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OZET

Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte gilinlimiizde iletisim smirlar1 neredeyse
ortadan kalkmakla beraber pazarlama alaninda da piyasa 6nemli derecede gelismistir. Insanlar
sosyal medyada influencerlar araciligiyla yeni ¢ikan lriinler hakkinda daha objektif goriislere sahip
olmus ve bu firiin hakkinda daha az endiseye sahip olarak onlar1 satin alip denemek istemislerdir.
Ozellikle Tiirkiye’de sadece gazete ya da televizyon araciligiyla yapilan reklamlar kadinlar
tarafindan giivence olusturmadigindan yeterli satis basarisi elde edememistir. Sosyal medya ile
agizdan agiza pazarlama yolu yeni bir boyut kazanmis, bu dogrultuda markalar influencerlarla

isbirligine girmis ve bu durum satig basarisini olumlu yonde etkilemistir.

Bu calismada kozmetik irlinlerin pazarlanmasinda sosyal medyanin o6zellikle kadin
miisteriler {izerindeki etkisi ortaya konmaya c¢alisilmistir.Bu baglamda 6zellikle Tiirkiye’deki kadin
Ogrenciler {izerinde bir arastilma yapilmigtir. Yapilan arastirmada veri toplama yontemi olarak
anket uygulanmistir. 350 kisi lizerinde uygulanan anket sonuglarma goére katilimcilarin sosyal
medyada yapilan reklamlar televizyonda yapilan reklamlara kiyasla daha etkili bulmaktadirlar ve
iriin satin alimlarinda web sitelerinin hizli ve giivenli servis saglayicilar1 oldugunu

diistinmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Tiirkiye kozmetik endiistrisi, Sosyal medya, Influencer, Miisteri Sadakati,

Marka YOnetimi
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ABSTRACT

With the introduction of social media into our lives, communication boundaries have almost
disappeared and the commercial market has developed considerably. People have gained more
objective perspectives about newly released products thanks to influencers on social media,
encouraging them to buy and try out these products with a less critical eye. Moreover,
advertisements made only in newspapers or television in Turkey have not been able to reach
sufficient sales because they are not considered by women to be trustworthy. Mouth-to-mouth
marketing, combined with social media, has gained a new dimension, and as such, brands have

entered into cooperation with influencers, which has positively affected sales of products.

In this study, the effect of social media, especially on female customers, in the marketing of
cosmetic products has been attempted to be revealed. This study was conducted with a focus on
female students in Turkey. The data was collected in the form of a survey. According to the results
of the survey conducted on 350 people, participants find that social media advertisements are more
effective than advertisements on television and conclude that websites are fast and secure service

providers in product purchases.

Keywords: Turkey cosmetics industry, Social media, Influencer, Customer Loyalty, Brand

Management
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GIRIS

Sosyal medya giiniimiiz toplumsal yapisi ve toplumsal hayatin isleyisi lizerinde 6nemli bir
yere sahiptir. Tarihsel siire¢ icerisinde gelisen teknoloji, tek tek bireylere sundugu imkanlarin yani
sira topluma da pek ¢ok yeni imkin sunmaya sebep olmustur. Teknolojik gelismeler insanlarin
yasayis bicimini adeta farkli bir boyuta tasmmustir. Internetin de insan yasamina girmesi ile
toplumsal hayat, insanlar arasi iletisim, bu iletisimin sekli ve boyutu gibi konularda ¢ok yonlii
degismeler meydana gelmistir. insanlar arasindaki iletisimin simnirlar1 neredeyse ortadan kalkmustir.
Internet uzaklardaki insanlar1 yakin kilmistir. Gegen her giin daha da cok gelisen teknoloji ile
internete erisim de oldukca kolaydir. Bilgisayarin yaninda artik akilli telefonlarla, tabletlerle ve
hatta akilli saatlerle bile internete erisim saglanabilmektedir. Bu kolay internet erisimi ile zaman ve

mekan kisitlamasi olmadan serbestge bilgi alisverisi yapilabilmektedir.

Teknoloji gelistikge ve internet insan hayatina giinden giine daha ¢ok girdikce, giindelik
hayat1 diinya ile paylasmaya ve geri bildirim alinmasina imkan saglayan sosyal medya ortaya
cikmustir. Sosyal medya internet ortamini insanlar igin sanal bir yasam alanina ¢evirmistir. Oyle ki
insanlar sosyal medyada yeni arkadaglar edinebiliyor, digerleri ile kolayca iletisime gegebiliyor ve
hayatlarim1 pek ¢ok insanla paylasabiliyor. Sosyal medya ile sinirsiz iletisim ¢agi agilmig ve
diinyanin dort bir yanindan katilan kullanicilarla aktif bir iletisim ag1 ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan
bu devasa iletisim ag1 toplumsal yasamda islevsel degisikliklere yol agmustir. Insanlar hemen her
konuda interneti bir ara¢ olarak kullanmaya baglamistir. Bugiin bu durum 6yle bir hal almistir ki
insanlar sosyal medyada olusturulan gruplar aracilig1 ile organizasyon davetleri, diigiin davetleri vb
etkinlikler diizenlenmektedir. Sosyal medyada bireysel hesaplarin yaninda kurumsal hesaplar da
olusturulabilmektedir. Bu hesaplarla kurumlar yahut sirketler tanmirliklarini arttirmakta, buradan

duyuru yapabilmekte ve hatta sosyal medya araciligi ile reklam yapabilmektedirler.

