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OZET

Teknolojinin geligmesiyle birlikte yeni iletisim araglart varligini gostermeye
baglamigtir. Dijitallesen iletisim kanallart pazarlama diinyasinda degisimlere neden
olmustur. Dijital iletisim kanallarini siklikla kullanan tiketicilere ulagmak isteyen
markalar dijital pazarlama yontemlerine yonelmistir. Dijital pazarlamada yeni bir
yontem olan fenomen yoluyla pazarlama markayi tiiketiciyle bulusturan yeni bir yol
olarak ortaya ¢ikmigtir. Dijital pazarlama araglarindan biri olan YouTube kullanicilar
arasinda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformudur. Kullanicilarin en ¢ok
YouTube platformunda vakit ge¢irmesi markalarin YouTube fenomenleriyle isbirligi
yapmasina olanak saglamistir. Markalar fenomenler ile isbirligi yaparak triinlerini
tiketiciye sunmustur. Bu tez c¢aligsmasi dijital pazarlamada yeni bir ara¢ olan
fenomen yoluyla pazarlama baglaminda YouTube fenomenleri tarafindan uretilen
iceriklerde marka/irin tanittiminin  nasil  yapildigini  tespit etmek amaciyla
gerceklestirilmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda boomsocial.com sosyal medya analiz
sitesinin fenomen kategorisinde yer alan Turkiye'nin en ¢ok takip edilen ilk 10
YouTube fenomeni 6rneklem olarak belirlenmistir. Fenomenlerin 2020 yilindaki tiim
paylagimlart incelenmis ve marka/irin tanitimi igeren paylagimlar igerik analizi

yapilmistir. Aragtirma sonuglar tablolar halinde yorumlanmusgtir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijital Pazarlama, Fenomen Yoluyla Pazarlama,

Marka
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ABSTRACT

With the development of technology, new communication tools have begun
to show their existence. Digitalized communication channels have caused changes in
the world of marketing. Brands that want to reach consumers who frequently use
digital communication channels have turned to digital marketing methods. Marketing
through influencer, which is a new method in digital marketing, has emerged as a
new way to bring the brand to the consumer. One of the digital marketing tools,
YouTube is the most used social media platform among users. The fact that users
spend most of their time on the YouTube platform has allowed brands to collaborate
with YouTube influencers. Brands cooperated with influencers and presented their
products to consumers. This thesis study was carried out in order to determine how
the brand / product is promoted in the content produced by YouTube influencers in
the context of marketing through influencer, which is a new tool in digital marketing.
For this purpose, Turkey's top 10 most followed YouTube influencers in the
influencer category of the boomsocial.com social media analysis site were
determined as the sample. All the shares of influencers in 2020 were examined and
the content analysis of the posts containing brand / product promotion was made.

The research results are interpreted in tables.

Key Words: Marketing, Digital Marketing, Influencer Marketing, Brand
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GIRIS

Pazarlama, tarih boyunca degisen bir disiplindir. Insanligin var oldugu ilk
zamanlarda degis tokus ile baglayan pazarlama anlayigi ginimiizde kiresellesme
olgusu, teknolojinin geligmesi, internetin yayginlagmasi, degisen tiketicilerin istek
ve ihtiyaclarindaki farklilagma gibi nedenlerden dolay: tiikketici memnuniyetini 6n

planda tutan modern pazarlama anlayisina evrilmistir.

1990’lardan sonra internet yayginlagmaya baglamistir. 2000’lerde artik tiim
diinyada yayginlasan internet pazara etkisini gostermistir. Internetin gelismesiyle
birlikte dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Tuketici elindeki sinirsiz bilgi
sayesinde bir urin aldiginda diger urtinlerle karsilagtirma yapabilmekte, trtin
hakkinda yapilan yorumlart okuyabilmekte, tiriinii deneyimleyen kullanicinin verdigi
bilgilerden faydalanabilmektedir. Internetteki kullanici yorumlarimi dikkate alan
tuketici, populerlesen ve severek takip ettigi sosyal medya fenomenlerinin
goruslerini de dikkate almakta, igeriklerini takip etmektedir. Tuketiciler tanittig
urinii deneyimleyen ve yorumlayan sosyal medya fenomenini ilgilendigi alan
dolayisiyla konunun uzmani olarak gormektedir. Sosyal medya fenomenlerinin
marka/irin  hakkindaki gortglerini 6nemseyen tiiketiciler tanitilan marka/iiriin
hakkinda olumlu kanaatler getirerek tiriinii satin alma egilimi gostermektedir. Sosyal
medya fenomenlerinin triin/marka tanitimi1 yaptig1 pazarlama tiiri fenomen yoluyla
pazarlama olarak bilinmektedir. Fenomen yoluyla pazarlama markalarin dijital
tuketicilere ulagmasinda etkili bir yontemdir. Sosyal medya platfomlarindan bir olan
YouTube’un en ¢ok kullanilan mecra olmasi ve tiiketicilerin bu mecrada uzun siire
vakit gecirmesi YouTube platformunda igerik treten fenomenlerin marka ile tiikketici

arasinda énemli bir konuma sahip oldugunu gostermektedir.

Fenomenlerin YouTube platformundaki igeriklerinde (videolarinda) markay1
tiketiciye tanitma bigimlerini analiz eden bu arastirma ti¢ bolimden meydana
gelmektedir. Birinci bolimde pazarlama konusunda kavramsal ¢ergeve olusturmak
icin pazarlama tanimi ve kapsami, pazarlama anlayisindaki gelismeler, pazarlama

karmasi, bitinlesik pazarlama iletigsimi tanimi ve kapsami hakkinda bilgiler verilerek
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geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegcis siireci ve geleneksel pazarlama ile

dijital pazarlama arasindaki farklara deginilmistir.

Ikinci bolimde; dijital pazarlama tanimi ve tarihsel gelisimi, dijital
pazarlamanin avantajlari/dezavantajlart  ve dijital pazarlama araglarina yer
verilmigtir. Ayrica sosyal medyada fenomen yoluyla pazarlama basligt altindaki alt
bagliklarda fenomenlerin 6zellikleri, fenomen yoluyla pazarlamanin avantajlar

konulari iglenmigtir.

Ugiincii boliimiinde tezin arastirma ve uygulama kismina yer verilmistir. Bu
bolimde oncelikle arastirma konusu/problemi, amaci, énemi, sorulari, sinirliliklari,
evren ve orneklemi bilgilerine yer verilmistir. Daha sonrasinda boomsocial.com
sosyal medya ol¢imleme ve raporlama sitesinin yaptig1 siralamaya gore 2020 yilinda
YouTube fenomenleri arasinda en ¢ok takipgisi olan ilk 10 fenomenin tanittmini
yaptigl markanin/iiriiniin fenomen yoluyla pazarlama yontemleri baglaminda igerik

analiz yontemi kullanilarak incelenmig ve tablolarla birlikte yorumlanmistir.
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Pazarlama daima giincel bir hareket bilimi olarak bilinmesinin yani sira
uygarlik tarihinin en eski mesleklerinden biri olarak da bilinmektedir®. Pazarlama,
hedef kitlenin ihtiya¢ ve isteklerini deger tasiyan Uriin ve hizmetler yaratarak,
sunarak ve paylasarak elde edilen toplumsal bir strectir. Pazarlama genellikle "trtin

satma sanat1" olarak tanimlanir.’

Pazarlama tamimlari zaman igerisinde sinirlarini genisletmektedir.® 1985°te
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association) yaptig
pazarlama tanimi1 en yaygin olarak kullanilan tanimlara ornek olarak gosterilebilir;
“Kigisel ve orgiitsel amaglara uygun sekilde degisimi saglamak tizere, urtnlerin,
hizmetlerin ve dusincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimint ve satis

gabalarini planlama ve uygulama siirecidir.”
Bir pazarlama durumunu tanimlamak i¢in tg faktore ihtiyag vardir. Bunlar: 10

1. “Degisimlerle ilgilenen iki veya daha fazla tarafin bulunmasi,
2. Tum taraflarin degistirebilecegi deger tagiyan bir seye sahip olmasi,

3. Tum taraflarin iletisim kurma ve teslim etme giiciine sahip olmasidir.”

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikilarak pazarlamanin 6zellikleri su sekilde

siralanabilir: !

e Pazarlama, gesitli faaliyetlerin bitintidir.

e Pazarlama, bireylerin ve gruplann ihtiyaglarimi karsilayan bir degisim
faaliyetidir.

e Pazarlama, trtnleri, hizmetleri ve fikirleri igerir.

e Pazarlama yalnizca triin reklamciligl veya satig faaliyetleri ile ilgili degildir,
aynt zamanda duretim oncesi fikirler olarak urtnlerin planlanmasi ve
gelistirilmesinden baslayarak fiyatlandirma, tanitim ve dagitimi da igeren bir

stireci igerir.

6 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi Coziimleme, Planlama ve Denetim, (Cev. Yaman Erdal), Cilt 1, Bilimsel
Yayinlar Dernegi, Ankara, 1975, s.4

7 Philip Kotler, Marketing Management, Milenium Edition, Prentice Hall, New Jersey, 2002, s.4

8 A. Hamdi Islamoglu, Pazarlama Ilkeleri, Karadeniz Teknik Universitesi Basimevi, Trabzon, 1993, 5.11

? Cohen’den akt Mucuk, a.g.e., 5.4

U Kotler, a.g.e.,s.16

I Mucuk, a.g.e., s.5-6



e Bir dizi ticari faaliyet olarak pazarlama, ¢ok dinamik, strekli degisen ve sik¢a

degisen bir ortamda gerceklestirilir.

Pazarlama uriin dretilmeden ¢ok once baglar ve urin tiketiciye satildiktan
sonra devam eder. Bu nedenle, pazarlama yonetiminin gorevi, hedef tiketicileri
belirlemek, onlarin yagam tarzlarini ve diigiincelerini anlamak ve tim is kaynaklarini
tiketicilerin ihtiyaglarint karlt bir sekilde karsilayacak sekilde tahsis etmek

olmalidir.'?

Pazarlama musterilerle ilgilenen ve karli musteri iligkilerini yoneten bir
alandir. Pazarlamanin iki amacit “mikemmel deger vaat ederek yeni musteriler
cekmek ve deger ve memnuniyet saglayarak mevcut musterileri korumak ve

bityiitmektir.”"

Peter Drucker’a gore, “pazarlamanin amaci satigt gereksiz kilmaktir”. Yani
pazarlamanin gorevi musterileri derinlemesine tanimak ve anlamaktir. Boylece
miisterinin gercek ihtiyaglarina cevap veren igletmeler kendi kendini pazarlayabilen
tirin ve hizmetleri de gelistirmektedir. Ideal bir pazarlama satin almaya hazir

miisteriyle sonuglanir.'

Pazarlaman tanimini ve kapsamini daha i1y1 anlayabilmek igin tarihsel strecte

pazarlama anlayisindaki geligmelere bakmakta fayda vardir.

1.2. Pazarlama Anlayisinin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama ilkel takas yontemi ile ilk ¢aglarda baslamustir.”® Birinci ve Ikinci
Diinya Savaglari maliyetli olan silahli pazar savaglarini ortaya ¢ikarmigtir. Savag
nedeniyle insanlarin satin alma giicleri azalmistir. Isletme yoneticileri, pazar
algilarint  degistirmeleri  gerektigini  anlamig ve ticaret yontemleri Uzerine

yogunlagmiglardir. Béylece, yeni bir bakis agisi ve yeni bir disiplin olarak pazarlama

12 Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi, Vipas Yaymlari (8. Basim), Bursa, 1998, 5.3

13 Philip Kotler, Gary Amstrong, Principles of Marketing, Pearson Education (17. Global Edition), 2017, 5.28

1 Peter Ferdinand Drucker, Management: Tasks, Responsibileties, Pratices Trancastion Publishers, New York,
2007, 5.49

15 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, (Cev. Yaman Erdal), Bilimsel Yaymlar Dernegi, Ankara (2. Basim),
1975, 8.7









1.2.3. Satis Anlayis1 Donemi

Satig anlayisi doneminde, bir¢cok sirketin buyik o6lgekli bir satig ve
promosyon ¢abasi gostermedikge tiiketicilerin bu sirketlerin tiriinlerini yeterince satin
almayacagi Varsaylhr.30 Uretimin artmasina karsilik tiiketicinin her iiriinii tercih
etmedigi bir donemdir. Bu nedenle isletmeler satis tekniklerine odaklanmaya
baglamiglardir. “Ne Uretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” ifadesi satig

anlayigt doéneminin diisiince seklini yansitmaktadir.®!

Uretim anlayis1 donemindeki kar anlayisi, tiretimden elde edilen kar; satis

anlayist donemindeki kar anlayist ise, satistan elde edilen kar anlay1§1d1r.32

Isletmelerin amaci genellikle pazarin istediklerini yapmak yerine sirketin yaptid1 seyi
satmaktir. Uriinii satin almaktan kacginan miisteriler onu begenecektir veya

begenmezlerse, hayal kirikliklarini unutacak ve daha sonra tekrar satin alacaklardir.®

Tutundurma faaliyetleri bu donemde gelisirken tiiketicinin ihtiyag ve istekleri

yine dikkate alinmamig ve bu anlayis yerini pazarlama anlayigina birakmustir.

1.2.4. Pazarlama Anlayis1 Donemi

Pazarlama anlayigina gore hedef pazarin ihtiyag ve taleplerini belirlemeye
odaklanmali, rakiplerden daha etkin ve yeterli memnuniyet elde edilmelidir.** Artik
trtinlerin titketicilere sunumu yerine, tiketicinin istek ve ihtiyaglarina éncelik veren
bir anlayisin benimsenmesi séz konusudur.® Isletmeler tarafindan tiketicilerin

oneminin fark edilmeye baslandig donemdir.

Tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini saptayip buna gore tretim yapmaya

baglayan igletmeler, “ne uretmeliyim ki satabileyim, nerede uretmeliyim ki

¥ Kotler ve Amstrong, a.g.e., .35

Mage s9

3 Islamoglu, a.g.e., 5.8

3 Kotler ve Amstrong, a.g.e., 5.35-36

34 Philip Kotler, Marketing Management, Analysis, Planning and Control, Prentice Hall,Inc. (5. Edition),
1984, 5.39.

¥ Ayhan v.d. a.g.e., s.1
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satabileyim, hangi fiyattan satabilirim, hangi kosullarda tretmeliyim, ne kadar
uretirsem satarim, UrGnlerimi nerelerde satmaliyim” gibi iretime dayali sorular
sorgulayan pazarlama anlayigini benimsemektedir.”® Klasik pazarlama anlayigindan
farkli olarak modern pazarlama anlayist olarak da adlandirabilecegimiz pazarlama
anlayiginda firmalar 6nce tiketicilerin ihtiyaglarint degerlendirmekte, daha sonra
ihtiyaglart kargilayan urinler uretmektedir ve son olarak da bu trinleri
pazarlamaktadir.’” Isletmeler tarafindan irin gelistirmeden iyilestirmeye, irtniin
dagitimindan satigina kadar her faaliyet tiiketicinin bakis acisindan incelenmelidir.™®

Bu donemde denilebilir ki; musteri igletmenin en degerli varligidir.

Ozetlemek gerekirse tiretim anlayisindaki gibi sadece seri tiretim yaparak kar
elde etmek, tiriin anlayisindaki gibi iyi Giriin ortaya ¢ikararak farklilik yaratmak, satig
anlayigt donemindeki gibi tGriinti satmak i¢in tutundurma g¢abalarina girmek tiketici
yerine isletme amaglart 6n planda tutuldugu igin yetersiz kalmaktadir. Tiketicinin
istek ve gereksinimlerini belirlemek ve bu dogrultuda hareket ederek pazarlama
faaliyetlerinin tim streglerini yerine getirmek, pazarlama anlayiginin temel 6zelligini

gostermektedir.

