandebori (2016: 266), YouTube’da paylasilan
giizellik videolarinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan iligkilerini aragtirmistir. Bu
caligmada kaynak giivenilirligi modeli esas alinmis; fenomenlerin gilivenilirligi, videoya
gelen yorum sayis1 ve fenomenin uzmanlig1 gibi unsur ile tiiketicilerin satin alma niyeti
ile arasinda anlamli bir iliski bulunmus; fenomenin gekiciligi ile satin alma davranisi

arasinda anlamli bir iligkinin olmadigin1 ortaya koyulmustur.

Armagan ve Doganer (2018: 233) ¢alismasinda, YouTube iizerinden bir makyaj ve
giizellik fenomenini takip eden kullanicilarin genellikle 25 yas ve altinda oldugunu
gbzlemlemistir. YouTube fenomeninin uzmanlik derecesi, samimiyeti, tiliketiciler ile
yakinlik hissi ve videonun karakteristik gibi 6zelliklerin, katilimer tiiketicilerin satin alma

davranisi iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu bulmustur.

Aslan ve Unlii (2016: 62)’niin arastirmasina katilan fenomenlerin yarisindan

fazlasinin giizellik ve kisisel bakim hakkinda igerikler paylastig1 ortaya ¢ikmistir.

Aydin ve Uzturk (2018: 191)’in aragtirmasina katilan kadin tiiketicilerin neredeyse
yarisi, fenomenlerin marka veya {irlin ile ilgili paylastiklar1 bir videoyu izlemeden 6nce
iiriin ve marka hakkinda bilgi sahibi olmadiklarin belirtirken; katilimcilarin yarisindan
fazlas1 fenomenin iiriin tanitim videosunu izledikten sonra {iriin ve marka ile ilgili yeterli
bilgiye ulastiklarini ifade etmislerdir. Bunun yaninda Instagram fenomeni tarafindan
yapilan bir reklamin tiiketicinin satin alma davranigi lizerine etkisi arastirildiginda
katilimcilarin yarisindan fazlasinin fenomenler tarafindan tanitimi yapilan bir kozmetik

iiriiniinii almaya sicak baktiklarini ifade etmislerdir.

Mutlu (2017: 172) ise giliniimiiz tiiketicilerinin, markalar tarafindan hazirlanan
pazarlama ve reklam igeriklerinden ziyade, tiiketicilerin kendi sosyal medya hesaplarinda

takip ettigi kisilerin tavsiyelerine giivendikleri sonucuna ulagmigtir.

Kozmetik sektoriinde fenomenlere verilen énem dogrultusunda Ingiltere’nin en
bliylik makyaj magazalarindan biri olan Morphe Brushes, YouTube’daki giizellik
kanallar1 ile yogun olarak calistig1 icin bir magazasin1 YouTube fenomenlerine 6zel bir
stiidyo haline getirmistir. Bu stiidyo salonunda, fenomenlerin fotograf ve video ¢ekerken

ihtiya¢ duyabilecekleri tiim ekipmanlar ve Morphe Brushes’a ait tiim iriinler
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bulunmaktadir. Markanin hayrant olan fenomenler, Morphe Brushes iiriinlerini
kullanarak makyaj yapabilmekte, video ve fotograflarini ¢ekip sayfalarinda diledikleri
gibi paylasabilmektedirler (Agikelli, 2018).

Tiim diinyada paylastig1 kozmetik iiriinleri ile fenomen haline gelen fenomenlere
bakildiginda kadinlardan Nikkie de Jager’in “NikkiTutorials” adl1 YouTube kanalinda 11

milyon abonesi; 12,1 milyon Instagram takipgisi bulunmaktadir.

Wayne Goss’un 3 milyon 500 bin YouTube abonesi; “gossmakeupartist” adli

Instagram hesabinda 680 bin takipgisi bulunmaktadir.

Erkek fenomenlerden Manny Gutierrez’in “mannymua733” adli Instagram
hesabinda 4 milyon 500 bin takipgisi; “Manny Mua” adl1 YouTube hesabinda 4 milyon
800 binden fazla abonesi vardir.

Tiirkiye’de paylastig1 kozmetik, giizellik ve makyaj iiriinleri ile en ¢ok takip edilen
kozmetik fenomenlerine baktigimizda birinci siray1 YouTube kanalinda 2 milyonu askin
abonesi ve Instagram’da 3 milyon 400 bin takipgisi ile Danla Bili¢ almaktadir. Tiirkiye’de
kozmetik sektoriinde en ¢ok takip edilen diger fenomenlere baktigimizda Merve
Ozkaynak’1n 755 bin Instagram takipgisi ve 1 milyon 500 binden fazla YouTube abonesi;
Duygu Ozarslan’n ise 1 milyon 200 binden fazla YouTube abonesi ve 1 milyon 100 bin

Instagram takipgisi bulunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
KOZMETIK SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

3.1 Arastirma Metodolojisi

Bu tez ¢aligmasinda alimlama analizi yontemi kullanilmistir. Alimlama analizine
yonelik ¢aligmalarin baslangici, medya alicilarinin kiiltiirel ¢alismalar gelenegi 1s181inda
yapilan c¢aligmalarina dayanmaktadir (Seker, 2009: 105). Alimlama terimi, medya
iletilerinin mesaj1 ile izleyici arasinda gerceklesen bir etkilesim olarak tanimlanmaktadir
(Serttag, 2014: 305). Bagka bir deyisle alimlama yOnteminin temelinde, bir medya
iletisinin tek bir anlami olmadigi; izleyiciler tarafindan farkli anlamlar ile
algilanabilecegini kabul edilmektedir. Bu baglamda anlamlar, bir medya metni
izleyicisinin, ilgili medya metni ile etkilesime girmesi ile ortaya ¢ikar ve verilen
mesajlarin metinleri farkli yorumlara hale gelir (Yoo ve Buzinde, 2012: 223). Stuart Hall
(1980)’un Kodlama-Kodagimi c¢alismasi ile temeli olusan alimlama analizi yontemi,
alicilarin medya iletileri karsisindaki konumunu ortaya ¢ikarmay1 amaglayan bir yontem
olarak adlandirilmaktadir. Alimlama analizi yontemi, medya metinlerinin izleyiciler
tarafindan nasil okundugunu incelemekte ve izleyiciyi merkez olarak kabul etmektedir

(Serttas, 2014: 306).

Stuart Hall (1980)’a gore alimlama yontemi, izleyiciler tarafindan ti¢ farkli sekilde
algilanir. Bunlar; hakim okuma, miizakereli okuma veya karsit okuma davranis bigimleri

olarak siniflandirilmaktadir (Seker, 2009: 105).

Hakim okuma; mesajda egemen olan fikrin desteklendigi, ilgili mesaj metninin
gondericinin Onerdigi veya istedigi sekilde yorumlanmasi anlamina gelir. Bagka bir
deyisle, medya igeriklerinin izleyiciler tarafindan sorgulanmadan kabul edildigi ve

onaylandig: algilama bi¢imidir.

Miizakereli okuma; géndericinin kodladig1 mesaj ile izleyiciler tarafindan algilanan
mesaj arasinda bir uzlagmanin oldugu alimlama bi¢imidir. Bu okuma davraniginda
izleyici, kodlanan mesajin baskin anlamimi bilmekte ancak, gonderilen mesajin bazi
boliimlerini kabul ederken bazi boliimlerine muhalif tutum sergilemektedir. Miizakereli

okuma; medya iceriklerinde verilen mesajlarin izleyiciler tizerinde kismen etkili oldugu
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ve verilen mesajlarin izleyici kitlesinin yorumuna agik olmasi olarak tanimlanabilir
(Toruk ve Sine, 2015: 463). Yani miizakereli okuma, kabul edilen ve reddedilen
mesajlarin karisimindan olusmaktadir (Hall, 1980: 172). Miizakereli okuma bi¢iminde
insanlar, izledikleri herhangi bir seyi daha sorgulayici bir goz ile degerlendirmekte,

alimlamalar1 da sorgulayici bakis agisiyla olugsmaktadir.

Uciincii okuma olarak bilinen karsit okuma da ise izleyici, kodlanan mesajda
sunulan tiim ileti ve mesajlar1 reddetmektedir (Hall, 1999: 59-61). izleyici, medya
mesajlarinda verilen tiim diiz ve yan anlamlar1 ¢oziimler ve bu mesajlar dogrultusunda

tam zit yonde yeni bir kodagimlama gerceklestirir (Yiicel, 2014: 9).

Ozetle, egemen okumada izleyiciler mesajda verilen hakim diisiince ve ideolojiyi
destekler ve kodlanan mesajlar1 kodlandig1 bi¢cimiyle kabul eder. Miizakereli okumada
izleyiciler belli kodlart kabul edip digerlerini reddederek iki yonlii bir tutum sergiler.
Karsit okumada ise izleyiciler egemen olan kodlar1 belirleyerek bu mesajlara karst bir

tutum sergiler ve mesajlari reddeder (Yiicel, 2014: 9).

Alimlama analizi yontemine yonelik yapilan ilk c¢alismalardan biri olan David
Morley’in 1980 senesinde gergeklestirdigi Nationwide adli arastirmasi, alimlama analizi

caligmalar1 arasinda en bilinen arastirma olarak kabul edilmektedir.

Alimlama analizi aragtirmalarinin  amacina ulasabilmesi, verilen medya
metinlerinin ¢oziimlemelerinin yapilmasi, izleyicilerin tepkilerinin dl¢iilmesi ve medya
mesaji ve izleyici tepkisi arasindaki etkilesim ve iletisimi ortaya c¢ikarmasi ile

gerceklesmektedir (Hoijer, 2005: 106).

3.2 Arastirmanin Kisitlari

Izleyiciye yonelik yapilan aragtirmalarda kullanilan en yeni tekniklerden biri olarak
kabul edilen alimlama analizi yOntemi; genellikle televizyon programlarindaki
izleyicilerin trettigi ve algiladigi anlam arasindaki iletisimi ortaya ¢ikarmay1 hedefleyen

bir yontem olarak kullanilmistir.

Bu tez ¢aligmasinda alimlama analizi yontemi Instagram fenomenleri {izerinde
uygulanmigtir. Calismanin sinirlt sayida izleyici iizerinde yapilmis olmasi elde edilen

bulgularin genellestirilmesine imkan vermemekte ve en 6nemli kisiti olusturmaktadir.
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Gelecekte farkli sayida ve bolgedeki tiiketiciler lizerinde yapilacak caligmalar

yardimiyla daha genellenebilir sonuglar elde edilebilecektir.