Gunimiizde sirketler sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmaktadirlar. Sosyal medyanin
sagladig iletisim sayesinde, sirket ve tiiketici arasinda dogal bir empati durumu olusmustur. Zira
sosyal medyada aninda geri bildirim yapmak mimkiindiir, bu da karsilikhi iletisimi
gliclendirmektedir. Sosyal medyanin sundugu bu iletisim giicii sirketlerin dikkatini ¢ekmis ve
sosyal medyada pazarlama fikrinin temellerini olusturmustur. Piyasadaki yogun rekabet durumu,
sosyal medyada pazarlamayi daha etkili hale getirmistir. Dijital ¢agdaki tiiketiciler tim bilgilere
kolay ve hizli bir sekilde erisebilmektedir. Bilgilere erisimin kolayligi miisterilerin satin alma
davranisini etkilemekte ve mantikli kararlar ile satin alma eyleminin gergeklesmesini saglamaktadir.

Bu nedenle sirketlerin sundugu reklamlarda empati unsurlari yoksa pazarlamada basarili olmak



zordu. Bu baglamda, en etkili pazarlama, Influencer pazarlamasidir. Sosyal medyada kendi
ieriklerini olusturup baskalariyla paylasan kisi veya gruplara *Influencer’ ismi verilir. Influencerlar
aktif olarak calismaktadirlar ve daha ¢cok YouTube’u ara¢ olarak kullanmaktadirlar. influencerlarin
caligma platformu olarak YouTube gayretli bir bigimde biiylimektedir. YouTube gibi video
paylasim siteleri igerik olusturucularla adeta is ortagi haline geldikce, ¢cok sayida abonesi olan
iinliiler ortaya ¢ikmustir. Influencerler tiiketicileri temsil edip daha samimi bir bigimde iletisim

kurdugu icin tiiketicilerin giivenlerine dayali miisteri sadakatini saglama olasiligini yiikseltir.

Son yillarda bilgi ¢agina uygun olarak genclerin internet ve akilli telefon kullanimi artmis
oldugundan birgok bilgi internet sayesinde diinyaya kolayca ulastirilabilmektedir. Ozellikle
kadinlar, kozmetik iirlinlerini kullanip kendilerine 6zgiiven vermesi amaciyla, sosyal medya ile -bir
ara¢ olarak- kozmetik iiriinlerin igerikleri hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in ilgilenmektedirler.
Bu gelismelerden once ise kozmetik mallarin arkasinda bulunan kullanim talimatlarini okuma veya
satis personelinden bilgi alma gibi seceneklerden yararlanmaktaydilar. Artik sosyal medya
araciliftyla ve dolayli deneyim yoluyla satin alma kararlarini vermektedirler. insanlar kendi cilt tipi
veya kendi yliz tipi gibi sahip oldugu o6zelliklere sahip YouTuberlar bulabilmektedirler ve onlar
araciligiyla ‘kendilerine daha uygun olan kozmetik iiriin nedir?’ ve ‘bunu kullandiginda etkileri
nasil olacak?’ gibi sorularin cevabini iiriinii almadan 6nce 6grenip daha sonra iiriinii almaya karar
verebilmektedirler. Dogrudan kullanmadan daha ucuz ve daha kaliteli iiriinler segebilmektedirler.
Ozelikle Youtuberlar, sahip oldugu aboneleri ile dogrudan konusarak iletisim kurdugu igin bir
giiven ortami olusturuyorlar. Bu sebeple Youtuber ile abone arasindaki giiven ne kadar derin olursa
aboneler Youtuberlarin kullandiklar1 ve 6nerdigi iiriinlerle hem ilgilenir hem de daha fazla inanma
egilimi sergilerler. Aym zamanda Influencerler abonelerle kurduklari karsilikli iletisim sayesinde
kitlelerin hangi markalara ilgi duyduklarin1 ya da hangi markalar1 6nemsemediklerini tespit
edebilirler. Boylece tiiketicilerin markalara olan c¢esitli bakis acilar1 gbz oniine getirilebilir. Ve bu

yolla pazarlama sektoriiniin tiiketici ile iletisimi artig gosterebilir.

Aragtirmanin konusu bu baglamda, giinlimiiz toplumsal yapisinda hayatin her alaninda
islevsel bir yer edinmis olan sosyal medyanin bir pazarlama alani olarak kullanilmasi ve ¢agimizin
en 6nemli sektorlerinden biri olan kozmetik endiistrisi ile ilgili sosyal medyada miisteri sadakati
olusturan faktorlerin YouTube Ornegi lizerinden incelenmesidir. Konu kapsaminda pazarlama
stratejilerine deg@inilmis ve giiniimiiz kosullarinda Influencer pazarlamanin etkisine dikkat
cekilmistir. YouTuberlarin aboneleriyle ve dolayisi ile tiiketicilerle kurdugu giiven iliskisi ve
karsilikli etkilesimin miisteri sadakati {izerindeki etkisine yer verilmistir. Tez konusunun segilis
nedeni sosyal medyanin etkilerini gozler Oniine sermek, pazarlama stratejileri arasinda son
donemde popiilerlik kazanan Influencer pazarlamanin miisteri sadakati iizerindeki etkilerini ortaya

koymaktir.



Bu tez hazirlanirken oncelikle ilgili konuda kaynak arastirmasi ve literatiir taramasi
yapilmigtir. Toplanan bilgilerle tezin kuramsal kismi hazirlanmistir. Yapilan anket neticesinde
varilan sonuglar kullanarak sonrasin da istatistiki analizler yapilabilmek i¢in kullanilan SPSS
programinin Nonparametric Tests’leri yapilmistir. Bu kapsamda Mann Whitney U Test ve Kruksall
Walliss Test kullanilmistir. Arastirmada 378 kisinin doldurdugu anketlerin 350 si degerlendirilmeye

alinmustir.