1.2.5. Toplumsal Pazarlama Anlayis1 Donemi

Isletmeler modern pazarlama yontemlerini benimsese de kiiresel sorunlar
(¢evre sorunlari, kirlilik, dogal kaynaklarin tikenmesi vb.) artmaya devam
etmektedir. Bu sorunlarin varlig, pazarlama odakli bir yaklagimin igletmeler igin

uygun olup olmadigint sorgulamaya yéneltmektedir.*”

Tiketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap vermenin yetersiz kaldigr bu
donemde, isletmeler toplumun ¢ikarlarimt gozeten bir pazarlama anlayigin

benimsemistir. Boylece toplumsal pazarlama anlayigi, sosyal sorumluluk bilinci olan

3 Bozkurt a.g.e., 5.21

¥ Eser ve Korkmaz, a. g.e., 522

3 Islamoglu, a.g.e., 5.14

¥ Gumiiy’ten akt. Nermin Ozgiil, “Biitiinlesik Pazarlama Tletisiminde Gerilla Pazarlama

Stratejilerinin Kullamilmas1”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, fzmir, 2008, Yayimlanmanus Yiiksek
Lisans Tezi, s.38
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1.3.1.1. Uriin

Uriin, alicomin  satin  aldiginda elde edecegi bir dizi hizmet olarak
aciklanabilmektedir.”> Bagka bir deyisle urGn, satin alma ve kullanim veya
tuketimden sonra ihtiyact karsilayan fiziksel bir nesne veya piyasaya sunulan bir
hizmet olarak tanimlanabilir. Pazarlamanin en 6nemli bilegenlerinden biridir. Basarili
pazarlama icin igletmenin triini tiketici arzularina uygun olarak tretmesi gerekir.”
Uriin tiiketicinin talebi ve tatmini dogrultusunda yenilenmedigi durumda isletmelerin

zaman iginde pazardan silindigi bir gerc;ektir.54

Gunimiizde isletmelerin  rakiplerinden siyrilarak rin  sunumunda
farklilagmaya gitmeleri, tiuketiciler tarafindan tercih edilmelerine olanak
saglamaktadir. Tuketiciler bir Urtin satin alirken vyalnizca trinin fiziksel
ozellikleriyle ilgilenmemekte, ayn1 zamanda girketin itibarini, marka imajint ve satig
sonrast hizmetlerini de dikkate almaktadir.”®> Bunun sebebi, tiketicilerin trinlerden
fiziksel tatmin saglamasinin yani sira psikolojik tatmin de saglamak istemelerinden

kaynaklanmaktadir.>®

Kotler’ e gore riin farklilagtirma sunlara dayamr:57

o “Fiziksel farkliliklar (6zellikler, performans, uygunluk, dayaniklilik, tasarim,
stil, ambalaj)

o Kolay erigebilme farkliligi (magazalardan teslim alma, online aligverig
secenegi)

e Hizmet farklilig1 (teslimat, kurulum, egitim, danigmanlik, bakim, onarim)

o Fiyat farkliliklant (¢ok yiiksek fiyat, yiksek fiyat, orta fiyat, dusiik fiyat, ¢ok
dustk fiyat)

e Imaj farkliliklan (semboller, ortam, olaylar, medya)”

52 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Cev. Ayse Ozyagcilar, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2000, 5.45
3 Tokol a.g.e., 5.14

5% Cundiff’ten akt. Tokol, a.g.e., s.14

5 Yurdakul, a.g.e., s.14

% Ayhan vd., a.g.e., 5.75

T Kotler, a.g.e., s.140
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tiketiciye ulastirilmasini saglayacak depolama, siparis isleme vb. faaliyetler ele

alinmaktadir.®®

Dagitim kanali ve tutundurma birbiriyle iligkilidir, tutundurma faaliyetlerinin
etkili ve dogru yapilabilmesi i¢in dagitim kanali kararlarinin da dogru bir gekilde

planlanmasit ve uygulanmasi gerekmektedir.

1.3.1.4. Tutundurma

Pazarlama karmasinin (4P) son bileseni tutundurmadir. "Tutundurma bir
isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da urettiklerine iligkin bilgileri
isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bi¢imde ulagtiran
bircok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir."®” Tutundurma karmast, "reklam,
satig promosyonu, halkla iligkiler, satig ekibi, dogrudan pazarlama" olmak iizere beg

genis sinifta toplanir.®®

Tutundurma karmast, isletmeler tarafindan kullanilabilen her iletisim aracini
igerir. lIsletmeler, bu karmadaki oOgelere farkli o6nem derecesine gore oncelik
vermektedir. Omegin hizli tiikketim triinleri satan bir firma reklam, ambalaj,
promosyon, satig noktalar1 gibi araglara daha ¢ok onem verirken, agir sanayi tiretimi

yapan bir firma satig, fuar gibi araclara daha ¢ok énem verir. ®

Tutundurma faaliyetlerinin asil amaci, belirlenmis hedef kitlenin davranigini
olumlu yonde etkilemek olsa da temelde ii¢ amaca hizmet etmektedir: bilgi vermek,
ikna etmek, hatirlatmak.” Tiim bu karma unsurlar birbiriyle etkilesim i¢indedir,

urin, fiyat, dagitim ve tutundurma birbirini destekleyecek konumdadir.

% Yikselen, a.g.e., 5.163

%7 {slamoglu, a.g.e., 5.444

% Kotler, a.g.e. 5.150

% Smith ve Taylor, a.g.e., 5.9
" Mucuk, a.g.e.,s.177
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e Pazarlamanin isletmenin diger faaliyetlerinden ayrilmasini ve pazarlama
gorevlerinin uzmanlara devredilmesini saglar.
e Pazarlama karmasinin bilesenleri bir igletmenin rekabet¢i konumunu

degistirebilir.

Pazarlama karmasi olusturmanin mevcut bir formiili bulunmamaktir. Her bir
karma her zaman hem ortam i¢in uygulanmayabilir. Pazarlama karmasi firmanin

izledigi pazarlama stratejilerinin durumuna gore yeniden olusturulabilir.®’

Kotler’e gore onemli olan pazarlama karmasinda P'ler ka¢ tane olmasi
gerektigi degildir. Dikkat edilmesi gereken nokta bir pazarlama stratejisi tasarlarken

hangi cercevenin daha yararl olacagina karar vermek ve uygulamaktir.*®

1.4. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Tanim ve Kapsam

Pazarlama faaliyetleri gelisen teknoloji ve kiresellesmeyle birlikte giderek
kitlesel olmaktan uzaklasip bireysel bir hal almaya baglamis, miisteri odakliligini
temel felsefe olarak benimsemistir. Bu gelismeler 1518inda musteriyi birey olarak
tanimak, anlamak ve gereksinimlerini kargilamak i¢in ¢ift yonla iletisimin
gelistirilmesi ve musteriyle temas edilen her noktada ayni mesajin butinlik ve
tutarlilik i¢inde ulastirilmast gerekliligi dogmus,tur.89 Biittinlesik pazarlama iletigimi;
pazarlama iletisimi elemanlarinin her birinin aynt olarak degerlendirilmesi yerine
butinlesik olarak ele alinmasi gerektigi mantigina dayanan bir pazarlama
yaklagimuidir.” Bitinlesik pazarlama iletisimini ortaya cikaran sebepler; pazar giicii
dengesindeki degisiklikler, rekabet olgusu, tiketici tercihlerindeki degisiklikler,
kiiresellesme ve ekonomik degisim, teknolojik gelismeler, geleneksel reklam

ortaminin etkisinin azalmasi, reklam verenlerin degisen beklentileri, geleneksel

8Z Ezgi Turkmen, "Otel Isletmelerinde Degere Dayah Pazarlama Uygulamalarimn Belirlenmesi: Laleli
Ornegi”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir, 2013, Yayimlanmanug Yiksek Lisans Tezi,
s.15

% Kotler, a.g.e., 5.136

¥ Tasoglu, a.g.e., 177

0 Odabas, Oyman, a.g.e., 5.59
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reklamcilik maliyetlerinin artmasi, veri tabani olusturma kolayligi ve ucuzlayan

maliyetlerdir.”’

Pazarlama uzmanlan tarafindan Biitiinlesik Pazarlama lletisimini agiklayan
ortak bir tamm yoktur. Ingilizce Integrated Marketing Communications (IMC) olarak
bilinen kavram iilkemizde “Entegre Pazarlama lletisimi”, “Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi” ve nadiren olsa da “Tumlesik Pazarlama Iletisimi” seklinde
kullanilmaktadir. Fakat akademisyenler arasinda g¢ogunlukla kullanilan sekliyle

“Bitinlesik Pazarlama Iletisimi” olarak yer almaktadir.”

Bitunlesik pazarlama iletisimi, “miisteri merkezli bir yonetim anlayisiyla
beslenen, pazarlama karmasinin tim elemanlarinin bir araya toplandigt ve
faaliyetlerinin bir plan c¢ercevesinde duzenlendigi bir pazarlama iletisimi

yaklagimidir.””

Terence A. Shimp, butiinlesik pazarlama iletisimini; “reklam, halkla iligkiler,
satig gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ticari fuarlar, satis noktasi ve
pazarlama karmasinin diger unsurlartyla koordineli olarak kullanilmasi streci”
olarak tanimlamaktadir.”* Bu tanim pazarlama iletisimindeki tiim streglerin birbiriyle
etkilesimde olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bitiinlesik pazarlama iletisimi,
pazarlama karmasinin unsurlarini birlestirmekle kalmaz ayni zamanda triin
gelistirmeden miusteri hizmetlerine kadar bir sirketin ig sireglerinin birbirine

95
uyumunu savunur.

AMA (Amerikan Reklam Ajanslart Birligi) tarafindan yapilan tanima gore
butiinlesik pazarlama iletigimi; tutundurma karmasindaki bitin 6gelerin netligini,
tutarliligini ve maksimum iletisim etkisini saglamak i¢in bu fonksiyonlart birlestiren

kapsaml1 bir plandir.”

I Bozkurt, a.g.e., 26-33

2age.,sl5

% Fisun Kocabas, Miige Elden, Serra Inci Celebi, Marketing P.R., Mediacat Yaymlar1, Ankara, 2000 s. 61

4 Bozkurt, a.g.e., 5.75

% Philip Sheldrake, Dijital Cagda Pazarlama ve Halkla Tligkiler The Business of Influence, (Cev. Umit
Sensoy), Tirk Hava Yollart Yaymlari, Istanbul, 2015, 5.32

“ Duncan *dan akt. Dilek Altas, Ayse Akyol, Ozgiir Tlyas Korkut, “Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi (BPI):
Icecek Sektoriinde Uygulamah Bir Arastirma”, Marmara Universitesi I.1B.F. Dergisi, Cilt XX, Say1 11, 2015,
5422
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Yamamoto biitinlesik pazarlamayi, isletmenin sahip oldugu tim olanak ve
yeteneklerin tek bir ses ve tek bir disiplinle birlestirilerek sinerji yaratilmasi®”’

seklinde tanimlamigtir.

Bozkurt’a gore “butinlesik pazarlama iletigsimi, organizasyonlarin trettigi
uriin/hizmetlerle ilgili alinacak her kararin mugteri bazli ve satin alma davraniglarina
etki edecek iletisim boyutunu dusiinerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin
icinde orkestra edilerek stratejik bir yaklagimla planlanmasi ve sinerji yaratilmasi
sirecidir”® Bitiinlesik pazarlama iletisimini yeni bir yaklasim yapan faktor,

tiiketicileri ve diger gruplan kapsayacak sekilde islevsel alanlan biitinlesmesidir.”

Kotler butinlesik pazarlama iletisimini; igletmenin organizasyon ve Uriinleri
hakkinda agik, tutarli ve cazip bir mesaj vermek i¢in iletisim araglarinin biitinlesmis

sekilde koordinasyonu olarak tanimlanmaktadir.'®’

Bitunlesik pazarlama iletisimi; “yonetim ve organizasyon igerisindeki butiin
aracilarin, odaklanilmis hedef kitleler i¢in onceden belirlenmis uriin ve isletme
dizeyinde pazarlama iletisimi amaglarini gerceklestirmek tizere tiim pazarlama
iletisimi  kapsamindaki kigilerin, medyanin, mesajlarin ve diger tutundurma
araclarinin, analizini, planlamasini, uygulanmasint ve kontrolini igeren bir

e 2101
strectir.”

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI), misteriyi isletme kararlarinin
merkezine ¢ekmek igin etkili bir iletisim planina dayali olarak gerekli bi¢im ve
yontemi belirleyen bir kavramdir.'” Temel cikis noktasi, tiketici davranislarini

3

etkilemektir.'” Butinlesik pazarlama iletisiminde isletme fonksiyonlart ve

pazarlama arasinda uyum ve is birligi saglanmasi, tiikketicinin istek ve ihtiyaglarinin

7 Gonea Telli Yamamoto, Biitiinlesik Pazarlama, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2003, 5.16

% Bozkurt, ag.e.,s.17

 Nilsun Sartyer, Pazarlama Tletisimi Araclan, Egitim Yaymevi, Konya, 2017, 5.59

%1 arry Percy, Strategic Integrated Marketing Communications, Elsevier Inc, Oxford, 2008, 5.8

101 Metehan Zengin, Asude Yasemin Tolon, Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi Yonetimi, Detay Yaymeilik,
Istanbul, 2018, Istanbul, s.19

12 A, Kazim Kirtis, Pazarlama Tlkeleri Global ve Yonetimsel Yaklasim, Hizmet Vakfi Yaymlari, Istanbul,
2013, .53

193 Betiil Garda, “Biitiinlesik Pazarlama fletisimi: Konya Ili Ornegi”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Meslek Yiksek Okulu Dergisi, Cilt 19, 2016, s.246
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tatmin edilmesi gerekmektedir.104 Biitiinlesik pazarlama iletisimiyle isletmeler tg

konuya agiklik getirirler:'®®

- Uygun reklam ve tutundurma araglarinin segici bir bigimde birlestirilmesi,
- Tutundurulmak istenen tUriin/marka i¢in ortak iletisim amaglarinin
karsilanmaya ¢alisilmasi ve daha oOzel olarak marka igin belirlenen

konumlandirmanin desteklenmesi ve

- Tuketici i¢in zaman agisindan gesitli etkinliklerin butiinlestirilmesi.

BPI (bittiinlesik pazarlama iletisimi) yaklasiminin isletmeler tarafindan
kullanilmasinin ~ 6nemli hale gelmesinde rol oynayan sebepler asagida

siralanmustir: '

e Miusterilerin kendilerine sunulan trtin veya hizmetle ilgili daha fazla bilgi
talep etmeleri,

e Iletisim ortamlarinin yogunluguna bagli olarak hedef kitleye ulasmakta ve
satin almaya ikna etmekte yasanan guglikler,

¢ Geleneksel reklamciligin artan maliyetleri ve 6zellikle televizyon kanallarinin
cogalmasi ile hedef kitleyi izledigi kanalda yakalama zorlugu,

e Pazardaki gelismeler ve kiiresellesmeyle birlikte gittikge artan rekabet,

e Yeni iletisim mecralarimin kullanilmaya baglanmasiyla geleneksel medyanin
etki giiciiniin azalmast,

e Bilgisayar teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmast sonucu veritabanli
maliyetlerde 6nemli azalmalarin olmasi,

e Hedef kitlelere gonderilen mesajlarin giivenirliliginin 6lgimlerinde tespit
edilen dususler,

e Bitinlesik pazarlama iletisimin Onemi, pazarlama iletisim karmasi
araglarinin, birbirini tamamlayacak sekilde bitiinlestirilmesi gereginden

kaynaklanmaktadir. Bu yoldan sinerji etkisi yaratilmaktadir.

W04 Kirtis, a.g.e., 5.53
195 Sanyer, a.g.e., 5.59
1% Kocabag v.d., a.g.e., .61-62






23

oldugunca ¢ok musteri bulmaktir. Bitinlesik pazarlama iletisiminin 6zelliklert;
musteri odakli yaklasim, ¢ift yonli iletisim ve hedef, degerli musteriler i¢in glivene
dayali iligkiler gelistirmektir. Tablo 1.2.’de klasik pazarlama iletigimi ve biitiinlesik

pazarlama iletigimi arasindaki farkliliklar belirtilmigtir: 108

Tablo 1.2. Klasik Pazarlama Iletisimi Anlayis: ile Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Anlayigindaki Farklar
Klasik Pazarlama Iletisimi Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
Anlayisi Anlayisi
e Marka degeri
e Misterilerle marka
e  Uriin iligskilerinde tutarlilik
. e Mesajlarda tutarlhilik (tek
. . e Fiyat
Bilesenleri y ses)
e Dagitim NN
e Misteriler ve
e Tutundurma
pazarlamacilar arasinda
devam eden diyalog
¢ Bitincil dusinme
e Tim iletigim
- unsurlarinin marka ile
e  Cogunlukla ayr1 ayn - L
uyum iginde koordineli
Pazarlama Karmasi kullanilir, pazarlama :
bir ¢abayla entegrasyonu
Unsurlarmin karmasi unsurlart sadlamr
Kullanimi arasinda butiinlik s '
aranmaz e Tim kanallardan
’ miisteriye ayn1 mesajlar
verilir.
e Satig odakli yaklagim e Misteri odakli yaklagim
) e Tek yonlii iletigim o Cift yonli iletisim
Ozellikleri e Hedef, miimkiin e Hedef, degerli musteriler
oldugunca ¢ok miisteri icin gitvene dayali
bulmaktir. iligkiler geligtirmektir.