Calismanin sadece kadin katilimcilar ile yiiriitiilmesi ve arastirmanin kozmetik

sektoril ile sinirlt olmasi aragtirmanin diger kisitlarini olusturmaktadir.

Bu tez c¢alismasinda uyarici olarak Instagram sayfasi videolar: kullanilmistir.
Gelecek caligmalarda uyarict olarak farkli sosyal medya uygulamalari veya diger
paylasim modelleri kullanilabilir. Buna ek olarak ¢aligmada fenomenin cinsiyeti goz
ontine alinmamistir. Gelecekte konuyla ilgili yapilacak caligmalarda cinsiyetin etkisi
arastirilabilir. Bu kisitlar, aragtirma sonuglarinin fenomen pazarlamasi ile ilgili mutlak bir

genelleme yapmak i¢in yeterli olmayacagini gostermektedir.

3.3 Arastirmanin Amaci

Izleyiciler iizerine odaklanan bu tez ¢alismasinin amaci, kozmetik firmalarinimn
sosyal medya fenomenleri adina piyasaya sundugu iiriinler ile sosyal medya
fenomenlerinin olusturdugu medya igeriklerinin, izleyiciler tarafindan nasil algilandig:
ve anlamlandirildigin1 ortaya ¢ikarmaktir. Bu siirecin arastirilmasinda izleyiciye aktif
konumda odaklanan “Alimlama Analizi Yontemi” {izerinde durulmasi gerektigi

diistiniilmektedir.

Aydin ve Uzturk (2018: 180-192)’un c¢aligmasi, kozmetik sektoriinde faaliyet
gosteren sosyal medya fenomenleri iizerinde alimlama analizi kullanilarak yapilan ilk
uygulamalardan biridir. Aydin ve Uzturk (2018)’in yaptigi calismanin sonucunda,
firmalarin sosyal medya reklamlarina verdikleri 6nemi arttirmalarini ve secgecekleri

fenomelerin giivenirliliginin aragtirmalar1 gerektigi ortaya ¢ikmustir.

3.4 Arastirmanin Orneklemi

Bu tez kapsaminda diinyaca iinli kozmetik firmalarindan biri olan M.A.C
Cosmetics ve Bobbi Brown markalarinin, Tiirkiye’de en ¢ok bilinen ve takip edilen sosyal
medya fenomenleri adina, piyasaya sunmus oldugu makyaj setleri ve s6z konusu Duygu
Ozaslan, Merve Ozkaynak ve Alev Karsh isimli sosyal medya fenomenler érneklem

olarak ele alinmistir.
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M.A.C Cosmetics, Tiirkiye’de ve diinyada Instagram’da en fazla takip edilen

kozmetik markasi oldugu i¢in bu tez ¢alismasi kapsamina alinmistir.

M.A.C Cosmetics’in Tiirkiye’de 769 bin takipgisi bulunan Merve Ozkaynak adina
Tiirkiye piyasasina sunmus oldugu “M.A.C x Merve Ozkaynak” adl1 makyaj seti; 214 bin
takipcisi bulunan Alev Karsli adina piyasaya sunmus oldugu “Alev Loves Glam” isimli
makyaj malzemeleri ve 2017 yilinda Bobbi Brown markasinin su an 1 milyonu askin
takipgisi bulunan Duygu Ozaslan adina “Duygu Ozaslan X Bobbi Brown” adli makyaj
setlerinin, s6z konusu fenomenlerin kendi Instagram sayfalarinda takipgileri ile paylastigi
duyuru videolari, farkli yas ve meslek gruplarina mensup Izmir ilinde ikamet eden, 22-

36 yas aralifindaki toplam 10 kadin katilimciya izletilmistir.

3.5 Arastirmanin Analizi ve Bulgular

Kolayda 6rnekleme yontemi ile aragtirma kapsamina alinan 10 kadin katilimciya,
izlettirilen videolar iizerinden ilgili mesajlar1 nasil kodagimlama yaptiklarma dair

alimlama analizi yapilmistir. Katilimcilara yonelik elde edilen veriler asagidaki gibidir:

Bu tez kapsaminda arastirmaya katilan katilimcilarin demografik bilgileri

asagidaki Tablo 6’da gdsterilmistir:

Tablo 6: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimci Yas Meslek
Birinci Katilimel 26 Metin Yazart
ikinci Katiimer 36 Muhasebeci
Uciincii Katihmer 27 Calismryor
Dérdiincii Katihmer 22 Ogrenci
Besinci Katihmci 30 Sosyal Medya Uzmani
Altinc1 Katihmel 36 Akademisyen
Yedinci Katilimel 31 Sanat Yonetmeni
Sekizinci Katihmel 28 Kurumsal iletisim Uzmam
Dokuzuncu Katilimel 36 Miisteri iliskileri Ydneticisi
Onuncu Katilmci 24 Yazilim Miihendisi
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Birinci Katilmci (S.S, 26 yasinda, Metin Yazari, Kadin, Izmir)

[zmir’de bir reklam ajansinda calisan 1993 dogumlu S.S, Instagram’da farkli
sektorlerde bir¢ok sosyal medya fenomenini takip ettigini, tez kapsaminda katilimcilara
izletilen fenomenlerden Merve Ozkaynak ve Duygu Ozaslan’1 eskiden sosyal medyada
takip ettigini ama Alev Karsli’y1 tanimadigini ifade ederek M.A.C Cosmetics ile The

Balm markalarini Instagram’da takip ettigini belirtmistir.

Kozmetik firmalarin ¢ikardigi yeni iiriinlerden sosyal medya, sosyal medya
reklamlar1 ve televizyon reklamlari ile haberdar oldugunu belirten S.S (26), “izlediginiz
fenomenleri sempatik ya da antipatik buluyor musunuz / buldunuz mu?” sorusuna
“Duygu Ozaslan’1 genel olarak antipatik buluyorum. Alev Karsh'yi ilk kez izledim ama
oldukc¢a antipatik geldi o da. Iclerinde en sempatik buldugum fenomen Merve Ozkaynak.”

yanitini vermistir.

S.S (26), kozmetik markalarinin fenomenler adina ¢ikardigi iirlinlerden haberi
oldugunu belirtmis, ilgili fenomenlerin kendi adina ¢ikartilan makyaj setlerini hakkinda
da daha onceden bilgi sahibi oldugunu belirtmistir. “Bu ii¢ setten fenomenlerin ismi
cikarilsaydi yine de bu iiriinleri satin almay1 diigiinlir miiydiiniiz?” sorusuna S.S (26),
“Satin alma davranisimi ¢ok fazla etkilemezdi. Begendiysem yine de satin almay
diigiinebilirim.” seklinde yanit vererek kodagimlamasini miizakereli okuma davranisi ile
ortaya koymustur. S.S (26), fenomenlerin yaymlamis oldugu videolar: izledikten sonra
iriinler hakkinda ¢ok detayli bir bilgiye ulasmadigini belirtmistir. S.S (26), Instagram
fenomeni tarafindan reklami yapilan fenomene 6zel piyasaya sunulmus iiriinleri satin

alma konusunda fikrini hakim okuma davranisina gore su sekilde ifade etmistir:

“Fenomenlerin sadik hedef kitleleri iizerinde merak uyandirabilecegi ve
dolayisiyla satin alma davranmiglarini da tetikleyebilecegine inantyorum. Satin
alma boyutu her ne kadar dlciimlenemese de agizdan agiza yayilan bu
reklamlar sayesinde iiriinlerin satin alinma oraninda bir artis yasandigini

’

diigtiniiyorum.’

S6z konusu Instagram fenomenlerinin iiriin tanitimi baglaminda inandirict ve

giivenilir bulunup bulunmadigina yonelik yoneltilen soruya S.S (26), alimlama analizi
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baglaminda karsit okuma bigimi ile yanit vermis ve su ifadeler ile bakis agisinin bu yonde

oldugunu dogrular nitelikte goriisler bildirmistir:

“Giivenilir ve inandirict bulmuyorum. Reklam ve is birligi kapsaminda
tamtimi gergeklestirilen iiriinler ne de olsa. Markanmin kendisine bir
aidiyetim ve giiven duygum olmasi yeterli. Ama ¢ok sempatik buldugum bir
fenomenin daha dogal kurgulanmis bir ¢alismast belki inandricilik

seviyesini artirabilir diye diisiiniiyorum.”

Katilimer S.S (26)’nin bu yorumu, tiiketicilerin fenomenlerden ziyade markaya
giiven ve inanma duygusu besledigini gostermistir. Buna ek olarak fenomen-marka is
birliklerinde takip ettigi ve sempatik buldugu fenomen tarafindan yapilmaus bir is birligini
tercih ettigini, miizakereli okuma davranisi ile agiklamistir. Katilimer S.S (26)’nin bu
yourumu markalar tarafindan kodlanan mesajin bilincinde oldugunu ancak bazi
boliimlerine uyum saglayip bazilarinda kendi fikirlerini ifade ettigi i¢in miizakereli

okuma modeli ile agiklanmistir.

Sosyal medya fenomeni tarafindan Instagram’da tanmitimi1 yapilan kozmetik
driinlerinin satin alma karar1 iizerinde etkisi olup olmadigi sorusuna ait S.S’nin

miizakereli okuma davranisi ile yanitladigi gozlemlenmistir:

“Sosyal medya fenomenlerin sadik hedef kitleleri iizerinde merak
uyandirabilecegi  ve dolayisiyla  satin  alma  davramslarim  da
tetikleyebilecegine inaniyorum. Sempati duydugum bir fenomenin ictenlikle
onerdigi bir iiriinii merak edip denemigligim var. Yani, evet kismen etkili
oluyor, fakat o fenomen bu fenomenler degil maalesef. Bunlarin yaptiklari

tamitim oldukga reklam kokuyor”.