Calismanin birinci boliimiinde kozmetik kavramu ile ilgili agiklamalar yapilmis, kozmetik
endiistrisinin tarihsel geligsimine, Tirkiye’de ve diinyada kozmetik sektdriiniin durumuna yer
verilmistir. Bu boliimde Tiirkiye’de kozmetik sektoriiniin sorunlart siralanmis, sektoriin Tiirkiye
ekonomisindeki yerine deginilmistir. Yine bu boliimde kozmetik endiistrisinin dis ticaretteki
durumu ortaya konmustur. Caligmanin ikinci boliimiinde ise sosyal medya ile pazarlama arasindaki
bagin islevi agiklanmak istenmistir. Bu baglamda sosyal medya kavrami agiklanmis, sosyal medya
ile ilgili olan pazarlama stratejileri siralanmistir. Bunlarin yani sira sosyal medya araglar1 (YouTube,
Insatgram, Facebook) agiklanip YouTube un sosyal medya pazarlamasindaki yeri ortaya konmustur.
Ucgiincii boliimde miisteri sadakati kavrami aciklanmis ve miisteri sadakatini olusturan faktorlere
yer verilmistir. Ve son olarak dordiincii boliimde de marka yonetimi, marka kavramini tarihi ve

marka iletisimi gibi kavramlar kullanilmustir.



BIiRINCi BOLUM

1. TURKIYE KOZMETIK ENDUSTRISI

1.1. Kozmetik Kavrami

Kozmetik kavrami Tiirk¢eye Fransizcadan‘Cosmetique’ kelimesinden gegmistir, gériinimii
giizellestirme amaci tasiyan gilizellik malzemeleri manasina gelir. Bu kelimenin tarihi Yunanca
‘Cosmos’ ornamentasyon, gilizellestirme, ¢eki diizen verme kelimelerine uzanir. Kozmetik tiriinleri;
bedenin veya bedenin herhangi bir boliimiiniin temizlenmesi, giizellestirilmesi, bakimli ve ¢ekici
hale getirilip degisik bir goriiniim kazanmasi igin kullanilan tiim iiriinler ve maddelerdir. insanlar
cok eskiden beri giizel goriinmek, kendilerini diger insanlara begendirmek, daha geng goriinmek
istemiglerdir. Bunun i¢in ¢esitli metodlar denemislerdir. Bu amacgla dogadaki malzemeleri
kullanarak pek ¢ok iiriin ortaya koymuslardir boylece deneme yanilma yoluyla hangi maddenin
ciltlerine iyi geldigini kesfetmislerdir. Insanlarm baskalarmna kars1 giizel gériinme, cekici olma ve
kirigikliklar1 engelleyip geng¢ goriinme istekleri kozmetigin ortaya ¢ikmasma neden olmustur.
Ayrica sadece glizel goriinmek i¢in degil ayn1 zamanda giizel kokmak, ciltlerini giinesin zararh
1sinlarindan (UV 1sinlar) , riizgardan korumak ve uzun yillar boyunca geng goriinmek i¢in de

insanlar ¢aba sarf etmislerdir.

Kozmetik iiriinlerinin kullanimi ve parfiime dayali bilgiler, M.O. 4000li yillarm &ncesibe
kadar uzanmakta olup insanlhigin gelisimiyle ayni dogrultuda olarak Kozmetik kullanimi da ilk
caglardan beri gilinlimiize kadar artis gostererek siiregelmistir. Antik Misir’da yapilan arkeolojik
kazilarda oliileriyle birlikte esyalarinin da mezara konuldugu bulunmustur. Bu esyalar arasinda
giizel goriinmek i¢in kullanilan boyalar1 harmanlamak i¢in kullanilan kiigiik kaseler, binlerce yil
sonra bile giizel kokusunu kaybetmemis ilag kaplari, ruhlarin bu giizel kokular i¢inde, daha iyi
dinlenebilecegi diisiincesini ortaya koymustur. Biitiin bu bulgular Misir toplumunda Kozmetigin
hayatta ne kadar énemli ve yaygimn oldugunu gostermistir. MO 1400’lerde yasamis olan Misir
Kraligesi Nefertiti’nin yasadigi donemde kozmetik uzmani oldugu ve Misir Kraligesi Cleopatra’nin
da giizelligini kendi yaptig1 kozmetiklerle sagladigi da tarihte yerini almistir. Misirlilarin kozmetik
alanidaki bu bilgi ve deneyimleri Ibranilere, Asurlulara, Babillilere, Perslere, Yunanlilara ve daha
bir ¢cok  medeniyete dahi  varmustir (Ge¢misten ~ Bugiine  Kozmetik  (2016),

http://www.milliyet.com.tr/).



Antik Yunanda fiziksel giizelligin, kusursuz bir ruhun varliginin gostergesi oldugu diisiincesi
benimsenmistir. Dig gorlinlimiin i¢lerinin aynasi olduguna inanmislar ayrica bunun erdemi ve
zekayl da temsil ettigini diisiinerek kiymetli bulmuslardir. Platon giizel olanin iyi, iyi olanin da
giizel olduguna inanmis, goriinen yiliziimiiziin, golgede kalan gercek benligimizi yansittig fikrini
dogurmustur. Gelmis gegmis tiim zamanlarin en giizel kadini, ugruna ordularin savastigi, koca bir
kralligin yikildigi, tarih boyunca ‘binlerce gemiyi kaldiran giizel’ olarak bilinen Truvali Helen
giizelligini ve cazibesini, biiyiiciiniin ona verdigi gii¢lii kokuya borgludur. Helen, kadinsi cazibenin

simgesi, giizelligin giiciiniin kanit1 olmusgtur.