Kaynak: Rachel Baker, “Strategic Integrated Communication: An Alternative Perspective of
Integrated Marketing Communication?”, South African Journal for Communication Theory and
Research, Volume 34, Issue 1, 2013 s.113-114

Bittunlesik pazarlama iletisimi anlayisinda meydana gelen degisimlerden,
taktik yoneliminden stratejik yonelime gecis, isletme i¢i odagindan uzaklasilarak
miisteri odaklt dis yonelimli bir bakis agisinin ortaya ¢ikmasi ginimiiz marka

iletisimi yOnetimi agisindan o6nem tagimaktadir. Ayrica bitinlesik pazarlama

108 Rachel Baker, “Strategic Integrated Communication: An Alternative Perspective of Integrated
Marketing Communication?”, South African Journal for Communication Theory and Research, Volume 34,
Issue 1,2013s.113-114
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iletisimimin tim kurumsal iletisim mesajlarinin koordine edilmesi fikrinden,
misterilerle olan tim irtibatt yani musterilerin marka ile temas kurabilecegi her
durumu igerecek sekilde genig bir kapsama ulagmasi; yalnizca iletigim streci olarak
gorilmeyip yonetim ve markalarla iligkili bir stratejik yaklasim seklinde ele alinmasi
isletmelere en iist seviyede katkinin saglanmasi anlamini tagimaktadir.'” Butiinlesik
pazarlama iletisiminin (BPI) gelisim siirecinde ortaya gikan degisim, asagidaki tablo
araciligiyla sunulmaktadir. BPI giiniimiizde geleneksel pazarlama iletisimindeki
anlayistan Dbitinlesik pazarlama iletisimindeki anlayisa dogru bir degisim

gostermigtir: '

Tablo 1.3. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Yaklasiminda Meydana Gelen Degisim

Geleneksel Pazarlama Iletisimindeki | Biitiinlesik Pazarlama Iletisimindeki
Anlayis Anlayis
Taktik yoneliminden Stratejik yonelime
Yerelden Globale
Ortaya ¢ikan gelisimden Ana iletisim geligimine
I¢ yonelimli D1s yonelimli miisteri odakl
Yonetim trendinden Yeni yonetim paradigmasina
Var olan paradigmadan Paradigma degisimi temsiline
Islev bigim arasindaki boslugun Postyapisaler bir uygulama ve sdylem
temsilinden temsiline
“Bu nedir?”den “Bunu nasil yapabiliriz?”’e
Tum kurumsal iletisim mesajlarinin Miisterilerle olan tiim irtibati igeren ¢ok
koordine edilmesi temel fikrinden asamal1 bir modele
Yoénetim ve markalarla iligkili bir unsura
Sadece iletigim siireci olmaktan evrilmistir.

Kaynak: Sreedhar Madhavaram,Vishag Badrinarayanan, Robert E. McDonald, “Integrated
Marketing Communication (IMC) and Brand Identity As Critical Componotents of Brand
Equity Strategy: A Conceptual Framework and Research Propositions”, Journal of Advertising,
Volume 34, Issue 4, 2005, s.71

19 Hatun Boztepe Taskiran, Marka Tletisimi ve Dijital Stratejiler, Der Yayinlari, Istanbul, 2017, 5.70

19 greedhar Madhavaram, Vishag Badrinarayanan, Robert E. McDonald, “Integrated Marketing
Communication (IMC) and Brand Identity As Critical Componotents of Brand Equity Strategy: A
Conceptual Framework and Research Propositions”, Journal of Advertising, Volume 34, Issue 4, 2005, .71
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Biitinlesik pazarlama iletisiminin klasik pazarlama yonteminden ayiran bazi
11

“Tum iletigim araglarinin pazarlama karmast ile entegre edilmesi
Pazarlamada teknolojiden en iyi sekilde yararlanilmasi

Tiketici ve misterilere odaklanma

Olgiilebilir olma

Etkilesimli iletisim siireci olusturma (iki yonli etkilesim)

Veri tabani olusturma (tim pazar bolimleri, tuketici gruplarinin satin alma
aligkanliklari vb.” ne dayali verilerden faydalanma)

Igeriden disariya dogru degil disandan igeriye dogru planlama (stratejik
kararlarda pazar ve tuketici agirlig)

Sifir tabanli planlama (6nceki doénemlerde kullanilan verilerden ¢ok,

planlama boyunca kurulusun hedefleri i¢in bir bitce ve planlama yapma)”

1.4.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Biittinlesik pazarlama anlayist hem sirece hem de miisteriye odaklanan bir

anlayistir. Stirecte gortilen eksikliklerin tanimlanabilmesi ve alinacak tedbirlerin

¢oziime ulastirilmast miisterinin memnuniyetine olumlu katki saglamaktadir.''

Musteri memnuniyetinin saglanmasi, misteri memnuniyetinin artirilmasi ve gevreye

uyumluluk, bitinlesik pazarlamanin 6nemli konularidir. Bu nedenle butiinlesik

pazarlama iletisiminde misteri, mugsteri degeri ve musteri memnuniyetiyle ilgili

ayrintilar énem kazanmaktadir.'"

Biitiinlesik pazarlama iletisimi isletmede farkli bir i ortami ve takim ruhu

olusturulma, stratejik yonetim altinda 6rgit bitinlestirme, ¢o6ziim ortakligr anlayist

gelistirme, igletmenin buitiin ¢aligsanlarinin musteri odakli distinmelerini benimsetme,

U Bozkurt, a.g.e., 5.18-19
12 Yamamoto, a.g.e., s47
13 Yamamoto, a.g.e., 542
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gelecege odakli anlayigini destekleme, altyapt ve veri tabanlarindan yararlanmay1

aliskanlik haline getirme gibi 6zellikleri ortaya ¢ikarmaktadir. '™

Biittinlesik pazarlama 6zellikleri 9 maddede aciklanmigtir:''> 11

“Bagka orgiitsel amaglar i¢in tanimlanmig pazarlama iletisimi hedeflerine
sahiptir.

Pazarlama iletisiminin tiim yénlerini uyumlu ve igbirligine dayali bir gekilde
iceren planlanmig bir yontemdir.

Musterilere ve tuketicilere odaklanmak o©nem arz etmektedir. Amag,
butinlesik pazarlama iletisimi yoluyla markanin bilinirligini artirmak ve satin
alma davraniginin  devamlili@ini  saglamaktir.  Tiketicileri miugsteriye
donigtirme  sureci, kurumsal  itibar ve marka  birlestirilerek
gerceklestirilmektedir.

Isletmelerin amag¢ ve hedeflerini agik¢a tanimlayan biitiinlesik pazarlama
iletisiminde, pazarlamada kullanilan tim faaliyetlerin ama¢ ve ve hedefleri
kargilayan bagartya ulagip ulagsmadig test edilebilmektedir. Etkili yontem,
butiin tanitim faaliyetlerinin bittinlestirilmesidir.

Tutundurma yontemlerinin ¢ok ¢esitli islevleri mevcuttur. Bitin tutundurma
bilesenleri kigisel ve kisisel olmayan iletisim bi¢imlerini kapsamaktadir.
Sunulan iletilerin genis bir etki alani mevcuttur.
Uriin marka teklifleri tek ve tutarl1 bir stratejiden olusmalidir. Bu durum tek
bir standart ileti icermez. Butiinlesik pazarlama iletigsimi cabalan karsilikli
fayda veya en az uyumsuzlugu ortaya ¢ikaracak bic¢imde iletilerin
saptanmasint saglamalidir.

lletisim kanallar1 gesitlidir ve kapsamlar1 genistir. Sadece kitle iletisim
araclart degil, herhangi bir mecra bile pazarlama iletisimi iletilerini aktarma

yetenegine sahiptir.”

114

a.g.e, 55

15 pickton ve Broderickt’ten akt. Elden vd., a.g.e., s.20-21
U6 Bozkurt, a.g.e., 18-19
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Yukarida butiinlesik pazarlama iletisiminin ¢zelliklerinden bahsedilmigtir. Bu

ozellikler butinlesik pazarlama iletisimi araglarinda gorilmektedir. Biittnlesik

pazarlama iletigimini olusturan araglarin neler oldugunu incelemekte fayda vardir.

1.4.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Araclar

Biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasi 6geleri sadece pazarlama karmasi ile

sinirlt degildir. Bitiinlesik pazarlama iletisimi karmasinda yer alan 6geler:

Kisisel Satis: Satis amagli veya birden fazla saticiyla konugmak olarak
tanimlanir.''” Kisisel satig tutundurma araclanndan farkli olarak kisisel
iletisim icermektedir.''®

Satis Gelistirme: “Kigisel satig, halkla iliskiler ve reklamcilik diginda,
tuketicilerin satin alma istegini harekete gecirmek ve aracilarin performansini
arttirmak i¢in benzersiz tutundurma ve satis faaliyetleri” satis gelistirme
olarak tanimlanmaktadir.'"®

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlama, misterilerin tUriine veya
hizmete herhangi bir aract olmaksizin ulagilabilecegi bir iletisim kurma
seklidir.'*

Satin Alma Noktasi Iletisimi: Satin alma noktas: iletisimi, magaza imaj,
ambalaj tasarimlari, stant sorumlusu, magaza organizasyonu, Uriin sunumu,
vitrin diizenlemeleri, magaza atmosferi bilesimlerinden olugmaktadir. 121
Reklam: “Uriinlerin, hizmetlerin ya da fikirlerin hedef kitleye duyurulmas
ve benimsetilmesi amaciyla bir ticret karsiliginda, kisisel olmayan bir gekilde
sunulmasidir.”'**

Halkla iliskiler: Kisi ve kurumlarin amaglarim gerceklestirmesine yardimei
olan, igletmenin yapisina gore degisen hedef kitlelerle gergeklesen stratejik

iletigim surecidir.'®

"7 Odabag ve Oyman, a.g.e., 5.168

18 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi, Nobel Basimevi, Ankara, 2006, s.33
19 Tek, a.g.e., 5. 502

120 Mucuk, a.g.e., 5.234

12 Erdem, a.g.e., 5.44

122 Mucuk, a.g.e., s.180

123 Cavit Yavuz, Halkla Tliskiler, Detay Yaymcilik, Ankara, 2013, s.2
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e Sponsorluk: Kisi veya kurumlar tarafindan herhangi bir fayda veya kar elde
etmek i¢in uzmanlik alanlart digindaki olay veya faaliyet igin destek
saglanmasidir.'**

e Miisteri Iliskileri Yonetimi: “Musteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri
destekleyebilecek; satis ve pazarlamayla birlikte, misteri hizmetleri,
muhasebe, Uretim, lojistik gibi islevleri i¢eren ve bu islevlerden etkilenecek
herkes i¢in tiim ig streclerinin yeni bastan dizenlemesini i¢eren ve bunu
yaparken teknolojiden yararlanan bir yonetim siirecidir.”'®

e Uriiniin Ambalaji, Stili ve Rengi: Urtiniin nitelikleri, ambalaj tasarimu, stili,
rengi (iriinii olusturan 6gelerdir. Uriiniin tanitim1 igin énemli bir pazarlama
etkinligi olarak kabul edilir.'*

e Marka: “Tiketicinin satin alma karar strecini etkileyen, 6zellikle somut
triinleri birbirinden ayiran isim, sembol veya bunlarin bilegenlerine verilen
addir.”'?’

e Pazarlama Arastirmalari: Uriin ve hizmet pazarlamasina dair sorunlarin
sistematik olarak toplanmasi, kaydedilmesi ve irdelenmesini kapsayan bir
sirectir.'?®

e Yeni Uriin Gelistirme: “Uriine yeni ilaveler, rin hattim gelistirme, triin
kalitesini gelistirme, Grtin yenileme” gibi konular yeni tirtin gelistirme aracina
dahildir.'”’

e Uriin Yerlestirme: Uriinlerin geleneksel ve dijital mecralardaki iletisim
kanallaniyla entegrasyonu seklinde tanimlanan urtn yerlestirme; “temelde

reklam amagli bir pazarlama iletigimi faaliyetidir.”130

124 Blbiil’den akt. Ozlem Yalaz Secim, “Sponsorluk”, Istanbul Universitesi [letisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 0,
Say1 16,2012 s.460

125 Cemalettin Aktepe, Mehmet Bas, Metehan Tolon, Miisteri Tliskileri Yonetimi, Detay Yaymecilik, Ankara,
2008 s.2

126 Fadime Dilber, Abdiilkadir Dilber, Mustafa Karakaya, “Gidalarda Ambalajin Onemi ve Tiiketicilerin Satin
Alma Davramslarina Etkisi (Karaman 1li Ornegi)”, Giimushane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik
Dergisi, Say1 3, 2012, 5.160

127 111 Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiclii ve Basarili Markalar Icin Temel Tlkeler, Tletisim Yaymlari,
2018, s.11

128 Ayhan v.d., a.g.e., 5231

129 Qefer Giimiis, Saghkta fla¢ Pazarlamasi, Hiperlink Yaymlari, [stanbul, 2014, 5.486

130 Emel Giirel, Jale Alem, Uriin Yerlestirme, Nobel Yaymcilik, Ankara, 2015, .21
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Bitinlesik pazarlama iletisimi sinerji yaratir. Diger bir deyisle, her bir
pazarlama iletigimi aracinin entegre bir sekilde caligmasi, bu araglarin birbirinden
ayrt ¢alismasindan daha ¢ok etki yaratir. BPI, hedef kitleye iletilen tiim mesajlarda
bir tutarlilik olugmasini saglar. Kurumsal butiinlik olusturan biitiinlesik pazarlama
iletisimi, tiiketicilerin zihninde kurumca yansitilan imajin istekli bir bi¢imde

algilanmasimi saglar."’

Isletmeler tarafindan marka igin yapilan her tirlii pazarlama iletisimi ve
pazarlama cabasi, bir bitunlik i¢inde planlanmadig: takdirde tiketicinin kafasinda
bir karmasa yaratacaktir. Bunu oOnlemek i¢in pazarlama karmast unsurlarini
butiinlesik, ortak bir bakig a¢isi temelinde bir etkilesim yaratarak, marka i¢in tek bir
ses olusturmak, butiinlesik pazarlama anlayiginin igletmelerde en ust dizeyde kabul

edilmesini saglamak gerekir.

1.5. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gecis

Ozellikle internetin yayginlasmasiyla degisen tiiketiciye ayak uydurmak
zorunda olan pazarlama, dijital diinyada yerini almaya baglamistir. “Miisteriler ve
isletmeler arasindaki iletigim yavag yavag internet ortamina kaymis ve diinyanin her
yerinden, her tiirden isletme ile etkili iletisim basit bir mesele haline gelmis,tir.”132
Teknolojinin gelismesi insanlarin tiketim aligkanliklarini degistirmigtir. Sinursiz
bilgiye sinirsiz ulagma imkanina sahip olan tiketici, sunulan olanaklarin yeterli
olmadigini  diginmekte ve bunlara anminda erisim saglamak istemektedir.
Teknolojinin yarattig1 yeni diizen ve internetin hayatin her alanina girmesi nedeniyle
firmalar, hedef kitlesine ulagmak i¢in bu yeni sistemin olanaklarindan faydalanmaya

baslamustir.'*? Dijital topluluklarin sayisinin artmast ve ig faaliyetlerinin bu alana

kaymasi nedeniyle bazi geleneksel is fonksiyonlari da dijitalde varligint siirdiirmeye

Bl yusuf Yilmaz, “Pazarlama Tletisiminde Biitiinlestirici Bir Boyut: Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 5, Say1 18, 2000, s.71

132 Tbrahim Kircova, Internette Pazarlama, Beta Yaymevi, Istanbul, 2008, 5.28

'3 Bang Bulunmaz, “Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Yontemleri ve Dijital Pazarlama”,
Trt Akademi Hakemli Dergi, Cilt 1, Say1 2, 2016, s.351
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baglamistir. Pazarlama faaliyetlerinin dijital mecralarda yer almast onemli hale
4

gelmistir. "

Dijital pazarlamayla birlikte tiketici profilinin o6zellikleri degismeye
baglamigtir. Degisen tiketici profili “temelde bilgisayar kullanmayi bilen, karmagik
trinlere ilgi duyan ve teknolojik gelismelere duyarli daha ¢ok yiiksek ogrenim
gormis ve agirlikli olarak genglerden olugsmaktadir.” Dijital tuketiciler bilgiye buyiik
onem atfeden, yalnizca satisa yonelik iletilere olumsuz tepki veren, hangi tirtin ya da
hizmetler hakkinda bilgi alacaklarina karar veren ve karsilikli aligverise izin veren

statiidedir.'*

“Dijital diinyada titketiciler yatay topluluk aglariyla sosyal olarak birbirlerine
»136

baglidir. Dijital topluluklar tiiketiciler tarafindan yaratilir ve dijital topluluklarin

sinirlan tiiketiciler tarafindan tanimlanir. Dijital topluluklar istenmeyen mesajlara ve

137

alakasiz reklamlara karsi acik degildir.”" Hedef kitleye ulagmak, onlarin ilgisini

canli tutmak ve daha ¢ok satmak i¢in Uriin ya da fiyat yerine pazarlama iletisimi

138

uygun bir farklilagma alani olmaktadir.””" Bu sebeple isletmelerin tiiketicilere karsi

etkilesimi, iletigsim tarz1 6nemli rol oynamaktadir.