Katilimer S.S’nin bu yorumu, kodlanan bazi mesajlar1 kabul ederken bazi mesajlar
tizerindeki karsit fikirlerini de beyan etmistir. Social Media Today yazar1 Hatton’un 2018
yilinda yaptig1 aragtirmanin sonucuna (Hatton, 2018) paralellik gosteren katilime1 S.S
(26)’nin bu yorumu, tiiketicilerin genellikle makro fenomenlerin paylastigi iiriinleri
kullandigina giiven ve inan duygusunu beslemedigini ve bu tez calismasinda arastirmaya
dahil edilen fenomenlerin makro fenomen siniflandirmasina dahil oldugu i¢in tiiketiciler

tarafindan inandirici ve giiven verici bulunmadigi sonucunu ortaya ¢ikarabilir.
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Ikinci Kattlimet (E.K, 36 yasinda, Muhasebeci, Kadin, izmir)

Izmir’de 6zel bir sirkette muhasebeci olarak ¢alisan 1983 dogumlu E.K (36),
Instagram’da sosyal medya fenomenlerini ve bu tez kapsaminda s6z konusu iki markay1
da takip ettigini; ilgili lic fenomeni tanimadig: i¢in takip etmedigini belirtmistir.

Kozmetik firmalarinin ¢ikardigi yeni tirlinlerden Instagram hikayeler, televizyon
reklamlar1 ve Instagram’in kesfet sayfasi tizerinden haberdar oldugunu belirten E.K, s6z
konusu fenomenlerden Alev Karsli’y1 antipatik, Duygu Ozaslan ve Merve Ozkaynak’1

ise sempatik bulmustur.

Kozmetik markalarinin fenomenler adina ¢ikardigi makyaj setleri hakkinda bir
bilgisi olmadigin1 belirten E.K (36), bu tez kapsaminda tanitim1 yapilan makya;j setleri
hakkinda da bir bilgi sahibi olmadigini ve hem ilgili irlinleri hem de fenomenler adina

cikartilmig herhangi bir makyaj lirlinlinii kullanmadigini ifade etmistir.

“Bu ii¢ setten fenomenlerin ismi ¢ikarilsaydi yine de bu iirlinleri satin almay1
diislinlir miiydiiniiz?” sorusuna E.K (36), Alev Karsli’y1 antipatik bulmasina ragmen,
Alev Karsli’nin tanittimint yapmis oldugu iiriinii denemek istedigini belirtmistir.
Katilimemin bu  degerlendirmesi, tiiketicilerin fenomenlerden =ziyade {iriinlere

odaklandigini gosterebilmektedir.

Fenomenlerin yaymlamis oldugu videolar1 izledikten sonra tirlinler hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmadigin1 fakat bu iiriinlerin kendisinde arastirma istegi uyandirdigini
belirten E.K (36), alimlama analizi yontemine gore verilen mesajlart hakim okuma
davranisi ile kodagimlamasini yapmaktadir. Hakim okuma, izleyicilere verilen mesajda,
egemen olan fikrin desteklendigi, ilgili mesaj metninin gondericinin 6nerdigi veya
istedigi sekilde yorumlanmasi olarak tanimlandigi igin, fenomenlerin markalar
isbirliginde gerceklestirdigi tanitim videolari, izleyiciler {izerinde merak uyandirmak ve
izleyicilerin tanitim1 yapilan iiriin veya markaya egilimini arttirmak amacl yayinlanmis
ve E.K (36), bu iirlinleri denemek istedigini belirtmistir.

E.K (36), Instagram fenomenine Ozel piyasaya sunulmus iiriinleri satin alma
konusunda, “Makyaj zevkime uygun olan tonlar konusunda begeni uyandirdi, onun

disinda ozellikle son giinlerde fenomenlerin iiriin tamtimini giivenilir bulmuyorum”

seklinde cevaplayarak gondericiler tarafindan paylagilan mesaj ve igeriklerin bazi
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noktalarina uyum saglarken bazi boliimlerine kars1 durus sergiledigi i¢in alimlama analizi

baglaminda miizakereli okuma olarak degerlendirmistir.

Bu tez kapsaminda arastirmaya dahil edilen s6z konusu ii¢ Instagram fenomenini
iriin tanitim1 baglaminda inandirict ve giivenilir bulup bulmadigini ortaya ¢ikaran soruya
yanit olarak E.K, “Bulmuyorum ¢iinkii bununda bir piyasas: olustuguna inaniyorum.
Meslekleri buna doniistii. Memnuniyetten ziyade kar amaci giittiiklerine inaniyorum ve
bu bazen iiriinlere karsi antipati yaratiyor” seklinde cevap vererek hem fenomenlerin
hem de markalarin mesajlarina karsit okuma davramisi ile yamit verdigi
gozlemlenmektedir. Dolasiyla s6z konusu fenomenlerin katilimc1 E.K (36) tarafindan
giivenilir ve inandirict bulunmadigi ortaya c¢ikmaktadir. E.K’nin meslek hakkindaki
yorumu, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerinin reklamlarindan rahatsizlik duymasina
ragmen fenomenlerin reklam yapmasini genel olarak normal karsilayip, bir meslek olarak

goriildiigl Saritag (2018: 71)’1n sonucu ile benzerlik gostermektedir.

“Sosyal medya fenomeni tarafindan Instagram’da tamitimi yapilan kozmetik
iirlinleri, satin alma karariniz iizerinde etkili oluyor mu?” sorusuna E.K (36) tarafindan

verilen yanit asagidaki gibidir:

“Giiven uyandiran veya giivendigim bir fenomen oldugunda evet satin
alma kararum fiizerinde etkili oluyor ama yapmacik davrandigim
hissettigim ve bir¢cok markanmin tamtiminda bulunup bunu kar amaci
giiderek ve tabiri caizse bagira bagira reklam yaptigim fark ettigim anda

o fenomenlerin tiriin ve marka paylasimlarini onemsemiyorum.”

E.K (36)’nin ifadelerinde de anlasilacagi gibi, markalar is birligi icerisine girecegi
fenomeni segerken fenomenin giivenilirligine dikkat etmelidir c¢linkii tiiketiciler
fenomenlerin tiicretsiz bir sekilde bir marka veya {iriinii tanitacagina artik inanmamaya
baglamiglardir. Ayrica markalar, i birligi icerisinde olmay1 diigiindiigli fenomenlerin,
daha 6nceki markalar ile ¢alismalarina detaylica bakmali, sonuglart iyi arastirip kapsamli

degerlendirmelidir.
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Uciincii Katilimci (A.K, 27 yasinda, Calismiyor, Kadin, Tzmir)

[zmir’de giincel olarak bir yerde ¢alismayan 1992 dogumlu A.K Instagram’da Eyliil
Oztiirk (eylulonline), Beliz Sen ve Deniz Karasu’yu; Sephora, Clinique, M.A.C

Cosmetics, Estee Lauder ve Dior markalar1 da Instagram’da takip ettigini sdylemistir.

AK’mn, “Kozmetik firmalarin ¢ikardigi yeni {riinlerden nasil haberdar

oluyorsunuz” sorusuna vermis oldugu yanit asagidaki gibidir:

“Genelde alisverise merakl biri oldugum i¢in kendim bir sekilde arastirarak
triinleri ogreniyorum. Bol bol magazalar: gezip yeni ¢ikan biri oldugum i¢in
triinleri zaten deniyorum. Takip ettigim kozmetik markalarimin Instagram
sayfalarindan da goriip kendi magazalarinda veya kozmetik magazalarinda

deneyip satin aldigim oluyor.”

Izledigi videolardaki fenomenlerden sadece Duygu Ozaslan’1 tanidigin1 ve Duygu
Ozaslan’1 “inanilmaz itici ve yapmacik” tabiri ile betimleyen A.K (27), séz konusu
fenomenlerin higbirini sempatik bulmadigini ve Instagram’da takip etmedigini
belirtmistir.

Kozmetik firmalarmin fenomenler adma piyasaya sundugu makyaj setleri ve
iriinlerine Instagram kesfet sayfasi ile bazen denk geldigi igin bilgi sahibi oldugunu
belirten ti¢lincii katilimci fenomenler adina piyasaya sunulmus olan kozmetik iiriinlerini

hi¢ kullanmadigin1 bildirmistir.

A.K (27), so6z konusu fenomenlerin videolarini izlemeden énce M.A.C Cosmetics’i
sik sik kullandig1 icin ve Bobbi Brown un da birkag {iriiniinii daha 6énceden deneyimledigi
icin ilgili markalar1 bildigini fakat bu tirtinleri kullanmadig1 i¢in bir fikir sahibi olmadigini
sOylemistir.

Kozmetik markalarinin fenomenler adina ¢ikardigi makyaj iirlinlerine alimlama
analizi yontemine gore karsit okuma ile yanit veren {i¢iincli katilimcinin “Bu ii¢ setten
fenomenlerin ismi ¢ikarilsaydi yine de bu {irlinleri satin almay1 diisiinlir milydiintiz?”

sorusuna verdigi asagidaki yanit, karsit okuma kodagimlamasini dogrular niteliktedir:
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“Ben onlarin isimlerinin kullamilmadig tiriinleri kullanmayi tercih ediyorum.
Onlarin yapmis oldugu reklamin aldigim iiriinlere pek bir ilgisi yok. Tabii
eger tirtinii merak ediyorsam ben onu zaten bir sekilde denerim, o da iiriin ile
ilgili oldugu i¢in yani fenomen tanittigi igin degil. Markanin kendi Instagram
sayfasinda da gérsem ya da fenomen de paylassa ben her zaman iiriine
bakarim. Uriinii begenirsem ve memnun kalirsam da fenomenlerin ismi olsun

veya olmasin satin alirim ve sonrasinda satin almaya devam ederim.”

Fenomenler tarafindan yayinlanan videolar1 izledikten sonra iiriinler hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmadigini belirten A.K (27), M.A.C Cosmetics iiriinlerini sevdigi

icin s6z konusu olan iirlinleri aragtirma istedigini ifade etmistir.

AK (27), Instagram fenomenleri tarafindan reklami yapilan fenomene &zel
piyasaya sunulmus iiriinleri satin almaya “sagma ve gereksiz buluyorum” ifadesi ile karsit
okuma davranisi, “Higbir iiriinii kendi iizerimde denemeden hareket etmem, fenomenlerin
kullanip reklamini yapryor olmasi bana pek inandirict gelmiyor. Giivenilir degil diyemem

)

ama kendi fikirlerim onemlidir.” climleleri desteklemis, “S6z konusu Instagram
fenomenlerini {irlin tanitim1 baglaminda inandirici ve giivenilir buluyor musunuz?”

sorusuna alimlama analizi yontemi baglaminda karsit okuma bigimiyle cevap vermistir.