Kozmetik alaninda bir diger yenilik de Cinlilerden gelmistir. Bir kozmetik iiriinii olan ojeyi
Cinliler bulmustur. Jelatin, balmumu ve birka¢ maddeyi daha karigtirarak ojeyi iretmislerdir.
Cin ’de tirnaklara siiriilen ojenin anlami da siiriilen renge gore de degisiklik gosteriyordu. Glimiis
ve altin rengi ojeleri sadece imparatorluk hanedani kullanabilirdi. Alt tabaka insanlarin bu renkleri
stirmesi yasaktl. Kozmetik kullanimindaki ani artis 18. Yiizyll Avrupa’sinda 6zellikle de hem
kadimlarm hem erkeklerin tamamen yapay, sahte bir goriiniise ulasmay1 arzuladiklar1 Ingiltere ve
Fransa’da meydana gelmistir. 19 yy. sonlarina dogru pazarlama da yeni bir alan olan reklamin kesfi
ile kozmetik tarihinde yeni bir cag baslamistir. 20. Yiizyila gelindiginde ise genel de bati da
modaya uymanin yollarindan biri makyaj yapmaktir. Anlasildigi gibi Insanlik tarihi boyunca
giizellik algis1 bagka bagka da olsa degismeyen tek olgu Kozmetigin ve Kozmetik malzemelerinin
yasamimizda tuttugu yerin her gegen giin artmasi ve Onem kazanmasi oldugudur. Boylece
yasamimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelen kozmetik iiriinleri diinyada o kadar ¢ok
yayginlagmustir ki 6zellikle makyaj malzemelri ve temel bakim {iriinleri kadinlar i¢in vazgegilmez
iriin haline gelmistir. Biitiin bu siirli¢ icinde cagin gereksinimleri ve teknolojinin de gelismesi
kozmetik alaninin gelismesine ¢okca katkida bulunmus, 6zellikle kadmnlar giizellik kavrami ile
bagdastirilmigtir. Son yillarda erkekler igin iiretilen parfiim, tras koptigli ve losyonlar1 vb. kisisel
bakim ve kozmetik {iriinlerinin kullanimini daha da arttirmis ve bu sektoriin katlanarak biiytimesini
saglamistir. Tim diinyada 250 milyar dolara ulasan kozmetik pazari, son yillarda Tirkiye’de
yatirim potansiyelinin artmasiyla birlikte dikkatleri iizerine ¢eken sektorler arasma girmistir

(Gegmisten Bugiine Kozmetik (2016), http://www.milliyet.com.tr/).

1.2. Kozmetik Uriinleri Pazar
1.2.1. Uriin Ozellikleri (Cilt bakimi, Sampuan vb.)
Bir iirliniin kozmetik (ya da kigisel bakim) {iriinii olarak kabul edilme kriterleri belli; ancak

bunlarm smiflandirilmasi kisminda ¢ok farkli uygulamalarla karsilagmak miimkiin olmaktadir. Bu

yiizden marketlerin kozmetik reyonlart birbirlerinden ¢ok farkli diizenleniyor. Ayni marketler



zincirinin farkli subelerinde bile bu farkli siniflandirma hemen goze c¢arpiyor. Bu siniflandirmalara

ornek olarak, asagidaki calismay1 gdsterebiliriz (Stinnetgioglu, 2006: 39-41).

e Kremler, emiilsiyonlar, losyonlar, jeller ve yaglar(el, yiiz, ayak vb.. i¢in)

e Yiiz maskeleri(cilt soyucu olanlar harig)

o Cilt rengini dengeleyici tiriinler(sivi, pat, toz)

e Makyaj pudralari, banyo sonrasi kullanilacak pudralar, hijyenik pudralar vb.

e Tuvalet sabunlari, deodorant sabunlar ve kalip temizleyiciler

e Esansli iiriinler

e Parflimler (en az % 5 a/a esans igerenler )

e Parflimler (eu de toilette) (en az % 1,5 a/a esans igerenler)

e Kolonyalar ( eu de cologne)

e Limon kolonyalari en az 70 derece (%h/h), diger kolonyalar en az 60 derece (%h/h) alkol
icermelidir. Limon kolonyalart hicbir boyar madde igermemelidir, rengi yalnizca
kullanilan, esanstan kaynaklanabilir. Kolonya {iiretimi ve dolumu yapilacak yerlerin,
Kozmetik Yonetmeligi’nin ilgili maddelerinde belirtilen kurallara ve iyi {iretim
uygulamalari kilavuzuna uygun olmasi sarti aranir.

e Kokulu sular

e Banyo ve dus iiriinleri (tuzlar, kopiikler, jeller v.b)

e Depilatuarlar (kil dokiicii ve kil sokiiciiler)

e Koku giderici ve ter 6nleyiciler

e Sac bakim iiriinleri

e Sag boyalari ve agicilar

e Dalgalandirma, diizlestirme ve sabitlestirme amactyla kullanilanlar

e Temizleyiciler (losyonlar, pudralar, sampuanlar)

e Saga sekil verenler ve sekli koruyanlar (losyonlar, sa¢ spreyleri,briyantinler)

e Yiiz ve gbz makyajinda ve makyajin temizlenmesinde kullanilan {irlinler

e Dudaklara uygulanmak amaciyla hazirlanmis tiriinler

o Agiz ve dis bakim iirlinleri

e Tirnak bakimi ve siisii i¢in kullanilan {irlinler

e Haricen uygulanacak kigisel hijyenik iiriinler

e Giines iirtinleri (giineslenme 6ncesi ve sonrasi)

e Giines olmaksizin, yapay bronzluk saglayan {iriinler

e Cilt rengini agmak i¢in kullanilan {iriinler

e Cilt kingikliklarint 6nlemek i¢in kullanilan {irtinler

e Tiras i¢in kullanilan iiriinler (kremler, kdpiikler, losyonlar v.b)



1.2.2. Diinya’daki Kozmetik Sektorii

Glniimiiz diinyasinda kozmetik {irlinlerin kisi basia tiiketim oranlari, iilkelerin gelismislik
seviyeleri agisindan en 6nemli dlgiitlerden biri olarak kabul ediliyor. Kozmetik iirlinler ve kozmetik
pazar, son yillarda popiilaritesini arttirarak genis bir alana yayild1 ve daha biiylik kitlelere hitap

etmeye basladi. Biiyiiyen kozmetik sektorii egilimini bitkisel kozmetik sektoriine dogru kaydirdi.