Dijital pazarlama geleneksel pazarlamayi iki sekilde etkiler. Birincisi; dijital
pazarlama geleneksel pazarlama faaliyetlerinin aktifligini arttirnir. Ikincisi; dijital
pazarlama teknolojisi pek ¢ok pazarlama stratejisini temelden degistirir. Bu
degisiklikler genellikle yeni i modelleri yaratabilir, boylece daha fazla misteri
degeri yaratirken sirketin karliligini artirabilir.”®® Dijital pazarlama; geleneksel
araclar kullanan, fakat esas olarak yiiksek teknolojiye dayanan hizli ve gelisen bir
yontemdir.'* Dijital pazarlama uygulamalar kisa siirede tiiketiciyle bulusmaktadir.
Ayn1 zamanda maliyeti ¢ok dusiktir. Dijital pazarlama anlik etkilesim 6zelliginin

yani sira yaraticiligin ve yeniligin hizla tiiketildigi bir mecradir.'"!

B%ircova, a.g.e, s.27

135 Kotler’den akt. Kircova, a.g.e., s25

138 Kircova, a.g.e., s.25

B7Kotler, a.g.e., s.78

38Saadet Ugurlu, Yeni Medyada Stratejik Tletisim Yonetimi, Beta Basim, Istanbul, 2017, 5.75
13% Kircova, a.g.e., s.24

10 Kircova, a.g.e., 5.29

MBylunmaz, a.g.m., s.351
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1.5.1. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamasi arasindaki reklam, misteri
hizmetleri, satis ve pazarlama arastirmalari bakimindan birtakim farklar vardir.'#
Tablo 1.2 incelendiginde geleneksel pazarlamada TV, radyo, gazete gibi geleneksel
araclardan yararlamlldigini  goriilmektedir. Dijital pazarlamada ise internet
aractligiyla reklam vermek ¢ok kolaydir ve sadece web sitesinde tasarlanan ve
yerlestirilen bannerlarla kullanilarak yapilmaktadir. Miisteri hizmetleri dogrultusunda
bakildiginda yiz yiize, odak grup gorismeleri, telefon, mektup gibi geleneksel
mecralardan yararlanilmaktadir. Dijital pazarlamada bu durum yerini 7/24 online ve
her an ulagilabilir hizmet haline dontigmustiir. Diger taraftan geleneksel pazarlamada
satig fiziksel olarak ya da telefon yoluyla yapilirken dijital pazarlamada misgterilere
online olarak aninda erisim s6z konusudur. Pazarlama arastirmalari agisindan
geleneksel pazarlamada, musterinin magazada ya da yuz yuze gelerek soyledikleri

dikkate alinirken dijital pazarlamada aninda iletigimin kullanildigt g()rulmektedir.143

Y2 frfan Caglar, Sabiha Kilig, Pazarlama, Nobel Yaymlari,(4. Baski), Ankara, 2010, s.25
13 Alabay, a.g.m., 5.222-223
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1 saniyeye kadar diigmustir.'*

Bu nedenle kampanyalar daha yaratici ve dikkat
cekici olmalidir. Ayrica geleneksel pazarlamada kullanilan dil resmi iken dijital

pazarlamada kullanilan dil daha samimi ve sicaktir.

Geleneksel pazarlama yontemine gore firmanin amact daha fazla satig
yapmak iken, dijital pazarlama yontemine gore ise satig dncesi ve sonrast mugsterileri
memnun etmektir. Bu iligkiyi sirdirmek ig¢in gereken tek sey daima musteri
tatminini saglamak‘ur.147 Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin musteriyi
etkilemek igin birlikte var olmas: s6z konusudur. Isletme ile miisterileri arasindaki
etkilesimin ilk adiminda marka bilinirligi ve ilgisi olusturmak i¢in geleneksel
pazarlama kilit bir konumdadir. Etkilesim ve iletisimin gelismesi ve miisterilerin
isletme ile daha yakin bir iligki talep etmeye baglamasiyla dijital pazarlama giderek
daha onemli hale gelmistir. Dijital pazarlamanin en o6nemli islevi, eylemi ve

savunuculugu tesvik etmektir.'*

146 Simon Kingsnorth, Dijital Pazarlama Stratejisi, (Cev. Laden Ildeniz), Nobel Yaymeilik, Ankara, 2017, s. 12
7M. Nurettin Albay, a.g.m., 5.230
18 Kotler, age.,s84









36

onemli dénim noktalarindan biri olmusgtur.'!

Facebook, Twitter, Instagram gibi
bir¢ok sosyal medya platformu ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya platformlarinin
dinyada yaygin kullanilmasi sebebiyle pazarlama uzmanlari a¢isindan onemli bir
pazarlama kanali olmaya baslamistir.'** Guniimiizde dijital pazarlama isletmeler icin
onemli bir konumdadir. Dijital medya platformlarindaki reklam harcamalarinin
geleneksel medyadaki reklam harcamalarindan fazla olmast bunun bir gostergesidir.
Dijjital medya, kullanim, etki ve reklam harcamalart bakimindan biytimesiyle

pazarlamacilarin dijital pazarlamada yenilik¢i stratejiler (viral pazarlama, agizdan

agiza pazarlama vb.) kesfetmesine olanak tanimaktadir.'®®

2.2. Dijital Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlar:

Dijital pazarlama; misterilerin, isletmelerin, sektorlerin ve deger zincirlerinin
degisim hizindan ¢ok farklidir. Teknolojinin gelismesiyle tiiketiciler ve isletmeler
bilgiye, uriin ve hizmetlere bir¢ok kanal sayesinde kolayca erismektedir.'®*
Tiiketiciler bir satin alma karar1 vermeden 6nce Uriin bilgilerine tek bir tikla aninda

erisebilmekte ve hatta fikir aligverisinde bulunabilmektedir.'®

Yani tiketici dijital
ortamda mekan ve zaman sinirlamast olmadan igletmenin uriniine/hizmetine

kolaylikla ulagabilmektedir.

Dijital ~ pazarlama  sayesinde  isletmeler dogru  hedef  kitleyi
belirleyebilmektedir. Belirledigi hedef kitleye dogru kanaldan dogru mesajt

verebilmekte ve boylece kullanicilarin ilgisini ¢ekebilmektedir.'®®

Internet, tilketicilerin asiri bilgi taleplerine cevap vermek igin en ideal
mecradir.'® Dijital pazarlama yoluyla tiiketiciler kurumsal web sitelerini ziyaret

edebilir, Grinler / hizmetler hakkinda bilgi edinebilir, gevrimigi aligveris yapabilir ve

19! Goksin, a.g.e., 5.3

192 Goksin, a.g.e., 5.3

13 Courtney Carpenter Childers, Laura L. Lemon, Mariea G. Hoy, “#Sponsored #Ad: Agency Perspective on
Influencer Marketing Campaigns”, Journal Of Current Issues & Research In Advertising, Volume 40, Issue 3,
2019, 5.258

164 Alan v.d., a.g.m., 5.496

165 Gedik, a.g.m, 5.66

196 Goksin, a.g.e., 5.8

157 Aksoy, a.g.e., .63
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geri bildirimde bulunabilir.'®® Kullanicilar ile isletmeler arasinda cift yonli bilgi akigt

gerceklesmektedir. 169

Web sitesini ziyaret eden tiketiciler, irtinler veya hizmetler
hakkinda her bilgiyi sirkete sorma firsatina sahiptir. Buna ek olarak tiketiciler dijital
kanallardan istek ve taleplerini kolaylikla iletmekte ve cevap almaktadir.'”® Ozetle

dijital iletisim teknolojileri tiiketiciye genis ¢apli bir tercih alam sunmaktadir.'”!

Pek ¢ok isletme iirin veya hizmetini tanitmak amaciyla dijital pazarlamay1
kullanarak misterilerin farkli isletmelerden iriin ve hizmetleri maliyet ve zaman
acisindan uygun bir sekilde kargilagtirmasina imkan saglar. Tiketicilerin Griin ya da
hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in ¢ok sayida farkli magazay1 ziyaret etmesine

172

gerek yoktur."’* Internetin giiniin her saatinde, her yerde alisveris olanag sunmast

miisteriye zaman konusunda essiz kolaylik saglar.'”

Dijital pazarlama reklamlariyla elde edilen kazang net olarak
hesaplanabilmektedir. Isletmeler tarafindan gosterim sayisi, gerceklesen doniisiim
sayisi, tiklama, etkilesim oran1 gibi daha Onceden belirlenen performans

gostergelerine gore yapilan reklamin basarist dlcimlenebilir.'”
Dijital pazarlamanin avantajlar 10 baslikta toplanmaktadir:'”

1. Bilgi hem kendisinin hem de triin ya da hizmetin tretiminde yiksek
katma deger saglar. Bilginin sayisallastirilabilmesi, sayisiz tretilebilmesi,
geleneksel pazarlarda soz konusu olmayacak faydalar sunar. Bilgiler
dijital ortamda olusturulduktan sonra kolay ve hizli bir gekilde

kopyalanabilir.

2. Mesafenin 6nemini yitirmesiyle dijital pazarlarda islem ve koordinasyon

maliyetleri ortadan kalkmakta ya da onemini kaybetmektedir.

18 Bala Madhu, Deepak Verma, "A Critical Review of Digital Marketing", Intemational Journal Of
Management, IT & Engineering, Cilt 8, Say1 10, s.335

19 Goksin, a.g.e., 5.8

170 Aksoy, a.g.e., .63

17! Gaye Topa Ciftci, Dijitallesen Tletisim (Ed. Ahmet Ayhan), “Dijital Tletisim Teknolojilerinin Kullanm ve
Dijital fletisim”, Literatiirk Academia, Istanbul, 2019, 5.148

172 Madhu ve Verma, a.g.m., s.335

173 Aksoy, a.g.e., 3.67

74 Goksin, a.g.e., 8.9

175 Aksoy, a.g.e., 5.35-37
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Tuketicilerin yasadigt yer, Ureticinin veya satts magazasinin oldugu yer

Onem arz etmemektedir.

. Hiz faktora, dijital pazarlamayi geleneksel pazarlamadan daha cazip
kilmaktadir. Geleneksel pazarlamada hizmetler belli dereceye kadar hizli
sunulabilmektedir. Dijital pazarlamadaki hiz ‘anlik’ kavramiyla ifade

edilmektedir.

Insan dijital pazarlamanin temel varligidir. Geleneksel pazarda isletmeler
icin en onemli varlik iretim ekipmanlandir. Insanlar gerektiginde
vazgecilebilecek ilk maliyet unsuru olarak gorilmektedir. Dijital
pazarlamanin odaginda insan diger bir ifadeyle bilgi iscileri yer

almaktadir.

Yeni ekonominin sebeke yapist nedeniyle biyime hizi her gegen giin
hizlanmaktadir. Sebekeler maliyetleri dugstren ve verimliligi arttiran,

boylece kendini de hizla buyiiten bir yapiya sahiptir.
. Pazar payi ile sebekenin degeri orantili olarak artmaktadir.

. Dijital pazarin giicii, bilginin etkin yonetimine baglidir. Dijital ortamdaki
tim igletmeler bir sekilde bilgi iiretmekte ve yaymaktadir. Bilgiyi daha 1yi

isleyen, donistiiren isletmeler daha guicli hale gelmektedir.

. Pazarlik gici firmalardan misterilerin eline ge¢cmektedir. Geleneksel
pazarlarda yaygin strateji, tuketicileri ¢ekerek ikna etmek iken, dijital
pazarlamada igletmeler tiketicilerin pesinden kogsmak zorundadir.
Tuketiciler i¢in geleneksel pazarlarla kiyaslanmayacak kadar ¢ok ve
cesitli alternatiflerin olmasi, maliyetlerin birbirine yaklagmast ve
tiketicilerin satis baskisindan kurtulmast tiiketicileri daha gigli

kilmaktadir.

. Dijital pazarlamada isletme wve tuketici kolaylikla birebir iletisime
gecebilmektedir. Dijital pazarlamanin tabiat1 geregi ¢ok biuyiik isletmeler
bile tiketicileriyle birebir iletisime gecebilmektedir. Geleneksel

pazarlarda hedef kitleye ulagmada en etkili secenek kitle iletisim
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araglarindan birden ¢oga iletisim yontemidir. Dijital pazarlamada ise

iletisim anlik ve interaktiftir.

10. Dijital pazarda, tiikketicinin satin alma karar verme streci buyik olgiide
kisaltlmigtir. Zaman ve mekan kisitlamasinin olmamasi ve birgok

alternatif imkanin varlig titketici beklentilerini artirmaktadir.

Pek ¢ok avantajinin yant sira dijital pazarlamanin hem firma hem de tiiketici
bakimindan bazi dezavantajlart vardir. Bunlardan ilki telif hakkidir. Dijital ortamda
isletmelerin kampanyalan rakipleri tarafindan kopyalanabilir, taklit edilebilir.'™
Isletmeler tarafindan tretilen igeriklerin, fikri eserlerin kopyalanmasiyla ilgili
konular, milkiyet hakkinin korunmasi bakimindan yasal a¢idan ¢6ziim bekleyen

sorunlardir.'”’

Yavas bir internet baglantist zorluklara neden olabilir. Web sitesi karmagiksa
¢ok zaman alacagi i¢in miisteriler sikilabilir.'”® Ote yandan dijital pazarlamamn
butintuyle teknoloji tabanli olmasi nedeniyle ara sira aksakliklar meydana

gelebilir.'”

Dijital kanallar, misterilerin satin almadan urtinlere dokunmasina veya
incelemesine izin vermediginden 6zellikle geleneksel kanallardan aligveris yapmay1

seven yash nesiller icin gekici bir mecra niteligine sahip degildir.'™

Dijital pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli noktasi, yapilan aligveriglerde
alinan sipariglerin gergek olmast ve parasal karsiliginin 6denmesidir. Bu da dogrudan
aligverigin gizliligi ve givenligiyle ilgilidir. Bu noktada internette gtivenilir aligverig
yapmak i¢in iki farkli boyutta giivenlik énlemi almak gerekmektedir. Web sitesinin
bulundugu sunucunun giivenligi ile islem yapan kullanicilarin verilerinin yer aldig

. ) e . . 181
veri tabanlarinin giivenliginin tam olarak saglanmasi gerekmektedir.

176 Safko’dan akt. Alan ve digerleri, a.g.m. 5.496
77 Aksoy, a.g.e., 5.83

178 Gedik, a.g.m., 5.67

1 Alan v.d., a.g.m., 5.496

180 Taken’den akt. Alan v.d., a.g.m. 5.496

181 Aksoy, a.g.e., s.74-75
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saglamak, olgulebilir ve kolaylikla uygulanabilir olmak seklinde siralamak

1. 191
mumkundur.