Genel olarak sosyal medya fenomenleri tarafindan Instagram’da tanitimi yapilan
kozmetik {iriinlerinin satin alma kararlar1 iizerinde etkisi olmadigini belirten A.K (27), bu
tez kapsaminda arastirilan sorularin ¢oguna karsit okuma davranisiyla yanit verdigi

gbzlemlenmistir.

Dordiincii Katilimci (i. 0, 22 Yasinda, 0grenci, Kadin, izmir)

Izmir’de 6zel bir {iniversitede 6grenci olan 1997 dogumlu 1.0 (22), kozmetik
firmalarin ¢ikardig: tirlinleri sosyal medya araciligi ile haberdar oldugunu belirterek,
Instagram hesabinda sosyal medya fenomenlerini takip ettigini ve kozmetik
markalarindan Sephora, M.A.C Cosmetics ve Kiko Milano’nun sayfalarimi takip ettigini
bildirmistir.

Bu tez kapsaminda katilimcilara Instagram’da videolar: izletilen fenomenlerin

liciinii de tamdigini belirten dérdiincii 1.0 (22), Alev Karsli’y1 ve Duygu Ozaslan’t
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antipatik buldugunu belirterek takip etmeyi tercih etmedigini, Merve Ozkaynak’1
sempatik buldugu ve begendigi i¢in Instagram’da takip ettigini sOylemistir.

Kozmetik markalarinin fenomenler adina ¢ikardigi makyaj setlerinden haberdar
oldugunu, s6z konusu videolar1 izlemeden 6nce de fenomen adina piyasaya sunulan
markalarm yeni iiriinleri hakkinda bilgisi oldugunu belirtmesine ragmen 1.0 (22), bu

iriinleri kullanmadigini ifade etmistir.

Fenomenler tarafindan Instagram sayfalarinda yayinlanan bu yeni iirlinlerin
videolarini izledikten sonra yeterli bilgiye ulastigini belirten 1.0 (22), markalara
giivendigi i¢in Ozellikle M.A.C Cosmetics’in fenomenler adina ¢ikardigi setleri satin

almay1 diigiinebilecegini ifade etmistir.

1.O (22), s6z konusu fenomenlerden Duygu Ozaslan’i antipatik ve giivenilir
bulmadigini Duygu Ozaslan’m Trendyol markasi ile is birligi halinde oldugu iiriin
tanitimlarina bile giivenmedigini ekleyerek desteklemis, Merve Ozkaynak ve Alev
Karsli’nin iirlin tanitimlarinit M.A.C Cosmetics’e giivendigi i¢in inandirict bulmus ve
genel olarak sosyal medya fenomenlerinin Instagram’da kozmetik {iriinleri tanitimini,
satin alma boyutunda kendisini etkilemedigini ifadelerine eklemistir. Bu baglamda
katilimer 1.0’min markalarin genel olarak kodlanan mesajlarmi alimlama yontemi
baglaminda hakim okuma davranisi ile alimlamakta fakat fenomenler ile isbirligi
dogrultusunda kodlanan mesajlar1  karsit okuma davranis1t ile alimladigi

gozlemlenmektedir.

Begsinci Katilmc: (S.K, 30 yasinda, Sosyal Medya Uzmani, Kadin, Tzmir)

[zmir’de reklam ajansinda sosyal medya uzmani olarak calisan 1989 dogumlu S.K,
bu tez caligmasmin alimlama analizi yontemi kapsaminda yoneltilen hicbir soruya
egemen okuma davranisi ile yanit vermedigi gézlemlenmistir. Buna ek olarak S.K’nin
yanitlar1 incelendiginde, mesajlarin bircogunun karsit okuma bicimi ile alimladig:

gbzlemlenmistir.

Besinci katilimc1r S.K (30), Instagram’da kozmetik sektoriinden Huda Beauty,
Cortex Pharma ve Kat Von D Beauty markalarini; sosyal medya fenomenlerinden sadece
“etiksecimler” isimli bir Instagram sayfasmi takip ettigini belirtmistir. Kozmetik

firmalarin ¢ikardigi iriinlerden Instagram’daki sponsorlu reklam gonderileri ve
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cevresindeki insanlar aracilig1 ile haberdar oldugunu belirten S.K (30), bu tez kapsaminda
aragtirmaya dahil edilen 3 Instagram fenomeni arasindan sadece Merve Ozkaynak’1
tanidigin1 fakat Instagram’da takip etmedigini ve s6z konusu fenomenlere kars1 antipatik

veya sempatik olarak herhangi bir duygu beslemedigini sdylemistir.

Fenomenler adina piyasaya sunulmus kozmetik {iriinleri hakkinda herhangi bir bilgi
sahibi olmadigi i¢in bu tez kapsaminda arastirmaya dahil edilen iirlinleri bilmedigini ve
diger fenomenlere 6zel ¢ikartilan iirlinleri de kullanmadigini belirten S.K (30), “Bu ti¢
setten fenomenlerin ismi c¢ikarilsaydi yine de bu iiriinleri satin almayi diisiiniir

miiydiiniiz? sorusuna karsit okuma davranist ile su sekilde yanit vermistir:

“Eger fenomenlerin ismiyle bu iirtinler ¢cikmasayd, iiriinii arastirma ve daha
sonra inceleyip deneme igin daha hevesli olabilirdim. Fenomenlerin makyaj
setlerinde isimlerinin kullanilmasi, beni iiriine karsi olduk¢a negatif
etkilemekte ve iiriinii alacagim varsa bile alma hevesimi kirmaktadir. Uriiniin
isimleri neden fenomenlerin ismi oluyor ki? Markalarin kendi tiriinlerine veya
makyaj setlerine isim vermesi varken, fenomenlerin ismi kullanilarak bir
seyler sunulmasi bana anlamsiz  geliyor. Uriin  tanitimi  olarak
anlayabiliyorum fakat iiriinlere isim verme noktasinda bunun kesinlikte

cezbedici bir ozelligi yok”.

S.K’nin bu degerlendirmesi 1s18inda, kozmetik markalarinin {iriinlerine
fenomenlerin isminin vermesi tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmadigini

gostermektedir.

Fenomenlerin yaymlamis oldugu videolar1 izledikten sonra tirlinler hakkinda yeterli
bilgiye internetten arastirmasina ragmen bulamadiginin altini ¢izen S.K (30), “Instagram
fenomeni tarafindan reklami yapilan fenomene 6zel piyasaya sunulmus iiriinleri satin
alma konusunda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusuna sadece kozmetik iiriinleri kapsaminda
degil, buna ek olarak diger sektorlere de deginerek karsit okuma davranisi ile yanitini

asagidaki gibi vermistir:

111



“Fenomene ozel sunulmus tiriinler benim agimdan her zaman negatif bir etki
dogurmugtur. Bu tarz iiriinlerin icinin bos oldugunu ve desteksiz oldugunu
diigtiniiyorum. Bu sadece makyaj malzemesi olmak zorunda da degil, kiyafet
veya ayakkabt da olsa sanki piyasadaki diger tiriinlere gore daha kalitesiz ve
daha pahaly hissettiriyor. Fenomenlerin ismiyle satilan iiriinlerin sadece o
isimlerin var olan popiilaritesini ve kitlesini kullanmak istedigini
diigiiniiyorum ve boyle oldugunu biliyorum. Bu da tiriinlere olan giivenimi

kiryyor”.

Katilimer S.K’nin  bu ifadelerinden de anlagilacagi gibi marka-fenomen
eslesmesinde fenomenlerin bagka sektdrdeki markalarla yaptig1 is birlikleri de fenomen

pazarlamasinda bir degerlendirme faktorii olarak kabul edilmektedir.

S6z konusu Instagram fenomenlerimi iiriin tanitimi baglaminda inandirict ve
giivenilir bulma konusundaki fikrini besinci katilime1 S.K (30) asagidaki gibi beyan

etmistir:

“Fenomenin durusu ve yaptiklariyla alakali olmayan bir durum bu aslinda.
Fazla takipci sayis1 olan ve hayatin1 giinliik hayatin1 sosyal mecralarda paylasarak
kazanan herhangi bir fenomeni giivenilir bulmuyorum. Istisnalar da oluyor tabi ki,
mesela vegan yemek tarifleri yapan fenomen bir hesap, kiiciik kiziyla beraber
bisikletle diinyay1 dolagsan bir anne, yiiriiyerek Afrika’y1r dolasan bir fenomen
ilgimi ¢ekiyor. Bu tarz hesaplardaki {irlin tanitimlar1 daha giivenilir geliyor ve

mutlaka o {irlinii arastirtyorum.”

“Sosyal medya fenomenleri tarafindan Instagram’da tanitimi yapilan kozmetik
iriinleri, satin alma karariniz iizerinde etkili oluyor mu?” sorusuna katilimer S.K’nin,
alimlama analizi yontemi baglaminda miizakereli okuma davranisi ile yanit verdigi, kendi
ilgi alan1 olan vegan kozmetik sektorii ile ilgili sosyal medyanin ve sosyal medya
fenomenlerinin satin alma karar1 iizerinde etkisinin oldugu asagidaki cevabi ile

anlagilmaktadir:
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“Evet, oluyor ama her sektor icin gecerli degil bu. Mesela Duygu Ozaslan,
Alev Karsli ve Merve Ozkaynak gibi fenomenler ve ¢ok popiiler kozmetik
markalarinin fenomenler ile gerceklestirdigi bu tamitimlar benim kozmetik
triinii satin alma kararimi etkilemez. Ben son zamanlarda vegan makyaj
malzemeleri kullanmaya ¢alisiyorum ve bu anlamda sosyal medyada yapilan
vegan uriin tamtimlart benim igin ¢ok faydali oluyor. Eger bir iiriinden
memnun kalindiysa, takip ettigim vegan icerikli paylasim yapan fenomenler
tarafindan soylendigi icin iiriinii inceledikten sonra genellikle en azindan

denemek icin bile olsa ben o iiriinleri satin alryorum.”

Besinci katillmer S.K’nin bu ifadeleri, son zamanlarda kozmetik sektoriinde
tiiketicilerin egilim gdsterdigi, yeni bir trend olan ve popiilerlesen vegan marka ve tirtinler

ile ilgili yapilacak ¢aligsmalara 151k tutabilir.