2017 yilinda ise diinya kozmetik pazar1 500 milyar dolar olarak tespit edildi. Bitkisel
kozmetik sektdrii %5°lik iiriin pay1 ile kozmetik pazari trendleri arasmna giris yapti. Oniimiizdeki
yillarda tiiketicilerin bitkisel {irlinlere ilgisinin artmasi beklenirken piyasadaki sahte {iriinler biiyiik
bir sorun olusturuyor. Yalan vaatlerle bitkisel olmaktan uzak iirlinlerin dogal ve bitkisel gibi
satilmast ireticiler tarafindan sektore darbe olarak tanimlaniyor (Diinya Kozmetik Pazari, 2018,

https://www.capital.com.tr/).

Kozmetik cinsiyete bagli bir {iriin olarak degerlendirilse de, son yillarda erkeklerin kozmetik
iriin kullanma oranlart da giderek artmaktadir. Erkek ve kadinlarin bilgi isleme siireglerinin iiriin
tikketimleri agisindan farkli oldugu belirlenmistir. Erkeklerin daha ¢ok fonksiyonel iiriinlere

odaklandig1 bunun yaninda kadinlarin ise estetik ve gorsel {irlinlere odaklandig: ifade edilmektedir.

Kozmetik ihtiyaglar tlkelere, kiiltiirlere gore degismekle birlikte giiniimiizde yayginlasan
sosyal medya kullanimi ve kiiresellesen diinya ile birlikte kozmetik ihtiyaglar kiiresel bir hal
almistir. Her gecen giin daha kiiresel hale gelen diinyada sosyal medya, dizi ve filmler gibi

insanlar etkileyen faktorler kozmetik alaninin gelisimini ve yayilimini da etkilemistir.

Kiiresellesen diinyanin kozmetik sektore etkisi Giiney Kore Kozmetik Pazarmni listelerde iist
siraya tasimaktadir. Ozellikle geng nesil diziler, filmler, sanatgilar gibi etkileyici faktorler
nedeniyle Kore kozmetigi ile ilgilenmekte ve kullanimini kendi iilkelerinde de yayginlastirmaktadir.
Ozellikle Giiney Kore’de yaygin olan idol-sanatg1 kiiltiirii ve onlarin uyguladigi makyajin vaat
ettigi dogal goriiniim ilgiyi daha fazla artirmaktadir. Kozmetik alaninda son 15 yilda %1500’lik
biiyiime gdsteren Giiney Kore, odak noktasi haline gelmeyi hak etmiyor degil. Kozmetik pazarimin
dev isimlerinden biri olan Cin’in pazardaki biiyiime %10 iken, ayn1 donemde Giiney Kore’ nin
biiyiime hiz1 %30’lara denk geliyor. Kore'nin toplam kozmetik sektdrii 2016 yilinda bir 6nceki yila
gore % 21,6 artigla 13.131.3 milyar kazandi. Bu rakam, son bes yilda yillik ortalama % 16,3'liik
biliylime oranindan daha fazladir. 2016 Kore kozmetik endiistrisinin kozmetik iiretimi ve ithalat /
ihracat verileri pazar biiyiikliigii (tiretim + ithalat-ihracat)% 9,5 artarak 9.878.3 milyar kazandi
(Shin, 2017: 3).



ABD giizellik ve moda giinliik WWD (Women's Wear Daily), kozmetik sirketlerinin yillik
satislarina dayali kozmetik sirketlerinin siralamasini duyurdu. L'OREAL'in 2016'daki satislar1 %
2,3 artarak 28,6 milyar dolara - % 14,5’e - yiikseldi ve halen 2015'ten sonra diinyanin bir numarali
markasi. UNILEVER, bir 6nceki yila gore % 0,5 artisla 20,5 milyar dolarlik satigla ikinci oldu.
P & G (15,4 milyar dolar), ESTEE LAUDER COS (11,4 milyar dolar) ve SHISEIDO CO. (7,7
milyar dolar). En iyi kozmetik sirketlerinin satislar1 genel olarak hafif bir artis gosterirken, COTY
INC (% 26,2) ve¢ AMORIFASYON GRUBU (% 18,2) yillik artis oraninin nispeten daha fazla
oldugunu gostermistir. Ote yandan, AVON PRODUCTS ve P & G'nin satislar1 yillik bazda énemli
Olciide azaldi. Diinyanin en biiyilk 100 sirketi arasinda Kore'de dort kozmetik sirketi var ve
diinyanin en biiyiik 100 kozmetik sirketi arasinda 92. sirada yer alan Dr. Zard'in {ireticisi HaBeNbE
(200 milyon dolar) yeni adiyla aniliyor. Kore'nin No.1 AMOREPACIFIC satislar1 gegen yila gore %
18,2 artarak 5,6 milyar ABD dolarina yiikseldi. LG H & H, 17. sirada yer ald1 (2015'te 19. sirada)
ve Able C & C, 3 milyar dolar ile 65. sirada (2015'te 66. sirada) yer aldi1 (Shin, 2017: 38).