Mobil pazarlama yontemleri; sms ve mms ile mobil pazarlama, oyun ve
mobil pazarlama, mobil reklam ile mobil pazarlama, bluetooth ve kizilétesi yoluyla
mobil pazarlama, konum hizmetleri aracilifiyla mobil pazarlama ve QR kodlar

araciligiyla mobil pazarlamadan olusmaktadir.'™

Isletmeler mobil kullanicilarin verilerini analiz ederek demografik, konum
bazli, igeriksel ve davranigsal hedefleme yontemlerini gergeklestirmektedir. Bu
sayede isletmeler tuketicilere o6zel reklam tekliflerinde bulunmaktadir. Dijital
pazarlama bu ozelligiyle geleneksel pazarlamadan ayrilmakta ve her sene toplam
reklam harcamalarindaki payini arttirarak yeni teknolojilerle gelismeye devam

etmektedir. '

2.3.2. E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, dogrudan pazarlama materyallerinin (mektup, brosur
gibi) ¢evrim i¢i olarak etkilesim 6zelligine sahip bir arag tizerinden kim oldugu ve e-
posta adresi Onceden belirlenmis, ayrica kendisinden bu dijital pazarlama igerikli
internet reklamini almak konusunda izin alinmig kigilere gonderilmesini igeren

194
pazarlama aracidir.

Internet ortamindaki mevcut potansiyel kullanicilara ulasmak icin ortaya

cikan e-posta pazarlamasi, sirketlerin Grin/hizmet veya kampanyalar hakkinda

195

tuketicileri  bilgilendirmesine olanak saglamaktadir. E-posta pazarlamasi

kullaniminin kolay olmasi, buytk kitlelerle etkilesim kurabilmesi ve mesajlarin
secici olarak hedeflenebilmesi gibi avantajlart sayesinde satis yapma ve miisteriye

196

doniistirme yontemi olarak kullanilabilmektedir.”™ E-posta ile pazarlamada dogru

strateji gelistirildigi siirece daha dusiik maliyetle istenen sonuglar elde edilebilir. Bu

1 Ozgiiven, a.g.e.42

192 Acikel ve Celikol, a.g.e., 5.95

193 Hayriye Nur Basyazicioglu, Tiim Yonleriyle Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi, (Ed. Aytug Mermer Uziimlii)
“Etkili Pazarlama Iletisimi ve Dijital Reklam”, Nobel Yaymecilik, Ankara, 2020, s.223

194 Senem Yeygel Cakir, Dijital Cagda Pazarlama Tletisimi, Nobel Akademik Yayineilik, Ankara, 2020, s.125
195 Penpece, a.g.e., 5.107

196 Yasemin Gedik, “E-Posta Pazarlama: Teorik Bir Bakis”, Uluslararas: Yonetim Akademisi Dergisi, Cilt: 3,
Say1: 2, 2020, 5479
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Satig arttirmak
Imaj yonetiminde krizlerin iistesinden gelmek
Sosyal medya pazarlamasini halkla iligkiler ve reklamla biitiinlestirmek

Arama motoru optimizasyonunu saglamak

Sosyal medya araglan farkli kaynaklarda farkli siniflanmalar olarak karsimiza

¢ikmaktadir. Dawley’e gore sosyal aglarin siniflandirimast su sekildedir: >

“Sosyal paylagim aglart: Facebook, Instagram, Twitter, Hi5, MySpace,
Fotograf paylagim aglar: Pinterest, Flickr, Picasa,

Video Paylagim Aglari: YouTube, Tiktok,

Profesyonel Ag Siteleri: Linkedin, Ning,

Bloglar: Wordpress, Blogger, Tumblr,

Wikiler: Vikipedia, PBWiki, Wetpaint,

Igerik Isaretleme: SLoog, MERLOT,

Mobil Sosyal Aglar: Whatsapp, Viber, Line, Tango,

Sosyal Haberler: Digg, Reddit, Mix,

Sosyal Isaretleme Siteleri: Diigo, Delicious, Bookmarks”

Sosyal medya platformlart arasinda diinyada en ¢ok ziyaret edilen sosyal ag

siteleri Facebook, Twitter, Instagram, YouTube’tur. >’ Sosyal medya pazarlamasi

kavramini daha iyi anlayabilmek adina Facebook yoluyla pazarlama, Twitter yoluyla

2 Lisa Dawley, “Social Network Knowledge Construction: Emerging Virtual World Pedagogy”, Emerald
Group Publishing Limited, Volume 17, Issue 2, 2009, s.111
33 Clow and Baack, a.g.e., s254
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Gorsel Reklamlar:: Fotograf reklamlari; marka bilinirligi, etkilesim, erigim
ve magaza ziyaretleri reklam verme amaglarnyla birlikte kullanilabilir. Birden
fazla gorsel veya videoyla reklam vermek ig¢in tek gorselli reklam ya da

dongt, koleksiyon, slayt gosterisi veya kanvas formatini kullanilabilir.

Video Reklamlari: Video reklamlarin amact daha fazla kisiye erismek, hedef
kitleyle etkilesim kurmak, video goriintilemelerinin tanittmini yapmak veya

dontstmleri artirmaktir.

Do6nen Reklamlar: Donen format, her biri kendi baglantisina sahip olan tek
bir reklamda en fazla 10 resim veya video goriintilenmesine imkan saglar.
Donen Reklamlar; marka taninirligi, dontsimler, erisim, magaza ziyaretleri

ve trafik reklam verme amaciyla kullanilabilir.

Koleksiyon Reklam: Video, slayt gosterisi veya gorsel ile bir katalogdan
alinan urtn gorsellerin  birlestirilmesini  saglar. Bu format, Facebook
uygulamasindan ¢ikmak zorunda kalmadan, kullanicilarin  reklamlarla
etkilesime girmesine ve daha fazla trtin gorintilemesine veya hizli ytuklenen
tam ekran deneyimi araciligiyla belirli bir Grinin 6zellikleri hakkinda daha

fazla bilgi edinmesine imkan tanir.

Slayt Gosterisi Reklamlari: Slayt gosterisi reklamlari, tim reklam verme
amaglarnyla birlikte kullanilabilir. Bu formatla, hedef kitlenin dikkatini
cekmek ve bir hikaye anlatmak i¢in birden fazla gorintt veya videoyu, metni
ve sesi birlestirilebilir. Slayt gosterileri, video yapim maliyeti veya sikintist

olmadan ytiksek kaliteli reklamlar olugturur.

Kanvas Reklamlari: Kanvas; tek bir resim, tek bir video, bir slayt gosterisi
veya bir koleksiyon gibi tim Facebook reklam bigimleriyle kullanilabilir.
Kanvas yalnizca Android ve i10S cihazlarda kullanilabilen mobil bir
deneyimdir. Bu reklam bi¢imi trtnleri goriintillemek, markalart vurgulamak

veya mobil aligverise ilham vermek i¢in optimize edilmistir.

Hizhh Deneyim Reklamlari: Hizli deneyim, kullanicinin bir mobil cihazda

markanin reklamina tikladiktan sonra agilan bir tam ekran deneyimdir. Bu
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deneyimin i¢inde insanlar video izleyebilir, dongudeki fotograflar arasinda
gezinebilir, form doldurabilir ve etiketlenmis urinler igeren gorselleri

kesfedebilir.

Facebook’taki reklamlar yas, cinsiyet, ilgi alanlari, cografi konum, konusulan
diller, iligki durumu ve benzeri pek ¢ok faktore gore Ozellestirilebilmektedir. Bu
sayede markalar hedef kitlelerine ulasabilmektedir. Facebook’un bu 6zelligi yanlig
kigilere ulasan reklamlarla biitgelerin tiiketilmesinin online ge¢meyi saglamaktadir.
Biitgenin etkin kullanimi bu platformu kiigik ve buyik isletmeler i¢in uygun hale

getirmektedir.**!

2.3.5.2. Twitter Yoluyla Pazarlamasi

Twitter, kullanicilarin kisa metin tabanli anlik mesajlari paylagmasina ve
almasina olanak taniyan bir sosyal platform ve mikroblog sitesidir. Tweet olarak
adlandirlan yazi tabanli gonderiler 140 karakterle sinirli iken 2017'de karakter
sayisint 280'e yukselten Twitter bununla birlikte fotograflarin, videolarin ve ses

42

dosyalarmin paylagimina imkan tammustir.*** Twitter't diger sosyal medya

ortamlarindan 6ne g¢ikaran ozelligi fikirlerin tretildigi ve paylasildigr bir topluluk

olusturabilmesidir.**

Twitter’ in kullanilmasinin sebepleri; konugma ve diyalog kurmak, isbirligi ve
degisim imkani bulmak, kendini ifade edebilme ve 6z iletisim kurmak, durum
gincellemesi yapmak ve kontrol etmek, haber ve bilgi paylasimi yapmak, ilgi

alanlan ve konum hedeflenerek pazarlama ve reklam yapmaktir.***

Pazarlama agisindan bakildiginda markalar Twitter araciligiyla Grin veya
hizmet hakkinda herhangi bir bilgi paylagabilmekte ve iiriin tanitim1 yapabilmektedir.

Twitter mugteri gsikayetlerine aninda cevap verebilme acgisindan siklikla

245

kullanilmaktadir.” Twitter bir markanin hedef kitlesindeki bireylere ulagsmasini,

241 Zengin, a.g.e., 3.58-59

2 Taha Egri, Sosyal Medyaya Giris, (Ed. Kiirsad Emrah Yildirim), “Sosyal Medyanm Kavramsal Cercevesi,
Tarihi ve Geleneksel Medya ile Iliskisi”, Anadolu Universitesi Yaymi, Eskisehir, 2019, .13

3 Efendioglu ve Durmaz, a.g.e., 5.25

2 Egri, a.g.e., 5.14

25 Frrat, a.g.e, s.31
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topluluklar olusturabilir, destekgilerine odaklanip onlarn harekete gegirir ve karsilikli

iletisim olanagini elde eder.**

2.4. Sosyal Medyada Fenomen Yoluyla Pazarlama (Influencer

Marketing)

Dijital pazarlamanin ortaya ¢ikardigr araglardan biri de fenomen yoluyla
pazarlamadir (influencer marketing). Fenomen yoluyla pazarlamayr (influencer
marketing) daha iyi anlamak i¢in oncelikle birka¢ kavramin tanimini incelemekte
fayda vardir. Influencer sozcugii Ingilizce “influence” sézciigiiniin karsilig: olan etki
sozcuginden gelen ve etkileyen kisiler i¢in kullanilan terimdir. Dictionary Sézlugi
influencer terimini, “etkileyen bir kisi veya sey, birden fazla insan1 sosyal medya ya
da geleneksel medya araciligiyla etkileme yetisi bulunan kisi” seklinde
tamimlamaktadir.”®® Influencer kelimesinin Tiirk¢ede genel kabul gormiis bir karsiligi
bulunmamakla birlikte birgok pazarlamact ve akademisyen tarafindan farkli

266

tanimlamalar kullanilmaktadir.™ Facebook, Twitter, Instagram, Blog, YouTube, gibi

platformlarda belirli konularda ve belirli takip¢i kitlesine sahip olan etkili kisiler,

cesitli kavramlarda tanimlanmaktadir. Bu tanimlar agagida belirtilmektedir:

e YouTuber: YouTube iizerinden yayin yaparak tnlii olan kisilerdir.*®’

e Vlogger: Belirli bir takip¢i sayist olan ve ¢esitli konularda video igerik

hazirlayarak takipei kitlesini etkileyen kisilerdir.*®

e Blogger: “Yeme-igmeden, gizellige, giyim-kusama, sagliga, seyahate kadar

pek cok konuya yer verilen bloglarda igerik iireten kisilerdir.”**

% Ben Rigby, Mobilizing Generation 2.0 A Practical Guide to Using Web 2.0 Technologies to Recruit,
Organize, and Engage Youth, Josses-Bass, San Francisco, 2008, s.100

%5 Kadir Candz, Ozge Giilmez, Gizem Froglu, “Pazarlamanin Yiikselen Yildizi Influencer Marketing:
Influencer Takipgilerinin Satin Alma Davramsim Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma” Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Cilt 23, Say1 1, 2020, s.75

%66 Canake, “Sosyal Medyada Dijital Pazarlama”, Ed. Yildirim, a.g.e., 5.89

267 Esen, a.g.e., s.117

%8 Damla Karsu Cesur, Ayda Sabuncuoglu Inang, “Giiniimiiz Yeni Marka Elcileri Olarak Vlogger’larin
Tiiketici Kanaatleri Uzerindeki Rolii: Tiiketici/Takipci Yorumlar1 Uzerine Bir Arastirma”, International
Journal of Social Science, Cilt 1, Say1 2, 2018, 5.69-70
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sistematik bicimde siniflandirma, sayilara doniistirme ve ¢ikarimda bulunma yoluyla

sosyal gergegi arastiran bilimsel bir yaklasimdir.”**!

Iletisim dilinin ve boyutlarinin ortaya konmasi, soylem analizi, tislup analizi,
kiltirel disince ve yasam analizi, reklam film, dizi incelemeleri, yazili ve gorsel
yayinlarda mesaj, yonlendirme, deger tespit gibi amaglar i¢in igerik analizine
basvurulabilmektedir.*®> Bu tezde YouTube videolanmin fenomen yoluyla
pazarlamada kullanilan yontemler bakimindan analizi yapildigindan igerik analizi
teknigi tercih edilmigtir. Calisma sonucunda elde edilen veriler tablolar yoluyla

yorumlanmigtir.
Arastirmanin Konusu/ Problemi

Internetin yayginlasmasi ve sosyal medya araglarinin popiilerlesmesiyle
birlikte bireyler sosyal medya platformlarinda daha fazla wvakit gecirmeye
baglamiglardir. Geleneksel medyanin yaygin oldugu dénemde TV veya radyoda
tiketicinin miidahale edebildigi tek sey kanal degistirmek iken dijital medyada
neredeyse tim karar tuketici vermektedir. Sosyal medya bireyleri hem aktif hem de
icerik Ureten dijital tiketiciler haline donustirmustiir. Tuketiciler istedikleri igerigi,
istediklert zaman ve istedikleri gekilde secebilmekte, kendi igeriklerini

yaratabilmekte ve cevresiyle hatta tiim diinyayla serbestce paylasabilmektedir.**®

Dijital diinyada sayilann gitgide artan tiketicilere kolay ve hizli sekilde
ulagmak isteyen igletmeler internetten yararlanmaya baslamigtir. Ayrica geleneksel
pazarlamanin dijital pazarlamaya dontsimi, markalarin hedef kitlesi ile dogrudan
iletisime gegme imkant sunmaktadir. Markalarin kullanicilara dijital iletigim
kanallari araciligiyla ulagma ¢abalart birgok yeni pazarlama yontemini ortaya
cikarmaktadir. Bunlar; ger¢cek zamanli pazarlama, agizdan agiza pazarlama, viral
pazarlama, fenomen yoluyla pazarlama gibi pazarlama yontemlerinden olugsmaktadir.
Sosyal medya fenomenleri lizerinden yapilan pazarlama g¢aligmalari bu yéntemlerin

baginda gelmektedir. Fenomen yoluyla pazarlama markaya yonelik ilgi uyandirmak,

361 Bzel Tavsancil, A Esra Aslan, Sozel, Yazili ve Diger Materyaller I¢in Icerik Analizi ve Uygulama
Ornekleri, Eplison Yaymecihik (1. Baskr), Istanbul, 2001, 5.22

362 yildinm ve Simsek a.g.e., 5.164

33 Ryan, a.g.e.,s.19
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haberleri, filmleri, radyo programlari, sinema filmleri olabilmektedir. Kisacasi
metinsel, gorsel, isitsel her tirli igerik, her tirli belge igerik ¢oziimleme teknigiyle

¢oziimlenebilmektedir.’”

Aragtirmanin amact ¢er¢evesinde YouTube platformunda en ¢ok takip edilen
ilk 10 fenomenin paylagimlari, belirlenen kategoriler gercevesinde sistematik bir
bigimde igerik analizi kullamlarak incelenmistir. Igerik ¢oziimlemesinden
faydalanilarak yapilan analizle ilgili arastirma ¢oziimleme kategorisi asagidaki

tabloda bulunmaktadir.