Altinct Katthimcei (E.B, 36 yasinda, Akademisyen, Kadin, Tzmir)

Izmir’de bir devlet iiniversitesinde akademisyen olan 1983 dogumlu E.B, bu tez
kapsaminda yoneltilen sorularin hicbirisini alimlama analizi yontemi baglaminda egemen

okuma bi¢imi ile okumadig1 gézlemlenmistir.

Altinc1 katilimer E.B (36), sosyal medyada herhangi bir kozmetik firmasin takip
etmedigini, bunun yaninda s6z konusu fenomenlerin iiglinli de tanidigini ve {¢iinii de
antipatik buldugu i¢in takip etmedigini belirtmistir.

E.B, ilgi alaninin daha ¢ok yasam, yemek ve seyahat fenomenleri oldugu igin
“gezginkereviz”, “merickeskin” gibi fenomenleri takip ettigini belirtirken, kozmetik
firmalarimin  ¢ikardigr {irtinlerden ve kampanyalardan Instagram’daki sponsorlu

gonderiler ile ve Instagram’daki kesfet sayfasi araciligi ile haberdar oldugunu séylemistir.

Fenomenlerin paylasmis oldugu s6z konusu videolar1 izlemeden once reklami
yapilan iirlin ve markalardan haberi oldugunu ama bu tirlinleri kullanmadigini sdyleyen
E.B, s6z konusu makyaj iirinlerinden fenomenlerin ismi ¢ikartilsaydi bu iiriinleri sadece

kendi sag, goz ve ten rengine uydugu takdirde satin alabilecegini eklemistir.

“Fenomenlerin yaymlamis oldugu videolar izledikten sonra, liriinler hakkinda
yeterli bilgiye sahip oldunuz mu?” sorusuna E.B, estetik ve teknik boyuttaki yorumlarini

karsit okuma davranisi ile asagidaki sekilde yanit vermistir:
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“Ug videoda da her sey o kadar hizli geciyor ki, sanki hepsinde marka ve
triinlerden ziyade s6z konusu olan kadin fenomenlere odaklanildigin
hissettim. Uriin veya marka tamitimi degil de onun yerine sanki fenomenlerin
kendilerinin ve giizelliklerinin reklami yapildigint hissettim. Ozellikle Alev
Karsli’'mn videosu, olduk¢a amatér ve oylesine ¢ekilmis gibi hissettirdi.
Hicbir profesyonellik barmndirmiyordu. Merve Ozkaynak ve Duygu
Ozaslan’da da ilgili kisilerin makyajlar: degil de yiiz giizellikleri én planda
tutulmustu. Makyaj iiriinlerinin  kalitesi veya islevselliginden ziyade
kadinlarin giizel oluslari on planda tutulmus. Bu yiizden iiriin ve marka

tamitimi konusunda dogru adresler mi pek emin degilim.”

E.B’nin bu degerlendirmesi, Apeyoje (2013: 3)’nin reklamlarda yer alan {inliilerin
fiziksel giizelligi ile ¢ekiciligi, reklamin tiiketiciler ile ilk temasta kabul gérmesi ve
tilketicilerde olumlu etki yaratmasi acisindan olduk¢a 6nemli oldugunu tespit ettigi
caligmasmin, aksini iddia etmektedir. Kozmetik markalari, fenomen se¢iminde g¢ok
poptiler bir fenomeni tercih etmektense, {irlinlerinin teknik islevselligi hakkinda daha
fazla bilginin verildigi videolara yogunlagsmasi gerektigi ortaya ¢ikabilir.

Altinc1 katilime1 E.B (36), Instagram fenomenlerine 6zel piyasaya sunulan iiriinleri
satin almay1 diisiinmedigini de alimlama analizi yontemi baglaminda karsit okuma

modeli ile belirtmistir.

E.B’nin yukaridaki degerlendirmeleri 151ginda, kozmetik markalarinin marka veya
irini  golgede birakacak fenomenleri se¢cmemeleri konusunda dikkat etmeleri
gerekmektedir. Markalar i¢in bu durum, reklam ve tanitim videolarinda odagin
fenomenlerden ziyade iirline yogunlagsmasi gerektiginin vurgusu yapilabilir. E.B’nin
degerlendirmeleri, Erdogan (1999: 295)’1n reklamlarda kullanilan destek¢inin markay1
golgelemesi gibi bircok negatif 6zellige de sahip olmasi sonucunu ¢ikardigi ¢alisma ile

benzerlik gostermektedir.

“S6z konusu fenomenleri {irlin tanitim1 baglaminda inandirici ve giivenilir buluyor
musunuz?” sorusuna eskiden giivendigini ama artitk samimi ve inandirict bulmadigin

karsit okuma davranisi ile asagida desteklemistir E.B (36):
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“Fenomenleri bana cazip gelmeyen bir pazarlama teknigi olarak gériiyorum.
Eskiden ozellikle YouTube da fenomenlerin makyaj videolarin ¢ok takip eder
ve keyif alarak izlerdim. Ciinkii o zamanlar dogallik on plandayd.
Fenomenlerin kendilerini sevdirme gibi bir gayeleri vardi. Simdi hepsinin
amact reklam, para ve popiilerlik.  Gercekten fenomenlerin iiriinleri
kullandigin hissetsem giivenecegim fakat bu ii¢ fenomen de is birliginde
oldugu markalarin tiriinleri disinda artik hi¢bir sey paylasmiyorlar. Ciinkii

soyledikleri her seyin ¢ok kisiye ulastigi icin degerli ve kiymetli olduklarin

’

biliyorlar, bunu da bedelsiz maalesef yapmiyorlar.’

Altinci katilimer E.B’nin bu ifadeleri, s6z konusu fenomenlerin literatiirde “makro
fenomen” siiflandirmasina dahil oldugu i¢in makro fenomenlerin paylastig1 bir icerigin
erisim ve bilinirlik agisindan markalara bir¢ok avantaj saglasa da katilimecilar tarafindan
verilen cevaplar, literatiirde tiiketicilerin genellikle makro fenomenlerin paylastigi bir
iriinii kullandigina dair giivenme ve inanma duygusunu beslemedigini dogrular
niteliktedir. Katilime1r E.B (36), Gorkem Karman adli fenomenin de sosyal medyada
sponsorlu {irlin tanitim1 yaptigin1 fakat is birligi olmadigi markalarin da iriinlerini
tanittigin1 ifadelerine eklemistir. Bu sebeple E.B (36), Gorkem Karman gibi sosyal
medyada tarafsiz ve ¢esitli markalarin tanitimini yapan fenomenleri daha giivenilir ve

samimi bulmaktadir.

E.B (36), sosyal medya fenomeni tarafindan Instagram’da tanitimi yapilan
kozmetik {riinlerinin satin alma kararin1 etkilemedigini, “Kozmetik iiriinlerini
denemeden alamadigim i¢in bu tamtimlar en fazla magazaya gittigimde eger aklimda
kaldiysa iiriinii denememe neden olabiliyor, onun disinda mesela fenomenler iiriinii
tamittiklart anda internetten hemen satin almama neden olmuyor” ifadeleri ile
desteklemistir. Bu ¢er¢evede altinci katilimci E.B’nin ifadesi kozmetik markalarmin
internet satiglarini arttirma amaghi fenomenler ile is birligi ¢aligmalar, bir sonraki reklam

arastirmalarinin niteligine 151k tutabilir.

Yedinci Katilimc1 (F.A, 31 Yasinda, Gorsel ileti;im Tasarim Uzmani, Kadin,

Tzmir)

[zmir’de 6zel bir sirkette grafiker tasarimci olarak calisan 1988 dogumlu F.A, ilgi

alaniin genellikle yasam tarzi, saglikli beslenme ve spor oldugunun altini ¢izerek Sezin

115



Giileryiiz ve Asli Kitmaz isimli sosyal medya fenomenlerini takip ettigini fakat herhangi

bir kozmetik markasin1 Instagram’da takip etmedigini sdylemistir.

Kozmetik firmalarin iiriinlerinden genellikle internet reklamlarindan ve aligveris
merkezleri ile kozmetik magazalarmin yaptig1 reklam afiglerinden haberdar oldugunu
belirten yedinci katilime1 F.A (31), Merve Ozkaynak’1 ve tanittig1 iiriinleri cok yakin bir
zamanda Trendyol sitesinin indirimde olan kozmetik {iriinler sayfasinda gordiigiinii
soylemistir. Duygu Ozaslan’1 birkag kez Instagram’in kesfet sayfasinda gordiigiinii ama

Alev Karsli’y1 ise hi¢ tanimadigini belirtmistir.

F.A (31), Alev Karsli’nin dudaklarmin biiyiikligiinii ¢ok itici buldugu i¢in antipatik
buldugunu, Duygu Ozaslan’a kars1 notr oldugunu ve aralarinda en gok Merve Ozkaynak’1

sempatik buldugunu ifadelerinde belirtmistir.

Kozmetik firmalarinin fenomenler adina ¢ikardigi iirlin veya makyaj setlerinden
Trendyol’da Merve Ozkaynak’in kampanyasini gorene kadar haberi olmadigini belirten
F.A (31), daha 6nceden Kerimcan Durmaz’in kendi adina ¢ikardigi ruj markasinin
rujlarin1 merak ettigi i¢in magazada denedigini ama rujlarin yapisini begenmedigi i¢in
satin almay1 tercih etmedigini belirtmistir. Bu soruya hem fenomen-marka iligkili ve hem
de fenomen-marka iliskisinden bagimsiz yanit veren F.A’nin cevabi, bir sosyal medya
fenomeninin kendi adin1 verdigi bir kozmetik markasi ile ilgili yasadigi bir deneyim
oldugu goriilmektedir. F.A’nin yasadig1 bu deneyim, sosyal medya fenomenlerinin kendi
markalarini piyasaya sunmalari ile ilgili yapilacak reklam ve pazarlama ¢alismalarina 151k

tutabilecek niteliktedir.

Fenomenler adina piyasaya sunulmus bu iirinlerden fenomenlerin ismi ¢ikarilsa da
satin almay1 diisiinebildigini belirten F.A; makyaj iirlinlerini fenomenlerin tanitiyor
olmasindan ziyade, kendi tenine uyup uymayacagina bakarak degerlendirdiginin altini
cizmistir. Bu noktada F.A, fenomenlerin iirlinleri daha fazla kisiye duyurma amagh
kullanildigint diisiinmektedir. Alimlama analizi yontemine goére F.A’nin bu soruyu,

miizakereli okuma davranisi ile alimladig1 gézlemlenmistir.