Tablo 1: Global Top 100 Kozmetik Sirketleri 2016 Satislar1

Siralama Sirketin ad1 Ulke ad1 Satig miktari Doluluk orani Artig orani
1 L’OREAL Fransa 286.0 14.5 2.3
2 UNILEVER Ingiltere, 205.2 10.4 0.5
Hollanda

3 PROCTER & GAMBLE ABD 154.0 7.8 -12.5

4 ey L LEEIER ABD 114.0 5.8 2.7
COS.

5 SHISEIDO CO. Japon 76.9 3.9 -2.3

6 BEIERSDORF Almanya 59.3 3.0 1.1

7 élI\{/IOO[l}I],E ZGIAIC Giiney Kore 55.8 2.8 18.2

8 KAO CORP. Japon 55.3 2.8 -1.1
LVMH MOET

9 HENNESSY LOUIS Fransa 54.8 2.8 6.0
VUITTON

10 COTY INC ABD 54.0 2.7 26.2

11 CHANEL Fransa 52.8 2.7 1.0

12 L BRANDS ABD 51.0 2.6 10.9

13 AVON PRODUCTS INC. | ABD 41.0 2.1 -21.0

14 HENKEL Almanya 40.3 2.0 -

15 JOHNSON & JOHNSON ABD 38.9 2.0 7.3

17 ;%E&%SEE%D & Giiney Kore 30.1 1.5 25.0

65 ABLE C&C Gliney Kore 3.7 0.2 6.5

92 | HAVE & BE CO. | Giiney Kore 2.1 0.1 172.0

Toplam(100 sirket) 1,966.3 100.0 -

Kaynak: Fine, Jenny B., 2017: 32-57.

1.2.3. Moda ve Kozmetik Uriinleri pazar

Kozmetik pazart moda sektoriiniin tiim tiikketim pazarlarini etkiler, bir yandan kisiyi giyime

hazirlayan altyapiyr olustururken, bir yandan da kisinin giyimine ve genel goriiniimiine katkida



bulunur. Bir yoniiyle saglik, temizlik ve hijyene yonelik olarak tiiketilirken, bir yoniiyle modaya
uyma, imaj degistirme, genglesme, cinsel cazibeye sahip olma, kisinin psiko-sosyal ben duygusunu

gelistirme ve sosyal ve etik agidan onaylanma gibi nedenlerle tiiketilirler.

Giliney Kore dalgasinda (Hallyu) popiilariteye sahip olan kisiler de ¢esitli kozmetik markalari
ile igbirligi yaparak kendilerini takip eden fan kitleleri i¢in piyasaya liriinler siirmektedirler. Bu
iirlinler de fan kitleleri i¢in popiilarite kaynagi ve moda akimi oldugundan satis orani oldukca

yiiksektir.

Sekil 1: Kore’de Olan idollerin Yer Aldig1 Kozmetik Ambalajlari

Moda diinyasi ile parfiim kozmetigi sektoriiniin yollart 1920’lerde kesigsmektedir. Bazi
modacilar, kendilerinden pahali giysiler alan miisterilerine, kendi hazirladiklari parfiimleri armagan
ederek iiriin satiglarim ve isimlerinin markalagsma degerini artirmay1 hedeflemektedir.. Bugiiniin
iinlii parfiim markalarinin nerdeyse tamami modacilarin isimlerini tagimaktadir. Fakat Jean
Francois Cartier, Bvlgari, Boucheron, Rene Lalique ve Paul Andre Chopard gibi saat¢ilik ve
kuyumculuktan, ya da Adele Fendi, Emile Hermes, Montana, Trussardi ve Guccio Gucci gibi
dericilik ve ayakkabicilik benzeri farkli is dallarinda uzmanlastiktan sonra kitlesini genisletmek ve
iriin satigin1 artirmak i¢in parflimciiliige baslayan firmalar da bulunmaktadir. Bu sekilde mevcut ve
basarili bir firmanin marka admin, farkli bir iiriin siifina ait yeni bir iiriiniin pazara sunulmasinda

kullanilmasina marka genisletme denir (Siinnetgioglu, 2006: 52).

Unlii modacilar, yiiksek fiyath tasarimlarini satacak yeterli miisteri Kitlesini bulamadiklar
icin, kendi adlarin1 verdikleri parfiimlerin satis1 ile marka varliklarmi siirdiirebilmektedir. Yves
Saint Laurent’in cirosunun %80’inin kozmetikten geldigi bilinmektedir. 1920’li yillarda
Avrupa’nin moda tasarimcilart kisisel, kiiciik boyutlu labaratuarlarinda parfiim gelistirip kendi
miisterilerine satabilmekteydi. Fakat giiniimiizde modacilar parfiimleri i¢in biiyiikk kimya ve

kozmetik firmalari ile igbirligine gitmektedir (Siinnetgioglu, 2006: 52).



Ressam Salvador Dali, 1985 yilinda bir parfiim firmasi ile is birligi yaparak, 10 kokuluk bir
seriye ismini vermis ve flakonlarini tasarlamustir. Tk parfiim olan “Le Parfum”iin, ambalaj1 bir ¢ift
dudak, kapagi da burun olmustur. Sonraki lriinlere de “Dalissime”, “Dalimix” gibi isimler
verilmistir. Ressam Pablo Picasso’nun kizi Paloma Picasso da, fular, ¢anta, gozliik, kumas, seramik
ve miicevher gibi iiriinler tasarladiktan sonra, parfiimciiliige baslamis ve 1984 yilinda ¢ikarttigi
“Mon Parfum” ile 2 6diil almigtir. Hatta bu parflimiin sisesi, Paris’teki Musee des Arts Decoratif’e

kabul edilmistir (Hos Kokulu Sivilari Pazarlamak I¢in (2003), http://www.selcuktuzcuoglu.com/).