3 Haluk Geray, Toplumsal Arastirmalarda Nicel ve Nitel Yontemlere Giris, Utopya Yaymevi (1. Baskr),
Ankara, 2017, s.145
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Tablo.B. Arastirma Coziimleme Kategorisi

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin

Orneklemi

Coziimleme Birimi

Coziimleme Kategorisi

YouTube fenomenlerine
ait iceriklerin fenomen
yoluyla pazarlama
yontemleri baglaminda

analizi

YouTube platformunda
en ¢ok takipgisi olan ilk
10 fenomenin YouTube

hesab1

YouTube platformunda
en ¢ok takipeisi olan ilk
10 fenomenin 2020
yilindaki tim
paylagimlarinin

incelenmesi

Paylasilan icerikte
kullanilan marka ada,
kokeni, kategorisi

Paylasilan icerikte trtin
tanttimmin yéntemi
(triin/hizmet tanitimi,
irtn inceleme ve kutu
acma, oyun videosu,
sponsorlu icerik/ reklam,
cretli paylagim, tirtin
yerlestirme, siireli
indirim kodu, ¢ekilis,
yarigma, {irtin karsilig1
paylagim, tek beslemeli
gonderi, lookbook
videolar1, favoriler,
etkinlige davet, marka
elciligi)

Urtintin gorimtirlagi,
tanitildigr mekan ve

gorsel icerisindeki yeri

Tanitilan tirtinle ilgili
sozel atif

Urtin tanitimindaki
interaktif bilesenler

Tanitilan tirtinle ilgili
web sitesine yonlendirme

Urtintin hikayeye uyumu
Marka/triin ile

fenomenin (influencerin)
fenomenlik alan1 uyumu

Bilginin kaynagi

Urtintin igerikte
gosterildigi siire
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3.1.2. Coziimleme Birimi

Icerik ¢oziimlemesi yonteminde arastirmamin konusuna gore ¢dziimleme

birimi belirlenmektedir. Bu dogrultuda Krippendortf ¢oziimleme birimlerini bes tiir

kategoriye ayirmistir. Bunlar:**

“Fiziksel Birimler (kitap, gazete niishasi, poster gibi fiziksel yapilarin alan,
adet, boyut vb. bunun yani sira film ve video gibi gorsel, isitsel yapilar bu
kapsamdadir)

Sozdizimsel Birimler (analiz edilen materyaldeki sézciik, cimle gibi birimler,
bunun yani sira film, video gibi gorsel-isitsel metinlerdeki birimler bu
kapsamdadir)

Gondergesel Birimler (belirli bir ifade ile gondermede bulunulan kigi, nesne
veya olay gibi birimleri igerir)

Onermesel Birimler (incelenen materyallerde kullanilan ifadelerdeki her bir
onerme ayri bir birim olarak degerlendirilir)

Tematik Birimler (incelenen igerikte kavramsal bakimdan farklilagsan her bir

birim ayr1 bir yapiya ait olarak analiz edilir)”

Arastirmada kullanilan ¢oziimleme birimleri, Krippendorffun yukarnidaki

siniflandirmast kapsaminda adi gegen fiziksel birimler kapsaminda incelenmistir.

Bu aragtirmada ¢oziimleme birimi fiziksel birim kapsaminda olan YouTube

platformunda en c¢ok takipgisi olan ilk 10 fenomenin 2020 yilindaki tiim

paylagimlari fenomen yoluyla pazarlamada kullanilan yontemlere goére analiz

edilmistir.

30 Atabek, a.g.e.,s.13
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3.1.3. Coziimleme Kategorileri

Igerik analizi tekniklerinden biri de kategorisel analizdir. Kategorisel analiz

“belirli bir mesajin 6nce birimlere bolinmesi ve ardindan bu birimlerin 6nceden

381

saptanmig Olgutlere gore kategoriler halinde gruplandiriimasidir. Bu dogrultuda

gergeklestirilen arastirma analizine dair ¢oziimleme kategorileri Oztiirk, Sener ve

Sither’in Giriin yerlestirme siniflandirmasindan gelistirilmis,tir:382

e Fenomen Adi

e Takip¢i Sayist

e Fenomenlik Alani

e Icerigin Izlenme Say1si

e Markanin Adi ve Kokeni

e Kullanilan Marka/ Uriiniin Kategorisi
e Mekan

e Uriin/ Hizmet Tanitim1

e Uriin Inceleme ve Kutu A¢ma
¢ Oyun Videosu

e Sponsorlu Igerik/ Reklam

e Ucretli Paylagim

e Uriin Yerlestirme

e Siireli Indirim Kodu

o (ekilig

e Yarigma

38! Tavsancil ve Aslan, a.g.e., 5.90 )
¥ Gul Sener, Eda Oztiirk, H. Kemal Sther, “Sosyal Medya Caginda Uriin Yerlestirme: Instagram ve
Instabloggerlar Uzerine Bir I¢cerik Analizi”, Global Media Journal TR Edition, Cilt 6, Say1 12, 2016, s.367
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e Uriin Karsilign Paylagim
e Tek Beslemeli Gonderiler
e Lookbook Videolar1
e Favoriler
e Etkinlige Davet
e Marka Elgiligi
e Tamtim1 Uriintin Video Igerisindeki Yeri
e Goranurlik
e Uriin Tamtimuyla Ilgili Sézel Atif
e Uriin Tamtimindaki Interaktif Bilesenler
e Tantilan Uriinle Ilgili Web Sitesine Yonlendirme
e Uriiniin Hikdyeye Uyumu
e Fenomenlik Alani-Uriin Uyumu
¢ Bilginin Kaynag:

e Uriiniin Igerikte Gosterildigi Siire

Bu kategoriler igerisinde marka adi ve izlenme sayisina yer verilmemistir.
Fenomenlerin tamitttigt marka sayist fazla oldugu i¢in ve izlenme sayisina gore
orneklem kriteri belirlenmeden 2020 yilindaki tiim videolar: incelendigi i¢in bu iki

kategorinin ¢oziimlenmesi yapilmamistir.

3.2. Bulgular ve Yorumlar

Aragtirma kapsaminda Tiurkiye’de YouTube platformunda en ¢ok takipgisi
olan ilk 10 fenomenin 2020 yilindaki paylasim yaptigi 469 video incelenmistir.
Fenomenlerin 469 videosundan marka/iiriin tanittmi igeren 198 videosu fenomen

yoluyla pazarlama yontemlerine gore igerik analizine tabi tutulmustur ve elde edilen
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veriler kategorilendirilerek tablolara donistirilmustir. Birinci baslikta YouTube
fenomenlerinin 2020 yilindaki videolarina ait genel bilgilere yer verilmistir. Ikinci
baglikta bu videolarin fenomen yoluyla pazarlamada kullanilan yontemler
baglaminda igerik analizi yapilmasiyla elde edilen tablolara ve yorumlara asagida yer

verilmistir.
3.2.1. Arastirma Bulgularmin Analizi ve Yorumlanmasi

Aragtirma kapsaminda YouTube’da en ¢ok takipgisi olan ilk 10 fenomenin
2020 yilina ait tiim videolart incelenmistir. Yapilan tanittmlar YouTube hesabinin
kategorisine gore degerlendirildiginde; o6rnekleme dahil olan fenomenlerin 7’sinin
eglence, 2’sinin egitim, 1’inin ise muzik kategorisinde oldugu tespit edilmistir. 10
fenomen 2020 yilinda toplam 469 video paylagmistir. Bu paylagimlarin igerisindeki
198 videoda marka/tirin tanitim1 yapildig tespit edilmistir. Bu bilgiler kapsaminda
198 video igerik analizine tabi tutulmustur. Fenomenlerin videolarinin %42’sinin
marka/tirin tanittm1 videolarindan olustugu belirlenmistir. Tablo C’de fenomenlerin

2020 yilinda yayinladiklar1 videolarin dagilimina ait bilgiler asagida verilmistir.
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Tablo.C. Fenomenlerin 2020 Yilinda Yayinladiklar1 Videolarin Dagilim1

Fenomen N Marka/ Urun Tamitim Diger Videolar
Videolar

1.Enes Batur 82 31 51
2.0rkun Isitmak 70 31 39
3.Kafalar 47 25 22
4. Deli Mi Ne 44 25 19
5. Reynmen 6 3 3

6. Ruhi Cenet Videolar: 36 5 31
7. Baris Ozcan 85 40 45
8. Alper Rende 47 16 31
9. Berkcan Giiven 3 2 1

10. Meryem Can 49 20 29
TOPLAM 469 198 271

Arastirmaya konu olan YouTube fenomenlerinin 2020 yilinda yayinladiklar
videolarindan tanittiklari marka/iiriin sayisinin toplam 283 oldugu tespit edilmistir.
Bu videolar incelendiginde; Enes Batur’un 48, Orkun Isitmak’in 46, Kafalar’in 31,
Deli Mi Ne’nin 30, Reynmen’in 7, Ruhi Cenet Videolari’nin 6, Baris Ozcan’in 45,
Alper Rende’nin 25, Berkcan Giiven’in 3, Meryem Can’in 42 marka/irtin tanitmina
yer verdigi tespit edilmistir. Tablo 3.C.2.’de marka/iiriin tanitim1 yapilan videolarda

tanitilan marka Griin sayisina ait bilgiler tablo halinde verilmisgtir.
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Tablo.C.1. Marka/Uriin Tanitim1 Yapilan Videolarda Tanitilan Marka/Uriin Sayist

Tamtilan
Fenomen N Marka/ Uriin
Sayisi

1.Enes Batur 82 48
2.Orkun Isitmak 70 46
3.Kafalar 47 31
4. Deli Mi Ne 44 30
5. Reynmen 6 7

6. Ruhi Cenet Videolar1 36 6

7. Baris Ozcan 85 45
8. Alper Rende 47 25
9. Berkcan Giiven 3 3

10. Meryem Can 49 42
TOPLAM 469 283

YouTube fenomenleri tarafindan tanitilan markalara bakildiginda; tanitimi
yapilan markalarin %53 intin yabanci, %47’ sinin yerli oldugu saptanmigtir. Deli Mi
Ne’nin tanittigr Urtinlerin/markalarin  neredeyse tamaminin yerli oldugu tespit
edilmistir. Enes Batur ve Baris Ozcan’in tanittig iriinlerin/markalarin neredeyse
tg¢te ikisinin yabanct oldugu belirlenmistir. Alper Rende’nin ise tanitimini yaptigt

urtnlerin/markalarin tigte ikisinden fazlasinin yerli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo.C.2. Markanin Kokeni

Fenomen Adi N Yerli Yabancl
n % n %

1.Fnes Batur 48 12 25,0 36 75,0
2.0Orkun Isitmak 46 21 457 25 543
3 Kafalar 31 20 64.5 11 355
4 Deli Mi Ne 30 27 90,0 3 10,0
5.Reynmen 7 3 429 4 57,1
6.Ruhi Cenet Videolar1 6 2 33.3 4 66,7
7.Baris Ozcan 45 12 26,7 33 73,3
8.Alper Rende 25 18 72,0 7 28,0
9 Berkcan Giicen 3 1 333 2 66,7
10.Meryem Can 42 17 40,5 25 59,5
TOPLAM 283 133 47,0 150 53,0

Asagidaki tabloda tanitilan markanin/iiriiniin kategorisine yer verilmistir. Bu
kategori fenomenlerin videolarinda hangt sektorden markalarin/iiriinlerin tanittmina
yer verdigini ortaya koymaktadir. Fenomenlerin en ¢ok tanittmini yaptigi marka/iiriin
kategorisi gida (%14,8), elektronik (%14,8) ve oyundur (%13,4). Fenomenlerin en az
tantttmin1 yaptig1 kategorilerin ise; hizmet (%2,5), medya (%2,5), eglence/etkinlikten
(%2,1) olustugu tespit edilmistir. Buna ek olarak Enes Batur ve Meryem Can’in

neredeyse her marka/triin kategorisinde tanitim yaptig1 saptanmistir.
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Tablo.C.5. Markanin/Uriiniin Tanitildig1 Mekan

Ic Mekan Dis Mekan Hem I{Eelgu enm Dis

Fenomen Ad1

N n % n % n %
1.Enes Batur 48 40 83,3 8 16,7 B B
2.0rkun Isitmak 46 29 63,0 14 30,4 3 6,5
3.Kafalar 31 17 54,8 11 35,5 3 9,7
4.Deli Mi Ne 30 6 20,0 24 80,0 - -
5.Reynmen 7 5 714 2 28.6 - -
6.Ruhi Cenet Videolar1 6 4 66,7 - - 2 333
7.Bang Ozcan 45 38 84.4 6 13,3 1 22
8.Alper Rende 25 15 60,0 8 32,0 2 8,0
9.Berkcan Giicen 3 - - 3 100,0 - -
10.Meryem Can 42 27 64,3 7 16,7 8 19,0
TOPLAM 283 181 64,0 83 29,3 19 6,7

Tablo C.6’da tamitilan markanin/iriiniin - gorinirliginin olup olmadigt
incelenmistir.  Neredeyse tim  fenomenlerin  tamitti$t  markanin/iriniin
gorinarliginin oldugu tespit edilmigtir. Yalnizca Orkun Isitmak’in tanittign 2

markanin/iriiniin - géranurligt.  bulunmamaktadir. Bunun sebebi ise;

; ilgili
markalarin/iriinlerin  video disinda, yalmzca videonun altindaki metinde yer

almasidir.
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Tablo.C.6. Markanin/Uriiniin Video Igerisinde Gériiniir Olup Olmamast

Goriiniir Goriiniir Degil

Fenomen Ad1 N

n % n %
1.Enes Batur 48 48 100 -
2.0rkun Isitmak 46 44 95,7 2 43
3 Kafalar 31 31 100 -
4.Deli Mi Ne 30 30 100 -
5.Reynmen 7 7 100 -
6 Ruhi Cenet Videolar1 6 6 100 ;
7 Baris Ozcan 45 45 100 -
8 Alper Rende 25 25 100 -
9 Berkcan Giicen 3 3 100 -
10.Meryem Can 42 42 100 -
TOPLAM 283 281 95.7 2 43

Tanitilan markanmin video igerisindeki gorinurligu bakildiginda; Yakin
¢cekim yapilan markalann/irinlerin - oramt  %71,5, wuzak ¢ekim yapilan
markalarin/iriinlerin -~ orant  %5,7, hem yakin hem wuzak ¢ekim yapilan
markalarin/iriinlerin oran1 %26,4 olarak saptanmistir. Uzak ¢ekimde marka/triin
tanittm1 yapmayan fenomenlerin Ruhi Cenet, Reynmen ve Berkcan Guiven oldugu

tespit edilmistir.
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Tablo.C.7. Markanin/ Uriiniin Goriiniirliigii

Yakin Cekim Uzak Cekim Hem Yalan .Hem Uzak
Fenomen Adi N Cekim

n % n % n %
1.Enes Batur 48 41 85,4 12,5 1 2,1
2.0rkun Isitmak 44 23 54,0 1 2,2 20 43.8
3 Kafalar 31 21 67,7 2 6,5 8 25.8
4.Deli Mi Ne 30 17 56,7 4 13,3 9 30,0
5.Reynmen 7 4 57,1 - - 3 429
6.Ruhi Cenet Videolar1 6 5 83,3 - - 1 16,7
7 Barig Ozcan 45 39 86,7 1 2,2 5 11,1
8.Alper Rende 25 16 64,0 1 4,0 8 32,0
9.Berkcan Giiven 3 1 333 - - 2 66,7
10.Meryem Can 42 24 57,1 1 2.4 17 40,5
TOPLAM 281 191 71,5 16 5.7 74 26,4

Tablo C.8 video igerisinde yer alan ve yer almayan markalar/irinler

incelenmektedir. Neredeyse tim fenomenlerin tanittiklart markaya/triine video

icerisinde yer verdikleri tespit edilmistir. Yalnizca Orkun Isitmak’in videolarinda yer

almayan, sadece sozel atif veya video altindaki metinde 2 markanin/triiniin

tantttminin yapildigt saptanmigtir.
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Tablo.C.8. Markanin/Uriiniin Video Igerisinde Yeri Olup Olmamasi

Var Yok

Fenomen Ad1 N

n % n %
1.Enes Batur 48 48 100 -
2.0rkun Isitmak 46 44 95,7 2 43
3 Kafalar 31 31 100 - -
4.Deli Mi Ne 30 30 100 - -
5.Reynmen 7 7 100 - -
6 Ruhi Cenet Videolar1 6 6 100 - -
7 Baris Ozcan 45 45 100 - -
8 Alper Rende 25 25 100 - -
9 Berkcan Giicen 3 3 100 - -
10.Meryem Can 42 42 100 - -
TOPLAM 283 281 95.7 2 43

Tanitilan  markanin/trtinin ~ video igerisindeki yeri incelendiginde;
markalarin/iriinlerin =~ %71,4 oraninda 6n planda oldugu belirlenmistir.
Markalann/irinlerin %20,1°1 hem 6n planda hem arka planda oldugu saptanmistir.
Markalarin/irinlerin arka planda gorinme orami %7,8 olarak tespit edilmisgtir.