Yedinci katilimer F.A, “Fenomenlerin yaymlamis oldugu videolar: izledikten
sonra, Uriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip oldunuz mu? sorusuna “Niteliksel olarak
evet diyebilirim ¢iinkii marka hakkinda ve iiriinlerin renk ve ozellikleri hakkinda yeterli
bilgiye sahip oldum ama iiriinlerin dokusu, kaliciligi ve teknik olarak kullanim: a¢isindan

’

veterli bir bilgiye sahip olmadim” yanitin1 vermistir. Bu videolarda “tanitim” ve
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“duyuru” fiizerine yapilan vurgu, markalar tarafindan kodlanan ve amaglanan bir
ozelliktir. Ancak katilimer F.A’nin, fenomenlerin tanitmis oldugu {irlinler hakkinda
bilgiyi sorgulamasinin, elestirel bir bakis acisi ile yaklastigini gdstermektedir. Burada
F.A, videolar1 kodlanan anlami ile alimlamakta, ayn1 zamanda elestirmektedir. Dolasiyla

F.A bu soruyu miizakereli okuma bi¢imi ile degerlendirmistir.

Bu tez kapsaminda arastirmaya dahil edilen fenomenler adina piyasaya sunulmus
kozmetik iiriinlerini satin alma siirecini F.A, “fenomenin bir iiriin tanitmasi benim o
tiriinii almam igin cezbedici bir etken degil, ben onun yerine o tiriinleri kullanabilir

miyim, bana uyar mi, kalict mi ona bakiyorum” yanitini karsit okuma bigimi ile vermistir.

Videolarda yer alan Instagram fenomenlerin giivenilir ve inandirici olup olmadigim
Olciimleyen soruya katilime1 F.A, “Bu ii¢ fenomeni daha oncesinden beri taniyor ve takip
ediyor olsaydim bana daha giivenilir ve inandirict gelirlerdi ama onlart ilk defa
gordiigiim i¢in herhangi bir giiven duygusu hissetmekten ziyade iiriin tanitimlarina siiphe
ile bakiyorum diyebilirim” yanitin1 vermistir. F.A’nin bu degerlendirmesi, fenomenlerin
marka, lirlin veya hizmet ile ilgili bir tanitim aktarimin giivenilir olmasi, fenomeni ancak

uzun zamandir takip ediyor olmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.

Katilime1 F. A, “Sosyal medya fenomenleri tarafindan Instagram’da tanitimi1 yapilan
kozmetik {iirlinleri satin alma karariniz iizerinde etkili oluyor mu?” sorusuna alimlama
analizi yontemi baglaminda egemen okuma davranisi ile yanit vermis ve yorumunu

yasadigi bir 6rnek fenomen ve deneyim ile destekleyerek asagidaki gibi ifade etmistir:

“Evet, etkili oluyor. Ornegin hem ilgi alamm oldugu icin hem de uzun
zamandir takip ettigim icin Sezin Giileryiiz’e giiveniyorum ve paylasimlarini
dikkatlice izliyorum. Sezin Giileryiiztin bir iiriin tercih ederken veya
kullanirken ne kadar hassas ve dikkatli oldugunu gézlemliyorum. Bu yiizden
Sezin Giileryiiz herhangi bir cilt tiriinii tavsiye ettiginde ben o iiriinii icim ¢ok

daha rahat bir sekilde satin aliyorum.”

F.A’nin bu degerlendirmesi, Instagram fenomenlerinin giivenirliligini ve Instagram
fenomenlerinin geng tiiketicilerin satin alma kararlarina olan etkisini aragtiran Djafarova
ve Rushworth (2017)’nin ¢alismasi1 sonucunda ortaya ¢ikan, geng tiiketicilerin takip

ettikleri fenomenlere olan giiveninin arttik¢a satin alma egilimlerinin de buna paralel
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olarak artt1g1 sonucunu ve online agizdan agiza pazarlama iletisiminin geng tiiketicilerin

satin alma davranisina kuvvetli bir etkisinin var oldugunu dogrular niteliktedir.

Sekizinci Kattlimei (E.B, 28 Yasinda, Kurumsal Iletisim Uzmani, Kadin, Izmir)

[zmir’de bir firmada kurumsal iletisim uzmani olarak ¢alisan 1991 dogumlu E.B,
sosyal medyada herhangi bir fenomen veya markay1 kendi Instagram hesabinda takip
etmedigini ama istedii zaman bilgi almak istedigi bir markanin Instagram hesabini
aratarak arastirdigin1 ve fenomenleri de siirekli olarak Instagram kesfet sayfasinda

gordiigii icin birgok fenomeni tanidigini belirtmistir.

Kozmetik firmalarinin ¢ikardigi yeni iiriinlerden markalarin sosyal medya
hesaplarindan ve televizyon reklamlarindan haberdar oldugunu belirten E.B (28), bu tez
kapsaminda izletilen ii¢ fenomeni de tanidigini, gerek gordigii takdirde li¢ fenomenin
hem Instagram hesaplarina hem YouTube kanallarina baktigini sdylemistir. Katilime1
E.B’nin bu cevaplari, tiiketicilerin marka veya fenomenleri sosyal medya hesaplarinda
birebir takip etmeden de istedigi ve gerek gordiigii zaman YouTube ve Instagram’da

inceledigini gostermektedir.

E.B (28), Duygu Ozaslan’1 lise mezunu oldugu igin ve “Ozenti” buldugu icin
antipatik gormekte, Merve Ozkaynak’i “kaliteli” olarak tanmimladif1 icin sempatik
gormekte ve Alev Karsli’y1 ise makyaj konusunda “tecriibeli” olarak degerlendirdigi i¢in

sempatik olarak degerlendirmistir.

Kozmetik markalarinin fenomenler adina ¢ikardigi makyaj setleri hakkinda bilgisi
oldugunu fakat triinlerde veya makyaj setlerinde fenomenlerin isimlerinin gegmesini
oldukea itici buldugu i¢in hi¢ kullanmadigin1 belirten E.B (28), besinci katilimer S.K (30)
ile benzer ifadelerle 6, 7, 8, 9, 11, 12 ve 14. sorular1 toplu olarak karsit okuma davranisi

ile asagidaki sekilde yanitlamistir:

“Meslegim geregi bir¢ok sektorden markamin fenomenler ile c¢esitli is
birliklerine hakimim. Giiniimiizde fenomenlerin markalar ile belirli amaglar
dogrultusunda iy birligine ge¢mesini anlayabiliyorum ama markalarin
tiriinlere fenomenlerin isimlerini vermesini anlayamiyorum. Swrf fenomenin
adi geciyor diye o iiriinii satin almaya egilimli olan insanlart hele hig

anlamiyorum. Sonucta bu kampanyalar uzun goriismeler ve toplantilar
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sonucunda ortaya ¢ikiyor ve fenomenler kisa veya uzun vadede takipgilerine
bu diriinleri sik sik tamtiyor. Farkindalik ile bilinirlik yaratma ve trendleri
uygulama anlaminda kesinlikle dogru hamleler, ama bu tamitimlarin bir¢ok
ayagi internet satigina da ¢tkmakta. Ben bir kozmetik tiriiniinii, aslinda makyaj
malzemesi olarak degerlendirebilirim, hi¢ denemeden sirf bir fenomen tanitti
diye, ki sevdigim bir fenomen de tanitabilir, internetten denemeden almam.
Bu yiizden fenomenlerin isminin ge¢medigi ve reklam olarak bagirmayan
kozmetik tiriinlerini satin alabilivim. Belki de bu ii¢ ismin asw1 popiiler ve

takipgi sayisumin milyonlara ulasiyor olmast beni satin almaktan alikoyuyor.”

E.B (28), sosyal medya fenomeni tarafindan tanitimi1 yapilan bir {iriin veya iirlinlerin
uygulamali olarak video veya fotograflarin1 gérdiikten sonra, begendigi renk veya ihtiyaci
olan bir kozmetik {irlinii ise satin almaya yoneldigini belirtmistir. Sekizinci katilimct
E.B’nin bu ifadesi, fenomenlerin reklam amacli bir tanitim yapmaktansa teknik ve
uygulamal1 olarak bir kozmetik {iriiniinii denemesi ve tavsiye etmesi, katilimciy1 satin
almaya ittigini gostermektedir. Bu baglamda kozmetik markalar1 fenomenler ile internet
iizerinden satis odakli bir ig birligine girdiginde, tiiketicilere iiriinler hakkinda uygulamali

olarak teknik bilgileri de igeren igerikler liretmesi gerektigi ortaya cikabilir.

Dokuzuncu Katihmer (E.A.A, 36 Yasinda, Miisteri Iliskileri Yoneticisi, Kadin,

Tzmir)

Istanbul’da yaklasik on yillik miisteri iliskileri yoneticisi tecriibesi bulunan, su an
[zmir’de yasayan 1983 dogumlu E.A.A, Instagram’da sosyal medya fenomenlerinden
Simla Can Polat’1 arkadas1 oldugu i¢in takip ettigini ve kozmetik markalarindan ise
Pastel’i daha once ¢aligtig1 sirkette miisterisi oldugu icin takip ettigini ve bunun yaninda

M.A.C Cosmetics ile Flormar’1 takip ettigini belirtmistir.