Kozmetik ve parfiim endiistrisinin ger¢ek moda iiriinlerine doniismesini saglayan en énemli
konsept moda anlayisini ve imajini giiclendirecek sekilde pazarlanmaya sunulmasidir. Reklamlarin
igerigi ve tirlinlerin paketlenmesi, giincel moda anlayisina ve popiilariteye ait titiz bir aragtirma
gerektirmektedir. Bu dogrultuda parfiim siselerine verilen deger ve tasarimina yapilan yatirim
sasirtic1 degildir (Kip6z, 1998: 21).

Sekil 2: Kore Gelenekleri Baz Alinarak Tasarlanan Kozmetik Ambalajlan

1.3. Tiirkiye’de Kozmetik Sektorii

Son doénemlerde kiiltiirel seviyenin artmasina bagli olarak gelisen ve teknolojik yenilikler ile
laboratuar arastirmalarina paralel olarak kisisel bakim {iriinlerine ilgi de artmaktadir. Tiirkiye niifus
c¢ogunluguna ve kozmetik iirlinlerindeki hedef kitleye bakildiginda kadinlarin ilgi alanma yani
bakim ve giizellik alanina odaklanmak ebetteki kaginilmaz bir hedeftir. Bu sebepledir ki, tipki
fiziki magazalarda oldugu gibi Tirkiye’de internet ilizerinden kozmetik satisinda da ciddi bir
rekabet s6z konusudur. Ancak kozmetik dikeyinin diger sektorlere gore bir takim zorlayic taraflart
da vardir. Dokunmadan, koklamadan hatta {izerlerinde denemeden bakim ve giizellik {iriinlerini

satin alma konusu miisterilerin aklinda ¢ogunlukla soru isareti birakiyor. Ayrica, 6zellikle pazarda
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siklikla karsilagilan sahte triinler de tiiketicide bir kusku meydana getiriyor. Tiim bu olumsuz
durumlara ek olarak Tirkiye’deki kozmetik ve kisisel bakim sektoriiniin 2.3 milyar dolar
seviyesinde oldugu, ancak online harcamalarda potansiyelin tam olarak kullanilamadigi konusunda
hemen hemen tiim sektorler bir fikir etrafinda toplaniyor. Avrupa ortalamalariin altinda olan
kozmetik pazari; internetten aligveris yapma trendine ayak uyduran gen¢ niifusu sayesinde ¢ok
daha fazla gelisme gosterecektir (Tiirk online kozmetik sektérii oyuncularindan Pazar

degerlendirmesi (2012), https://eticaretmag.com/).

Kozmetik alanin da Tirkiye diger gelismis lilkelere nazaran geri de kalmistir. Gelin goriin ki
gelismis ve gelismekte olan iilkelere gore nufiisun geng ve dinamik olmasi, bizim agimizdan ¢ok
biiyliik bir avantaj saglamasina ragmen kabil ve arzu edilen seviyeye varamamistir. Tiirkiye
genelindeki yerel iiretici firmalarda genel olarak sermaye yetersizligi ve gerekli yasal
diizenlemelerin ve piyasa kontrollerinin yeterli seviyede olmamasi olumsuz durumlar
dogurmaktadir. Bunun sebebi ise kisi bagina diisen milli gelirin diger gelismis iilkelere gore ¢ok
diisiik olmasi, iiretici firmalarin sermaye darligi, yatirim yapma zorlugu, dénemsel olarak yasanan
ekonomik krizler ve biirokratik engeller. Bu kadar biiyiik zorluklara ragmen f{ireticisi Tiirk olan
firmalar devamliligini ve markanin taninmighgini az da olsa saglamis durumdadirlar. Aym
zamanda yasa disi olarak yapilmis liretim ve ¢alisma izni olmayan firmalarin 6zellikle krizden
sonra artmasi, yerel ve merkezi otoritelerin ve bu kurumlara kars1 yaptiracagi uygulamalarda geg
kalmasi sektorii biiyiik problemlerin i¢ine atmaktadir. Burada en biiyiik sorumluluk yine yerel ve
merkezi otoriteler diismektedir. Ozellikle piyasada satilan ve Bakanlhik izni olmadan iiretilen
uriinlerin tespiti ve gerekli yasal onlemlerin alinmasi az da olsa sektore olan giliveni artiracaktir.
Bununla birlikte yurtdisi pazarlarda gerek fuar gerekse ilkelerle yapilacak olan ikili ticaret
anlagmalan ile devlet desteginin artmasi sektorii ihracat konusunda yeterli seviyeye tastyacaktir
(Stinnetgioglu, 2006: 51).