Markalarn/irinlerin arka planda kullaniminin azlig: dikkat cekmektedir.
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Tablo .C.9. Tanitilan Markanin/Uriiniin Video Igerisindeki Yeri

On Plan Arka Plan Hem On Hem
Fenomen Ad1 N Arka Plan
n % n % n %
1.Enes Batur 48 39 81,3 7 14,6 2 42
2.0rkun Isitmak 44 33 74,7 3 6,5 8 17,7
3 Kafalar 31 22 7,0 4 12,9 5 16,1
4 Deli Mi Ne 30 18 60,0 5 16,7 7 23,3
5. Reynmen 7 4 57.1 - - 3 42,9
6.Ruhi Cenet Videolar1 6 5 83,3 - - 1 16,7
7 Baris Ozcan 45 41 91,1 1 22 3 6,7
8.Alper Rende 25 15 60,0 1 4,0 9 36,0
9 Berkcan Giicen 3 1 333 - - 2 66,7
10.Meryem Can 42 24 571 1 24 17 40,5
TOPLAM 281 200 714 22 7.8 57 20,1

Fenomenlerin  tamitimim1  yaptigit  markalardan/iriinlerden  bahsedip
bahsetmemesine dair bulgular asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu tabloda
gorilduglt uzere; tanmittmi yapilan markalarin/iriinlerin beste dordine sozel atif
yapildigt saptanmigtir. Alper Rende ve Orkun Isitmak’in tanitimini  yaptig
markalarin/iriinlerin neredeyse tamaminda soézel atif yaptigi saptanmistir. Ruhi
Cenet tim marka/irin tanitimlarinda soézel atif yaptigi tespit edilmigstir. Tanitimi
yapilan markalarin/iirinlerin neredeyse beste birinde sozel atif yapilmadig

saptanmigtir.
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Tablo.C.10. Marka/Uriinle 1lgili S6zel Atif Olup Olmadig

Fenomen Adi N Vvar Yok

n % n %
1.Fnes Batur 48 33 68.8 15 31,3
2.0rkun Isitmak 46 43 93,5 3 6,5
3 Kafalar 31 22 71,0 9 29,0
4.Deli Mi Ne 30 23 76,7 7 233
5 Reynmen 7 3 429 4 57,1
6.Ruhi Cenet Videolar1 6 6 100,0 - -
7 Baris Ozcan 45 42 93,3 3 6,7
8 Alper Rende 25 24 96,0 1 4,0
9 Berkcan Giicen 3 2 66,7 1 333
10 Meryem Can £ 31 73.8 1 262
TOPLAM 283 229 80,9 54 19,1

Markalann/urinlerin  hikayeye entegrasyonu videonun igerinde tanitilan
reklamin dogal goriinmesi ve tanittimin izlenebilir kilinmast agisindan onemlidir.
Tablo 3.C.11°de tanitilan markanin/iriiniin hikayesi olup olmadigi incelenmistir.
Fenomenlerin tanittigi markanin/fenomenin %95,4’iinde bir hikaye var iken, %4,6

oranindaki markalarin/iriinlerin hikayesinin olmadig saptanmisgtir.



Tablo C.11. Markalarin/Uriinlerin Hikayeyle Uyumlu Olup Olmadig
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Fenomen Ad1 N Var Yok

n % n %
1.Fnes Batur 48 43 89.6 5 10,4
2.Orkun Igitmak 46 44 95,7 2 43
3 Kafalar 31 25 80.6 6 194
4 Deli Mi Ne 30 30 1000 - -
5.Reynmen 7 7 100,0 - -
6.Ruhi Cenet Videolar1 1000 - -
7.Bang Ozcan 45 45 100,0 - -
8.Alper Rende 25 25 100,0 - -
9 Berkcan Giicen 3 3 100,0 - -
10.Meryem Can 42 42 100,0 - -
TOPLAM 283 270 954 13 46

Tablo C.12’ye bakildiginda; markalarin/irinlerin hikayeye entegrasyonu
baglaminda yiiksek hikaye entegrasyonu olan tamitimlarin oraninin %85,5 oldugu
tespit edilmigtir. Dustk hikaye entegrasyonuna sahip tanitimlar %9,9 olarak

saptanmistir. Reynmen ve Berkcan Giiven’in yaptigt tim marka/trtin tanitimlarinin

yiiksek hikaye entegrasyonuna sahip oldugu belirlenmigtir.
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Tablo.C.12. Markanin/Uriiniin Hikayeye Uyumu

Fenomen Adi N Yilksek Dsiik
n % n %

1 Fnes Batur 43 32 66,7 11 229
2.0Orkun Isitmak 44 40 87.0 4 8,7
3 Kafalar 25 20 64,5 5 16,1
4 Deli Mi Ne 30 29 96,7 1 33
5.Reynmen 7 7 100,0 - -
6.Ruhi Cenet Videolart 6 4 66,7 2 33,3
7 Baris Ozcan 45 42 93,3 3 6.7
8.Alper Rende 25 24 96,0 1 4,0
9.Berkcan Giicen 3 3 100,0 - -
10.Meryem Can 42 41 97.6 1 24
TOPLAM 270 242 89.6 28 104

Interaktif bilesenler metin, hashtag ve linkten olusmaktadir. Fenomenlerin
interaktif bilesen kullanmasi hedef kitle ile etkilesimin ve ¢ift yonli iletigimin
saglanmast i¢in bir avantajdir. Marka/iirin tanittmindaki interaktif bilegenlere
bakildiginda; tanitilan markalarin/iriinlerin yarisindan fazlasinda interaktif bilegen
oldugu saptanmigtir. Tanitilan markalarin/iiriinlerin neredeyse yarisinda ise interaktif

bilesen olmadigi tespit edilmistir.

Tablo.C.13. Marka/Uriin Tanitimiyla ilgili Interaktif Bilesenin Olup Olmadig

Fenomen Ad1 N var Yok
n %o n %o

1.Enes Batur 48 16 33,3 32 66,7
2.0Orkun Isitmak 46 29 63,0 17 37,0
3 Kafalar 31 16 51,6 15 484
4 Deli Mi Ne 30 19 63,3 11 36,7
5.Reynmen 7 2 28.6 5 714
6.Ruhi Cenet Videolar1 6 3 50,0 3 50,0
7.Baris Ozcan 45 38 844 7 15,6
8.Alper Rende 25 19 76,0 6 240
9.Berkcan Giicen 3 1 33,3 2 66,7
10.Meryem Can 42 12 28.6 30 714
TOPLAM 283 155 54.8 128 452
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Fenomenlerin en ¢ok kullandigi interaktif bilesenin %49,8 oramiyla link
oldugu tespit edilmigstir. Fenomenlerin en az kullandigi interaktif bilegenin %6,6
orantyla hashtag oldugu tespit edilmistir. Fenomenlerin kullandigi interaktif
bilesenlerden bir digerinin %43,6 kullanim oraniyla metin oldugu saptanmistir. Buna
ek olarak Kafalar, Deli Mi Ne, Reynmen, Ruhi Cenet ve Berkcan Gliven’in
videolarinda interaktif bilesenlerden biri olan hashtag’i kullanmadiklar tespit

edilmistir.

Tablo.C.14. Marka/Uriin Tanitimindaki Interaktif Bilesenler

= z =
- g
SEEZ g
2EEEe a =
2323 £ % 2 £
= 2z £ = 5
= = :va = Yl =] E
Fenomen Adi N 23 =
£
1 2 3 =
=]
= n % n % n %
1.Enes Batur 16 4 12 - 28 12 42,9 3 10,7 13 46,4
2.0rkun Igitmak 29 13 14 2 47 25 53,2 2 43 20 42,6
3 Kafalar 16 4 9 3 31 15 48,4 3 9,7 13 41,9
4. Deli Mi Ne 19 13 6 - 25 10 40,0 - - 15 60,0
5.Reynmen 2 1 1 - 3 2 66,7 - - 1 333
6-Ruhi Genet 3 1 2 | - 5 3 | 600 | - - 2 | 400
Videolan
7 Barig Ozcan 38 13 23 2 65 35 53,8 4 6,2 26 40,0
8. Alper Rende 19 7 11 1 32 18 56,3 1 3,1 13 40,6
9. Berkcan Giiven 1 - 1 - 2 1 50,0 - - 1 50,0
10. Meryem Can 12 4 7 1 21 8 38,1 4 19,0 9 42,9
TOPLAM 155 60 86 9 259 129 49,8 17 6,6 113 43,6

Tanitilan trtnle 1lgili web sitesine yonlendirme olup olmadigi incelendiginde;
fenomenlerin trin/marka tamitimi yaptiklart videolarin yarisindan fazlasinda web
sitesini  yonlendirme oldugu belirlenmistir. Fenomenlerin rtin/marka tanitimi
yaptiklart videolarin neredeyse yarisinda web sitesine yonlendirme olmadig tespit
edilmigtir. Web sitesine yonlendirmeyi en az kullanan fenomenin Enes Batur (%25),

en ¢ok kullanan fenomenin Meryem Can (%383,3) oldugu saptanmistir.
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Tablo.C.15. Tamtilan Marka/Uriinle Ilgili Web Sitesine Yonlendirme Olup

Olmadig
Fenomen Adt N Yonlendirme Var Yonlendirme Yok
n % n %
1.Enes Batur 48 12 25,0 36 75,0
2.0Orkun Isitmak 46 25 543 21 457
3 Kafalar 31 15 484 16 51,6
4.Deli Mi Ne 30 10 333 20 66,7
5.Reynmen 7 2 28.6 5 714
6.Ruhi Cenet Videolar1 6 3 50,0 3 50,0
7. Baris Ozcan 45 35 77,8 10 222
8.Alper Rende 25 17 68,0 8 32,0
9.Berkcan Giicen 3 1 333 2 66,7
10.Meryem Can 42 35 833 7 16,7
TOPLAM 283 155 54,8 128 452

Fenomenler tarafindan 1ilgi alanlanyla alakali marka/tirin tanitimi
yapilmasinin takipgileri agisindan samimiyet ve glven olusturdugu bilinmektedir.
YouTube fenomenlik alaninin tanitilan marka/iiriin ile uyumlu olmasi takipgilerin bu
markay1/irini  satin alma olasiligint arttirmaktadir. Tablo C.16’ya bakildiginda;
fenomenler tarafindan tanitilan neredeyse tiim markalarin/irinlerin  YouTube
fenomenlik alam ile uyumlu oldugu tespit edilmistir. Orneklem dahilinde olan 10
fenomenden 7’sinin YouTube fenomenlik alani ile uyumsuz bir marka/iirin
tanitimina rastlanmamigtir. Enes Batur, Kafalar ve Ruhi Cenet’in yalnizca bir

marka/iriin tanittminda YouTube hesabi ile uyumsuz oldugu tespit edilmistir.
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Tablo.C.16. YouTube Fenomenlik Alani- Marka/Uriin Uyumu

Uyumlu Uyumsuz

Fenomen Adi N

n % n %
1.Enes Batur 48 47 97.9 1 2.1
2.0rkun Isitmak 46 46 100,0 - -
3 Kafalar 31 30 96,8 1 3.2
4 Deli Mi Ne 30 30 100.0 ] ]
5.Reynmen 7 7 100,0 - -
6.Ruhi Cenet Videolar1 0 5 83,3 1 16,7
7 Baris Ozcan 45 45 100,0 - -
8.Alper Rende 25 25 100,0 - -
9 Berkcan Giicen 3 3 100,0 - -
10.Meryem Can 42 42 100,0 - -
TOPLAM 283 280 98,9 3 L1

Tanitilan markanin/iriiniin bilgi kaynagina bakildiginda; tanitilan tiriine dair
gorsel/sozel igeriklerin neredeyse tamaminin YouTube fenomenleri tarafindan
uretildigi saptanmigtir. Marka tarafinda uretilen igeriklerin YouTube fenomenleri
tarafindan kullanilma orani %2,5 olarak belirlenmistir. Fenomenlerin videolarinin
%1,4’tinde bilgi kaynaginin hem marka hem de YouTuber oldugu tespit edilmistir.
Buna ek olarak Reynmen, Alper Rende ve Meryem Can tamittign tim

markalarin/tiriinlerin igerigini kendileri hazirlayip takipgilerine sundugu saptanmistir.
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Tablo.C.17. Tanitilan Markanin/Uriiniin Bilgi Kaynag

Fenomen Adt N YouTube Fenomeni Marka Marl}izzn‘fg;Tube
n % n % n %
1.Enes Batur 48 46 95,8 2 4,2 - -
2.0Orkun Isitmak 46 45 978 1 22 - -
3 Kafalar 31 30 96,8 - - 1 32
4.Deli Mi Ne 30 29 96,7 - - 1 3.3
5.Reynmen 7 7 100,0 - - - -
6.Ruhi Cenet Videolar1 6 4 66,7 1 16,7 1 16,7
7. Baris Ozcan 45 41 91.1 3 6,7 1 2.2
8.Alper Rende 25 25 100,0 - - - -
9.Berkcan Giicen 3 3 100,0 - - - -
10.Meryem Can 42 42 100,0 - - - -
TOPLAM 283 272 96,1 7 2.5 4 14

Asagidaki tablo incelendiginde;, en ¢ok tamitim yapilan strenin %55,1
orantyla 0-5 dakika oldugu tespit edilmigtir. . En az tanitim yapilan sirelerin ise
%7,8 oraniyla 20.01-25 dakika ve %7,8 oraniyla 25.01 ve usti dakika oldugu tespit
edilmigtir.  0-5 dakika icerisinde en ¢ok tamitim yapan fenomenlerin Reynmen
(%100), Baris Ozcan (%71,1) ve Enes Batur (%66,7) oldugu saptanmistir. Tanitimi
0.01-25 dakika siiresince en ¢ok yapan fenomenler Orkun Isitmak (%17,4), Kafalar
(%10,9), Enes Batur (%8.3) oldugu belirlenmistir. Fenomenlerin neredeyse yarisinin
20.01 ve usti dakika marka/irin tamitim siiresinin bulunmadig tespit edilmistir.
Ozellikle 20.01 ve iistii dakika marka/iirin tanitimi yapan fenomenlerin video

boyunca bir markadan/iirinden bahsettigi belirlenmigtir.
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Tablo.C.18. Tanitilan Markanin/Uriiniin Videoda Gosterildigi Siire

=
< 2| 2| E | 5 | g
> = - & ol 3
Fenomen Ad1 N E g' = = = E
v S = Q S
&
n % % n % n % n % n %
1.Fnes Batur 48 32 66,7 4 8.3 - - 31635 (104] 4| 83
2.0Orkun Isitmak 46 15 32,6 1013033656 (1304 87 |8]|174
3.Katalar 31 13 41,9 4126751109243 |2 |43 |5]109
4. Deli Mi Ne 30 11 36,7 1 2.1 911965 109 3| 65 11 22
5. Reynmen 7 7 100,0 - - - - - - - -
0 Ruhi Genet 6 | 4 | 667 | -] - 2|33 -| - |- - ]-] -
7. Baris Ozcan 45 32 71,1 1 2,2 31676 133 - - 3] 6,7
8. Alper Rende 25 13 52,0 51200 | - - 311201 4 (160 ] - -
9. Berkcan Giiven 3 1 333 1 333 11333 - - - - - -
10. Meryem Can 42 28 66,7 1 2.4 1124 |7 1167 4] 95 11 24
TOPLAM 283 | 156 55,1 271 9,5 |24 85 |32 (113 (22| 78 (22| 7.8

>
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platformundaki iceriklerinde (videolarinda) sozlii atiflara yer verip vermedikleri,
tanittm1 yapilan marka/iirin ile fenomenin (influencerin) fenomenlik alani arasinda
iliski bulunup bulunmadigi, fenomenlerin (influencerlarin) YouTube kanallarindaki
paylasgimlarinda hangi interaktif bilesenlerden (link/ metin/ hashtag) yararlandiklar.
Aragtirma sorulart ve amaci kapsaminda veriler igerik analizi yontemiyle incelenmis

ve yorumlanmigtir.