Kozmetik markalarinin yeni ¢ikardig: iiriinleri takip etmedigini, genellikle tiriinler
hakkinda bilgiyi magazaya gittiginde gordiigiinii sdyleyen E.A.A (36), bu tez kapsaminda
videolari izletilen {i¢ fenomen arasindan Merve Ozkaynak’1 eskiden takip ettigini ve hala
daha basarili buldugunu ifade etmistir. E.A.A (36), Alev Karsli’y1 ilk kez izledigini ve
tarz olarak kendi ile uyumlu olmadigini belirterek antipatik bulmus, Duygu Ozaslan’1 ise

soguk olarak tanimladigi i¢in antipatik bulmustur.
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Fenomenler adina sunulmus kozmetik tiriinlerini bildigini ve sagma buldugu icin
kullanmadigini belirten E.A.A (36), “Bu ii¢ setten fenomenlerin ismi ¢ikarilsayd1 yine de
satin almay1 diigiinlir miiydiiniiz?” sorusu ile “S6z konusu Instagram fenomenini {iriin
tanittim1 baglaminda inandirict ve giivenilir buluyor musunuz?” sorusuna karsit okuma

bicimi ile agagidaki sekilde yanit vermistir:

“Fenomenlerin yapacagim alisveriste etkisi olmuyor. Benim icin fenomen
sadece tek bir marka tizerinden yogunlastyorsa bu reklamin étesine gegmiyor.
Halbuki birden fazla marka ile makyaj yaptiklar: zaman hangi iiriiniin iyi
hangi tiriiniin kétii oldugunu, nasil kullanildigini vs. gésterdigi zaman daha
etkili oluyor benim igin. Ornegin Merve Ozkaynak, ilk zamanlar makyaj
tekniklerini, farkli markalarin farkli veya benzer iiriinleri ile gosteriyordu.
Ama simdi M.A.C Cosmetics ile anlagmali oldugunu gormek, yorumlarinda
samimi olmadigint hissettiriyor. Bu yiizden biiyiik biit¢elerin soz konusu
oldugu reklam kampanyalart ile birden fazla marka ile sik sik ¢alisan ¢ok

popiiler fenomenleri giivenilir ve samimi bulmuyorum”.

Tiiketiciler, kozmetik sektoriindeki is birliklerinin 6zellikle de ayni1 marka igin
yapilanlarin bilincindedirler ve bunu elestirmektedirler. Fenomenlerin siirekli olarak
birbirlerinden ¢ok farkli paylasimlarda bulunmasi da, onlarin tercih edilmesi ve giiven
yaratma noktasinda tiiketiciler acisindan problem olusturmaktadir (Canca, 2018: 64).
Ozellikle de “kullantyormus-begeniyormus” gibi bir anlatim dili tiiketiciler tarafindan

giivensizlik ve negatif etki yaratmaktadir.

Katilimeilara izletilen videolar: izledikten sonra iirlinler hakkinda yeterli bilgiye
sahip oldugunu sdyleyen E.A.A (36), fenomene 6zel piyasaya sunulan iiriinleri, tanitan
fenomeni samimi bulmadigi miiddetce satin almayi diistinmeyecegini belirtmistir.
E.A.A’nin bu degerlendirmesi, markalarin fenomenler aracilig1 ile kodladig1 “tanitim”
amacina hakim okuma davranisi ile ¢oziimlendigini gostermektedir. Bunun yaninda
E.A.A, s0z konusu fenomenler baglaminda elestirel bir bakis acisina sahip oldugu i¢gin
fenomenleri samimi buldugu miiddetce satin alma davramisin1 degistirebilecegini

miizakereli okuma davranisi ile alimlamistir.

E.A.A’nin 13, soruya, “Kozmetik iiriinlerini satin almamda sosyal medya

fenomenlerinin tanitimi birebir olarak etkili degil ama iiriinii sosyal medyada gérdiikten
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sonra dikkatimi ¢ektigi takdirde magazada iiriiniin kalitesine ve bana uyup uymadigina
bakip satin aliyorum ya da almiyorum” yaniti, fenomenlerin iiriin bilinirligi baglaminda

etkili oldugunu gostermektedir.

Onuncu Katilimer (M.A, 24 Yasinda, Yazilim Miihendisi, Kadin, Izmir)

[zmir’de 6zel bir firmada yazilim ve kodlama isi yapan 1995 dogumlu M.A,
Instagram’da Tiirk isimlerden Merve Ozkaynak, Erin Agar ve Ash Ozdel’i, kozmetik

markalarindan Gratis ve Flormar’1 takip ettigini belirtmistir.

Sosyal medya fenomenlerini ve kozmetik magazalarini Instagram’da takip
etmesine ragmen daha ¢ok magaza ve arkadaslar1 aracilifi ile yeni iiriinlerden haberi
oldugunu sdyleyen M.A (24), Duygu Ozaslan ve Alev Karsl1’y1 tanimadigim belirtmistir.
M.A, Merve Ozkaynak’1 sevdigi ve sempatik buldugu icin takip ettigini, Alev Karsl’y1

ise dudaklarindan otiirii itici buldugunu eklemistir.

M.A (24), kozmetik markalarinin fenomenler adina ¢ikardigi iiriin ve makyaj
setlerinden haberi olmadig1 i¢in bu ve benzeri {iriinleri kullanmadigini séyleyen M.A, bu
tanitimlar1 gordiiglinde iriinleri, fenomenlerden bagimsiz olarak degerlendirdigini
sOylemistir.

“Bu li¢ setten fenomenlerin ismi ¢ikarilsaydi yine de bu iirlinleri satin almay1
diisiiniir miiydiiniiz?” sorusuna M.A, “Fenomenlerin ismi olsa da olmasa da ben iiriine
ve markaya bakiyorum. Fenomenler araci gibi bir sey benim igin. Hafif, toprak tonlu ve
mat renkler tercih ettigim icin izledigim tanitim videolarinda iiriinleri kendi tarzima
uygun buldugum takdirde satin almay: diistintiriim.” yanit1 ile ifade etmistir. Katilimci
M.A’nin bu degerlendirmesi fenomenlerin, markalarin tiiketicilere iletmek istedigi

mesajin iletilmesinde araci olarak bir rol oynadiginin gostergesi olarak yorumlanabilir.

Katilimct M.A (24), fenomenlerin yayinlagsmis oldugu videolar: izledikten sonra
iiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigini, “ii¢ videoda da iiriinler adina sadece
renkleri hakkinda bilgi sahibi oldum. Tanitici bir iiriin videosundan ziyade lansman gibi

bir duyuruydu bence” ifadesi ile belirtmistir.

M.A (24), Alev Karsli’y1 ilk defa gordiigii i¢in giivenilir bulamadigini ama Duygu
Ozaslan ve Merve Ozkaynak’1 tanidif1 ve takip ettigi icin giivenilir buldugunu ifade

etmistir. M.A (24), irlnln Ozelliklerinin gosterilmedigi, teknik 6zelliklerinin
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belirtilmedigi hi¢bir reklamin onu satin almaya itmeyecegi belirtmistir. M.A (24), sosyal
medya fenomeni tarafindan tanitimi yapilan kozmetik {riinlerinin satin alma karari
iizerine etkisini “Hayiwr. Konu makyaj oldugu icin ben iiriin hakkinda teknik bilgileri
gtivenilir buluyorum. Fenomenler makyaj videosu ¢ektiginde yaptigi makyaj teknigi beni

satin almaya yonlendirebilir” seklinde ifade etmistir.

Katilime1 M.A’nin bu ifadesi, kozmetik markalarinin satiglarini arttirmaya yonelik
caligmalarinda, iiriinliin tim o6zelliklerinin anlatildigr ve iirliniin ¢esitli teknikler ile
kullanilarak uygulamali gosterildigi gorsel ve video kurgusu yapmalar1 gerektigini ortaya

cikarabilir.

Markalarin sosyal medya fenomenleri ile yaptig1 is birliklerinin amaglar1 arasinda,
internet kanali lizerindeki satis oranlarini attirmak ve internet sitelerine gelen trafik
sayisini arttirmak gibi nedenler vardir. Bu tez ¢aligmasina dahil olan katilimcilarin verdigi
yanitlara bakildiginda, hi¢ birisinin s6z konusu fenomenlerin reklamini yaptigi tirlinii
denemedigi gézlemlendigi i¢in katilimcilara hi¢ denemedigi bir kozmetik {iriiniinii satin
almaya yonelik tutumlarinda fenomenlerin etkisini dlgmeye yonelik bir soru daha
caligmaya dahil edilmistir. Bu baglamda katilimcilar ile yapilan goriismeler esnasinda
mevcut gorlisme formuna ek olarak, “Herhangi bir kozmetik iiriiniinii, ¢ok sevdiginiz
veya gilivendiginiz bir fenomen tanittig1 i¢in, denemeden internetten satin aldiniz m1?”
sorusu eklenmistir. Katilimeilarin bu soruya verdigi yanitlar asagidaki Tablo 7°de detayli

olarak gosterilmistir.
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Tablo 7: Katilimeilarin “Herhangi bir kozmetik {irliniinii, ¢ok sevdiginiz veya giivendiginiz bir

fenomen tanittig1 i¢in, denemeden internetten satin aldiniz mi1?” sorusuna verdigi yanitlar

Katihhmcilar

Cevaplar

Birinci Katilimcl

Hayir, almadim.

ikinci Katilimex

Kisisel bakim iiriinii olarak gampuan aldim.

Uciincii Katihmel

Hayir, almadim.

Dordiincii Katilimel

Hayir almadim, almay1 da diisiinmiiyorum.

Besinci Katilimcl

Hayir, almadim. Ciinkii mutlaka gider
denerim ve internetten kullanic1 yorumlarini
aragtiririm.

Altinc1 Katilimel

Evet, sampuan ve yiiz yikama jelini fenomen
tanittimindan sonra internetten denemeden
aldim.

Yedinci Katilimci

Kozmetik degil ama tekstil tiriintini
denemeden satin aldim.

Sekizinci Katilimci

Hayir, almadim.

Dokuzuncu Katilimci

Hayir, kozmetik olmadi ama tekstil ve beyaz
esya kategorisinde magazada bakmadan
internetten satin aldim.

Onuncu Katilimel

Hayir, almadim.

Kozmetik sektorii baglaminda, 10 katilimcinin 8’1 giivendigi ve sevdigi bir

fenomen tarafindan tanitilan herhangi bir makyaj malzemesi {irlinlinii hi¢ denemeden

internet iizerinden satin almadigini belirtmis; iki kisi ise tekstil ve beyaz esya

kategorisinde iirlinii internet lizerinden satin aldigin1 belirtmistir.

Katilimeilarin ikisi, kozmetik iiriinii kategorisinde kisisel bakim {irlinlerinden

sampuan ile yiiz yikama jeli aldigini sdylemistir.

Kozmetik markalarinin internet satislarini arttirmak i¢in fenomenlerle is birligine

girmesi konusunda, katilimcilarin makyaj malzemesi kategorisinde {iriin satin almadigini

fakat kisisel bakim iirlinii satin aldigr gozlemlenmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin

degerlendirmeleri 15181nda tiiketicilerin makyaj malzemesi iiriinlerini denemeden internet

izerinden satin almayi tercih etmedigi ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Katilimeilarin - 14 soruya verdigi yorumlar alimlama analizi baglaminda
incelendiginde, katilimcilarin fenomenleri videolarda yansitildigi gibi degerlendirdigi
fakat katilimcilarin, kisisel yorumlarmi da katarak oznel elestirileri de oldugu icin
kodlanan mesajlar1 genelde miizakereci ve karsit okuma yaparak ¢oziimledikleri

sOylenebilir.

Katilimeilarin ¢ogu fenomenlerin yayinlamis oldugu videolar1 kodlanan anlama ile

alimlamakta, ayn1 zamanda elestirmektedir.

Baz1 katilmcilarin  arastirma sorularini  fenomenlerden bagimsiz olarak
degerlendirdikleri, videolarda yalniz {iriin bazinda yorum yaptiklar1 goriilmektedir. Yani
katilimcilar, markalarin iiriinlerini kendilerine uyarsa ve ilgi alanlarma girdigi, tiriinlerle
ilgilenebileceklerini ve {iriinleri satin alabileceklerini, fenomenlerin yapmis oldugu

tanitimdan bagimsiz bir sekilde belirtmislerdir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilar i¢in fenomenin bir marka veya tirlintin reklami

yapiyor olmasi, markaya sorgusuz gilivenecekleri anlamini tagimamaktadir.

S6z konusu fenomenlerin videolarini izledikten sonra ilgili markalarin {irtinlerini
aragtiracaklarint bildiren katilimcilar da bulunmaktadir. Dolayisiyla fenomenlerin,
markanin ¢ikardig1 yeni iirlinlere merak uyandirma ve bilinirlik saglama ag¢isindan etkili
oldugu arastirmaya dahil olan katilimcilar i¢in sdylenebilir. Ciinkii katilimcilarin hepsi,
ilgilerini ¢eken ve kendine yakistirdig: bir iiriin oldugu takdirde, {iriin ve markay1 cesitli

kanallardan arastirabileceklerini ifade etmislerdir.

Bu calisma kapsaminda katilimcilara gore, katilimcilarin sevdigi bir kozmetik
markasinin fenomen destekli reklamlar yayimlamasi, is birligi icerisinde oldugu
fenomenlere giivenmelerini gerektirmemektedir. Katilmci ALK (27)’nin M.A.C
Cosmetics iriinlerini severek kullanmasina ragmen, M.A.C Cosmetics’in is birligi
icerisinde oldugu Merve Ozkaynak ve Alev Karli’ya giivenmesine etki etmemis aksine
sevdigi markalanin iirlinlerine karsi satin alma istegi de kalmamistir. Bagka bir deyisle,
bu tez calismasina dahil olan katilimcilar izledikleri videolarda yer alan iirlin ve
markalara, s6z konusu fenomenlerden daha fazla ilgi gostermis; buna ek olarak genel
olarak {li¢ fenomeni samimi bulmadiklar1 ve ¢ok popiiler olduklar i¢in iiriin tanitim

baglaminda onlar1 glivenilir bulmamislardir. Mumnukka vd. (2016: 182), tiiketicinin iiriin
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veya marka hakkinda yeterince bilgisinin olmadigy, iiriin hakkinda s6z edilen 6zelliklerin
ancak deneyim yoluyla kanitlanabilecegi durumlarda tinliilerin giivenilirliginin daha ¢ok

on plana ¢iktigint savunmustur.

Bu tez kapsaminda aragtirmaya dahil edilen fenomenlerin artik micro-celebrity
olma yolundan biiyiik bir Slgiide farklilagsmis olduklarini ve ulagilmasi giic iinli
kategorisine dogru ilerlemekte olduklarin1 ortaya ¢ikarmig, Canca (2018: 63)’in

caligsmasinin bulgulari ile benzerlik gostermistir.

Calisma kapsaminda s6z konusu {i¢ fenomenin giivenilirliligi, genel olarak

katilimcilar tarafindan olumsuz ve samimiyetsiz bulunmustur.

Son yillarda, sosyal medya fenomenleri kendi kozmetik markalarim1 piyasaya
sunmaktadir. Fenomenlerin kendi kozmetik markalarinin iiriinlerini deneyen kullanicilar
iizerinde yedinci katilimecr F.A’nin degerlendirmesi, fenomen markalar1 hakkinda

gelecekte yapilacak reklam ve pazarlama ¢aligmalarina 11k tutabilecek niteliktedir.

Duygu Ozaslan’a ait genel algi bu calismada olumlu olarak yansimasa da, Canca
(2018: 62-63)’in dijital reklamcilikta fenomen kullanim ile elektronik agizdan agiza
iletisim arasindaki iliskiyi Duygu Ozaslan ve Bobbi Brown markasina yonelik yaptigi
calismanin bulgularinda, Bobbi Brown markasinin Instagram sayfasmna 10 bin yeni
miisteri gelmis, set satiglarinin %65°1 ilk kez Bobbi Brown’dan aligveris yapan tiiketiciler

olmustur.

Videolarda izletilen iiriin ve marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmadig:
noktasinda katilimcilarin ikisi miizakereli okuma ile yanit vermis; ikisi hakim okuma ile
yeterli bilgiye sahip oldugunu belirtmis; altis1 ise karsit okuma davranisi ile videolardan
memnun olmadigini ifade etmislerdir. Arastirmaya dahil olan katilimer tiiketiciler,
fenomenlerden bagimsiz olarak tiriinlerin teknik ve uygulama detaylarini iceren videolar
izlediginde, triinii denemeye ve satin almaya daha egilimli olduklarini belirtmislerdir.
Markalarin fenomenler ile is birliginde iriinlerin uygulamali olarak gosterildigi ve
iriinlerin daha detayli anlatildig: teknik igerikler iiretmesi gerektigi, bu calismanin diger

bulgularindan sayilabilir.

Katilimcilar arasinda S.K (30)’nin vegan iirlinler tercih etmesi, L’Oreal (2017)’in
tiiketicilerin dogal, bitkisel ve organik giizellik tirlinlerine yonelen egilimi, {ireticilerin bu

talep dogrultusunda pazara yeni iriinler sunmasina firsat olusturdugunun gostergesi
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sayilabilir. Bu degerlendirme, ileriki ¢aligsmalar i¢in yeni bir arastirma konusunu ortaya
cikarmaktadir. Sosyal medyada yapilan reklam c¢aligmalarinda vegan ve vegan olmayan
uriinlere karsi tiikketici satin alma egilimlerine dair bir aragtirmanin yapilmasinin

onerilebilecegi diisiiniilmektedir.

Katilimeilarin higbirisi, giivendigi ve sevdigi bir fenomen tarafindan tanitilan bir
makyaj liriiniinii denemeden internet {izerinden satin almadigini ifade etmis; iki kisi ise
kozmetik tiriinleri icerisinden kisisel bakim kategorisinde sadece sampuan ve yiiz yikama
jeli satin almigtir. Bu dogrultuda arastirma kapsamindaki katilimcilar igin sosyal medya
fenomenlerinin yaptig1 reklamlar, onlarin hi¢ denemedigi bir makyaj iiriinii internetten
satin almasina tesvik etmemektedir. Diger yandan bu katilimcilar, sevdigi ve glivendigi
fenomenlerin yaptig1 reklam ve sosyal medya tanitimlar1 dogrultusunda kisisel bakim,

tekstil ve beyaz esya kategorisindeki tirlinleri internet iizerinden satin almiglardir.

Bu noktada Instagram fenomenlerinin reklam ve tiiketici iizerindeki etkilerine dair
daha kapsamli bir calisma hazirlanabilmesi agisindan aragtirmanin katilimer sayisinin
arttirtlmasi, ¢caligmanin yapildigi bolgenin genigletilmesi, arastirmanin yapildigi sektoriin

yeni trendlere gore degistirilmesi gibi durumlarin gerekli oldugu diigiiniilmektedir.

Calisma tiim katilimcilar igin diisiiniildiigiinde, egemen anlamlarin izleyici
iizerinde kismen etkili oldugu miizakereli okuma bi¢ciminde, medya igerikleri izleyicilerin
yorumuna agiktir. Bu katilimcilar, kozmetik sektoriindeki markalar tarafindan sosyal
medya fenomenlerinin kullanilmasini anlamli bulmaktadirlar. Sahsi tecriibeleri, kisisel
fikirleri ve yasam bicimleri hem benzer hem de farkli anlamlar yiikleyerek mesajlari

yorumlamiglardir.
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EK 1: MULAKAT SORULARI

10-

11-

12-

13-

14-

Instagram’da herhangi bir sosyal medya fenomeni takip ediyor musunuz?
Instagram’da herhangi bir kozmetik markasini takip ediyor musunuz?
Kozmetik firmalarin ¢ikardig: yeni iiriinlerden nasil haberdar oluyorsunuz?
[zlediginiz fenomenlerden hangisini taniyorsunuz ve takip ediyorsunuz?

S6z konusu fenomenleri sempatik ya da antipatik buluyor musunuz / buldunuz
mu?

Kozmetik markalarinin fenomenler adina ¢ikardigi makyaj setleri hakkinda
bir bilginiz var m1?

Fenomenler adina piyasaya sunulmus olan kozmetik iiriinlerini kullandiniz
mi1?

Fenomenlerin paylasmis oldugu bu videolar1 izlemeden 6nce, reklami yapilan
iiriinler ve markalar hakkinda bilgi ve/veya fikir sahibi miydiniz?

Bu {i¢ setten fenomenlerin ismi ¢ikarilsaydi yine de bu {irlinleri satin almay1
diisiiniir miiydiiniiz?

Fenomenlerin paylasmis oldugu videolar izledikten sonra, iiriinler hakkinda
yeterli bilgiye sahip oldunuz mu?

Instagram fenomenleri tarafindan reklami yapilan fenomene 6zel piyasaya

sunulmus iiriinleri satin alma konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

S6z konusu Instagram fenomenlerini iiriin tanitimi baglaminda inandiric1 ve

giivenilir buluyor musunuz / buldunuz mu?

Sosyal medya fenomeni tarafindan Instagram’da tanitimi yapilan kozmetik

iriinleri satin alma kararmiz iizerinde etkili oluyor mu?
Herhangi bir kozmetik {irlinlinli, ¢ok sevdiginiz veya giivendiginiz bir

fenomen tanittig1 i¢in, denemeden internetten satin aldiniz mi1?”
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