Aragtirma kapsaminda ele alinan fenomenlerin YouTube kanallari hakkinda
genel bir bilgi verecek olursak; YouTube Tiirkiye’de en ¢ok izlenen fenomenlerin
7’sinin eglence, 2’sinin egitim, 1’inin miizik kategorisinde oldugu gorilmektedir.
Fenomenlerin igeriklerine bakildiginda; videolarin neredeyse yarisinda marka/iiriin
tanitim1 yapildigr saptanmistir. En ¢ok takipgisi olan 10 fenomenin 2020 yilinda
paylasim yaptigr icerik (video) sayist 469°dur. Bir video igeriginde birden fazla
marka/irin  tanittmina yer veren fenomenlerin toplamda 198 videoda 283
markanin/iriiniin tanittmina yer verdikleri tespit edilmistir. Fenomenlerin tanittig
markanin/iriiniin  yarisindan fazlasinin yabanci markalar, neredeyse yarisinin ise
yerli markalar oldugu belirlenmistir. Bu markalar arasinda ise en ¢ok oyun (%13.4),

gida (%14,8), ve elektronik (%14,8) kategorilerinde tanitim yapildigr saptanmustir.

Fenomen yoluyla pazarlamada irin tanitimi, Giriin inceleme ve kutu agma,
oyun videolari, ticretli paylagim, indirim kodu ve sponsorlu igerik, favoriler, etkinlige
davet, marka el¢iligi, lookbook, triin karsiligi paylasim, tek beslemeli gonderiler,
yartsma ve hediyeler, urin yerlestirme yoOntemleri  kullanilmaktadir.
Markalarin/irinlerin tanitma yontemi bakimindan incelendiginde sunlart séylemek
mimkiindir; tim yontemlerin arasinda fenomenlerin en ¢ok kullandigr G¢ yontem
urin/ hizmet tanitimi (%22,2), urin yerlestirme (%22), sponsorlu igerik/reklam
(%20,3) oldugu saptanmistir. Fenomenler tarafindan en az kullanilan marka/tiriin
tanitim yoOntemlerinin etkinlik yorumlamasi, ¢ekilis (%1,2), tek beslemeli gonderi
(%2,2), yarisma (%2,4) oldugu belirlenmigtir. Favoriler, lookbook, triin karsiligt
paylasim ve marka elgiligi yonteminin higbir fenomen tarafindan kullanilmadigt
tespit edilmistir. Baris Ozcan disinda higbir fenomenin etkinlik yorumlamasi

yonteminden yararlanmadig tespit edilmistir. Tanitimi yapilan markalari/tirtinleri
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gorsel igerikler bakimindan iki gekilde incelemek mumkindir. Tanitilan
markanin/irtinin -~ video  igerisindeki  goruntrligiine  deginilecek  olursa;
markalarin/iriinlerin %67,5’1 yakin ¢ekim, %26,1°t hem yakin hem uzak g¢ekim
yapildig1 saptanmigtir. Uzak ¢ekim ile tanitim yapilan marka/triin oraninin az (%5,7)
oldugunu soylemek mumkiindir. Reynmen, Ruhi Cenet Videolart ve Berkcan
Guven’in uzak c¢ekimde marka/iriin tanittmi yapmadig tespit edilmistir. Ayrica
Orkun Istimak’in igeriklerine bakildiginda; video igerisinde yer almayan sadece sozel
atif veya video altindaki metinde tanitimi1 yapilan markalarin/iriinlerin (%4,3)
oldugu saptanmigtir. Tanitilan markanin/triiniin video igerindeki yeri incelendiginde;
markalarin/ Grtnlerin tgte ikisinin video igerisindeki yeri 6n planda, beste birinin
hem o6n hem arka planda oldugu saptanmistir. Tanitilan Griinlerin arka planda olma
oraninin disiik (%7,8) oldugu tespit edilmistir. Reynmen, Ruhi Cenet Videolan ve
Berkcan Giiven’in arka planda marka/trin tamittmi yapmadig tespit edilmistir.
Orkun Isitmak’in igeriklerinde video igerisinde yer almayan, sadece sozel atif veya
video altindaki metinde tanitim1 yapilan markalarin/trtinlerin oraninin %4,3 oldugu
saptanmistir. Fenomenlerin videolarda tanitim yaptigt markalardan/trinlerden
bahsedip bahsetmeme durumuna bakildiginda; tanittm bulunan videolarin beste
dordinde markaya/irine sozel atifta bulunduklari, beste Dbirinde 1ise
markadan/irinden hi¢ bahsetmedikleri tespit edilmistir. Bu oranlara bakildiginda
tanitim1  yapilan markalardan/irinlerden ¢ogunlukla sozel olarak bahsedildigini
soylemek mimkindir. Bu bilgiler 1siginda tanitilan markalarin/irtinlerin  video
icindeki yerinin ¢ogunlukla 6n planda oldugu ve yakin ¢ekim yapildigi, bununla
birlikte tanitim1 yapilan markalardan/turtinlerden genellikle sozel olarak bahsedildigi

sOylenebilir.

Fenomenlerin interaktif bilesen kullanmasi hedef kitle ile etkilesimin ve ¢ift
yonli iletisimin saglanmasi igin bir avantajdir. Interaktif bilesenler metin, hashtag ve
linkten olugmaktadir. Caligmada interaktif bilesenden yararlanilip yararlanimadig:
incelendiginde; fenomenlerin link, metin ve hashtag bileseninden yararlandig
belirlenmistir. Fenomenlerin tanitim  yaptigt markalarin/iirinlerin ~ yarisindan
fazlasinda interaktif bilesen (metin, link, hashtag) oldugu, neredeyse yarisinda

interaktif bilesen olmadig saptanmistir. En ¢ok kullanilan interaktif bilesenin %49,8
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orantyla link, bunu takip eden bilegsenin %43,6 oraniyla metin oldugu tespit
edilmigtir.  Linkler  ¢ogunlukla  kullanicilart  markalarin ~ web  sitesine
yonlendirmektedir. Fenomenlerin igeriklerinde linke yer vermesi markanin
fenomenlerden gelen kullanicilar trafigini ve satisa dontisme oranini tespit etme
acisindan kolaylik saglamaktadir. En az kullanilan interaktif bilesenin %6,6 oraninda
hashtag oldugu gorilmektedir. Hashtag kullaniminin az olmasinin sebebinin
kullanilan sosyal medya platformunun o6zelliklerinden kaynaklandigr soylemek

mumkundur.

Tanitim1 yapilan marka/iiriin ile fenomenin (influencerin) fenomenlik alani
arasinda iligki bulunup bulunmadigint incelemek i¢in Oncelikle iki noktaya
degindikten sonra sonuca varmakta fayda vardir. Ilk olarak marka/iirin hikaye
uyumu incelenmektedir. Markalarin/trtinlerin hikayeye uyumu videonun igerisindeki
tanitimin dogal goriinmesi ve izlenebilir kilinmasi agisindan énemlidir. Fenomenlerin
iceriklerinde yuksek hikaye uyumuna sahip tamitimlarin orant %85,5 olarak tespit
edilmigtir. Buna gore fenomenlerin yaptiklari tanitimlar ile igerik arasinda bir hikaye
uyumu aradiklart ve igeriklerine uyumlu bir sekilde tanitimi gergeklestirdiklerini
soylemek mumkiindir. Tamtilan markanin/irinin  bilgi kaynag bakimindan
incelendiginde; igeriklerin neredeyse tamaminin YouTube fenomenleri tarafindan
uretildigi tespit edilmistir. Ayrica Reynmen, Alper Rende ve Meryem Can’1n tanittig
tim markalann/irtinlerin igerigini kendileri hazirlayip takipgilerine sunduklar
saptanmigtir. Fenomenlerin tanittigt tGrtinlerin neredeyse timunin fenomenlik alant
ile uyumlu oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle fenomenleri ilgi alanlar
disinda hakim olmadiklarn veya bilmedikleri, fenomenlerin YouTube hesap kanaliyla
uyumlu olmayan markanin/iriiniin tanitimini yapmadigini séylemek miimkindur.
Fenomenin igerigiyle uyumsuz, kendi tarafindan tiretilmeyen bir tanittm yapmasi onu
takip eden kullanicilar ile arasindaki samimiyeti azaltma ve tanitimin dogal

gorinmesindeki etkisini azaltma riskini olusturacagi soylenebilir.

Sonug olarak YouTube Turkiye’de en ¢ok takip edilen ilk 10 fenomenin
markay1r tanitma big¢imleri fenomen yoluyla pazarlamada kullanilan yontemler

bakimindan degerlendirilmigtir. Aragtirmanin temel problemini olusturan, “sosyal
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medya aractligi ile iinlenmis olan fenomenlerin YouTube da paylastiklari iceriklerde

’

fenomen yoluyla pazarlamada kullanilan yontemlerden yararlanmp yararlanmadigr’
irdelenen problemin c¢oziimleme sonucunda “yararlamildig:” tespit edilmistir.
Fenomenlerin en sik kullandiklar tanitma yontemlerinin Grin/hizmet tanitimi, Grin
yerlestirme, sponsorlu igerik/reklam oldugu saptanmistir. Fenomenlerin favoriler,
lookbook, iiriin karsiligi paylasim, marka elgiligi yontemlerini hi¢ kullanmadiklar
tespit edilmigtir. Elde edilen bulgular 1s18inda markalarin fenomenler tarafindan
yapilan tanitimlara midahale etmedigini, YouTuber’in kendine ozgu sekilde
marka/tirin tanitimi  yaptigini - soylemek mumkindir. Fenomenlerin  tanittig
markalar/irinler iceriklerde genellikle 6n plandadir ve fenomenler genellikle
tanitim1 yaptigr markalardan/iirinlerden soézel olarak bahsetmektedir. Fenomenler
tarafindan  paylasilan  igeriklerin  neredeyse yansinda tanmitimi  yapilan
markanin/iriiniin web sitesine yonlendirme oldugu tespit edilmigstir. Web sitesine
yonlendirme olmasindaki amag takipgilerin Uriinii satin almasini  saglamaktir.
Markalar fenomenlerin paylastigt web sitesini ziyaret eden takipgi sayisina
erigebilmektedir. Fenomenlerin yaptigt marka/irin tanitimlarinin ~ geleneksel
medyadaki reklam maliyetlerine gore uygun olmasi ve etkilesimlilik unsurunun
bulunmasi, videolarin émir boyu raf émriine sahip olmasi, markay1/iiriini tanitmada
sire sinirlamasinin esnek olmast nedeniyle gelecekte markalar tarafindan daha ¢ok

tercih edilecegi diigiinilmektedir.



115

KAYNAKCA
Kitap

Akar Erkan, Sosyal Medya Pazarlamasi1 Sosyal Web’te Pazarlama Stratejileri,
Sec¢kin Yayincilik (3.Basim) Ankara, 2018.

Aksel Ibrahim, Arslan Mehmet Liitfi, Kiz1l Cevdet, Emin Okur Mehmet, Evren
Seker Sadi, Dijital isletme, Cinius Yayinlar1, Istanbul, 2013.

Aksoy Ramazan, E-Pazarlama, Seckin Yayincilik (4. Basim), Ankara, 2018.

Aktepe Cemalettin, Bas Mehmet, Tolon Metehan, Miisteri iliskileri Yonetimi,
Detay Yayincilik, Ankara, 2008.

Altunistk Remzi, Ozdemir Suayip, Toplak Omer, Modern Pazarlama, Degisim
Yayinlar (3. Baski), Istanbul, 2004.

Altumsik Remzi, Ozdemir Suayip, Toplak Omer, Pazarlama ilkeleri ve Yonetimi,

Beta Yayincilik, Istanbul, 2014.

Atabek Umit, Medya Metinlerini Céziimlemek (Ed. Gulseren Sendur Atabek, Umit
Atabek), “Igerik Coziimlemesi Iletisim Calismalarinin Olagan Yontemi”, Siyasal

Kitabevi, Ankara 2007.
Ayhan Yasar vd., Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara, 1992.
Aytug Semra, Pazarlama Yénetimi, llkem Ofset, Izmir, 1997.

Basok Yurdakul Nilay, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (Ro1) Olciimleme Siireci,
Nobel Yayinlar1, Ankara, 2006.

Bati Ugur, Halkla Iliskiler Yonetiminde Giincel Konular, (Ed. Tugge Giirel),
“Dijital Cagda Yeni Bir Halkla Iliskiler Pratigi: Fisiltiyla Halkla Iliskiler Yapmak Ya
Da PR 2.0”, Beta Yayinevi, Istanbul, 2010.

Baybars Tek Omer, Pazarlama ilke ve Uygulamalari, Kartal Matbaacilik, 1990.






117

Giirel Emet, Alem Jale, Uriin Yerlestirme, Nobel Yayincilik, Ankara, 2015.

Halil Efendioglu Ibrahim, Durmaz Yakup, Sosyal Medya Reklam ve Marka
Uggeni, Hiperyayin, Istanbul, 2020.

Islamoglu Hamdi A., Pazarlama Ilkeleri, Karadeniz Teknik Universitesi Basimevi,

Trabzon, 1993.

Islamoglu Hamdi A., Pazarlama Yonetimi Stratejik ve Global Yaklasim, Beta

Basim (2. Baski), Istanbul, 2000.

Karasar Niyazi, Bilimsel Arastirma Yontemi: Kavramlar, Tlkeler, Teknikler,

Nobel Yayincilik (31. Basim), Ankara, 2016.

Karpat Aktuglu Isil, Marka Yonetimi Giiclii ve Basarih Markalar Icin Temel
Tlkeler, iletisim Yayinlari, 2018.

Keskin Sena, Yonetim ve Pazarlama Alanlarinda Se¢cme Konular, (Ed. Belgin

Aydintan), “Evren Dijitallesiyor: Dijital Pazarlama”, Gazi Kitabevi, Ankara, 2018.

Kircova Ibrahim, Enginkaya Ebru, Sosyal Medya Pazarlama, Beta Basim, Istanbul,
2015.

Kircova Ibrahim, Internette Pazarlama, Beta Yayinevi, istanbul, 2008.

Kingsnorth Simon, Dijital Pazarlama Stratejisi, (Cev. Laden Iildeniz), Nobel
Yayincilik, Ankara, 2017,

Kirtis A. Kazim, Pazarlama Ilkeleri Global ve Yonetimsel Yaklasim, Hizmet

Vakfi Yayinlari, Istanbul, 2013.

Kocabas Fisun, Elden Miige, Inci Celebi Serra, Marketing P.R., Mediacat
Yayinlari, Ankara, 2000.

Kog¢ Erdogan, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, Seckin Yayincilik (8.

Basim), Ankara, 2019.









120

Saruhan Oguzhan, Sosyal Medya Canavar1 Olmak Ister Misin? Mediacat
Yayinlari, Istanbul, 2018.

Seckin Seving Salih, Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya, Optimist Yayinlari,
Istanbul, 2012.

Sheldrake Philip, Dijital Cagda Pazarlama ve Halkla iliskiler The Business of
Influence, (Cev. Umit Sensoy), Tiirk Hava Yollart Yayinlar, Istanbul, 2015.

Silverman George, Agizdan Agiza Pazarlama Diinyanin En Giiclii Pazarlama
Yonteminin 28 Sirri, (Cev. Ender Orfanli), Mediacat Kitaplar1 (2. Basim), Istanbul,
2007.

Sinan Esen Fatih, Dumandan Sosyal Medyaya Kitle iletisimin Kisa Tarihi, Gazi
Kitabevi, Ankara, 2019.

Smith PR, Taylor Jonathan, Marketing Communications An Integrated Approach
Kogan Page (4. Edition), London, 2004.

Taha Egri, Sosyal Medyaya Giris, (Ed. Kirsad Emrah Yildirim), “Sosyal Medyanin
Kavramsal Cergevesi, Tarihi ve Geleneksel Medya ile iliskisi”, Anadolu Universitesi

Yayini, Eskisehir, 2019.

Tavsancil Ezel, Aslan A Esra, Sozel, Yazil ve Diger Materyaller icin Icerik
Analizi ve Uygulama Ornekleri, Eplison Yaymcilik (1. Baski), Istanbul, 2001.

Telli Yamamoto Gonca, Biitiinlesik Pazarlama, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2003.
Tokol Tuncer, Pazarlama Yo6netimi, Vipas Yayinlar (8. Basim), Bursa, 1998.

Topa Ciftci Gaye, Dijitallesen Iletisim (Ed. Ahmet Ayhan), “Dijital Iletisim

Teknolojilerinin Kullanim1 ve Dijital Tletisim”, Literatiirk Academia, Istanbul, 2019.

Ugurlu Saadet, Yeni Medyada Stratejik letisim Yonetimi, Beta Basim, Istanbul,
2017.













































135

OZGECMIS