1.3.1. Tiirkiye’de Kozmetik Sektoriiniin Tarihi Gelisimi

Tarihimize baktigimizda varligin1 hala devam ettiren en eski kozmetik iiriinleri sabunlardir.
Osmanli Devletinin bilyliik dnem verdigi temizlik, endiistliri alaninda da biiyiik bir yere sahip
oldugu i¢in bu alanda baslangi¢ ¢aligmalar1 Fatih Sultan doneminde sabun liretimi ile baslanmustir.
Sonraki padisahlarin doneminde sabunlarla ilgili calismalar gelistirme gostermis bu sayede
sabunun kalitesi, fiyati, kontrolii ve ticareti ile ilgili esnafi ilgilendiren ¢aligmalar diizenlenmistir.
Bu sabunlar iiretilirken hammadde olarak zeytinyagi ve i¢ yagi kullanilmakla birlikte zeytinyagli
sabunlar daha cok tercih edilirdi. O donemde sabunlar adlandirilirken kullanilan esanslar veya
iiretildikleri bolgeye gore adlandirilirdi. Ornegin giizel kokulu bitkilerden elde edilen sabunlar, leke
sabunu, hiinkar1 sabun beyaz ve siyah pasa sabunu, kara sabun, misk sabunu Trablus, Girit ve

Kandiye ¢ok tinlii sabunlar arasinda yer almaktaydi (Uysal, 2016: 31).
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Osmanlinin son donemlerine dogru Anadolu’ya gocler basglamis ve bu arada Anadolu
disindaki Osmanl topraklarina go¢ eden ve sabunculuk yapan muhacirler mesleklerini icra etmeye
baglamiglardir. Osmanli doneminde yabancilara taninan ayricaliklar ve olusan haksiz rekabet
nedeniyle yerel seviyenin {izerine ¢ikamayan bu ireticiler Cumhuriyet doéneminden sonra
kapitiilasyonlarin kaldirilmasi ile haksiz rekabet ortami ortadan kalkmus ireticiler 20.ylizyilin
sonlarina dogru sabun iireticiligi basit usulde sergi sabunculugu olarak devam etmis ve yiizyilin
ortalarindan itibaren makine sabunculuguna gegis baslamis ve yapilan yatirimlarla bugiin sektoriin
onemli bir kismi imalata doniigmistiir. Gerek kapasite gerekse kalite olarak dnemi tartisilmaz seri
olan fabrika liretimi el yapimi sabunculugun yerini almasi tam olarak beklenmese de simdiki
tretimin kitle tliketimine yonelik bolimii kaginilmaz olarak mekanik {iretime gegecek sergi
sabunculugu iiretim ise nostalji ve nis liriinlerde varligin1 devam ettirecektir. Gilinlimiiziin devaml
degisen ve gelisen teknolojisi sayesinde innovasyona ugrayan sektor bugiin sadece kigisel bakim
iriinii olmaktan ¢ikip daha genel olarak ¢evre ve hane temizligindeki 6nemini korumakta ve on
binlerce tonu asan iiretimi ve tiiketimiyle temizlik triinleri alanindaki etkili yerini ve &nemini
korumaktadir (TOBB, 2008: 2).

1.3.2. Kozmetik Sektoriiniin Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri

Tiirkiye’de kozmetik sanayi ile temizlik iiriinleri sanayisinin yapisi, ¢ogunlukla yerli tiretim
ile ugrasan ufak ¢apli aile sirketlerine dayaniyor. Bununla birlikte sektérde son teknoloji ile
tretim yapan biiylik ¢apli, yerli ve yabanci istirakliklar da bulunuyor. 1990°l1 yillardan beri
markalagsma ve yurtdiginda biiyiime siirecine giren kozmetik sektorii, ekonomik gelismelere ve
miigteri tercihlerindeki degisimle birlikte bilhassa son seneler de gelistigi gozlemleniyor. yilda
ortalama %10 diizeyin de biiyliyen kozmetik/6zbakim iiriinleri sanayisi, Tiirkiye’de 2 milyar
dolarin iizerinde bir pazar meydana getiriyor. Uretimde, sa¢ bakim iiriinleri gibi mesela
sampuanlarin en yiiksek oranada yer tuttugu sektorde, bunlar1 tirag buna benzer kisisel temizlik
tirtinleri, sabunlar, makyaj malzemeleri, parfiimler, kolonyalar ve bebeklerin ki gibi hassas cilt tipi
i¢in olan iiriinleri takip ediyor (AIA, 2011: 11-12).

2017 yili toplam etimden satis degeri 3.892 milyon TL olarak gériinmektedir. Uretici satig
fiyatlaria karsilik gelen bu degerin perakende satis fiyati olarak karsiliki ise yaklagik 6,23 milyar
TL olarak hesaplanmis olup pazar arastirma firmalarinin tilketim degeri tespitinin oldukga altinda
kalmaktadir. Ayn1 dénem igin pazar arastirma firmalar tarafindan Tiirkiye tiiketimi olarak verilen
degerler 10,5 ile 11,8 milyar TL arasinda degismektedir (TOBB, 2017: 8).
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1.3.2.1. Kurulus Sayisi, Mevcut Kapasite ve Kullanim

KOSGEB tarafindan, Haziran 2005 ile Ekim 2005 arasinda diizenlenen ve 48.000’den fazla
orta ve kiiciik 6lgekli tiretim kuruluslarimin da dahil oldugu bolge arastirmasi sonuglarinin gézden
gecirilmesi islemine gore kimya alaninda aktiflik gosteren 1,400’den fazla firma olmasina karsilik
sabun sektoriinde aktiflik gosteren 61, genel kozmetik iiretiminde aktiflik gdsteren 18 ve kolonya
iretimi yapan 31 adet olmak lizere toplam 110 KOBI kalitesinde firma oldugu goriilmiistiir. Ayni
caligmada diger hijyen iiriinleri sektoriinde aktif olan 116 adet KOBI kalitesinde firma da kayda
almmistir. Anket sorularmma verilen yanitlar ve KOSGEB ile iliskileri incelendigin de alan
caligmasinda bulunan firmalarin ¢ogunun belli bir gelismislik diizeyine ulagsmis olduklar1 ve bu

sebeple de sektordeki firmalarin hepsini yansitmadiklar1 gériilmektedir (TOBB, 2008: 9).
1.3.2.2. Uretim Yonetimi, Teknoloji, Pazarlama

Tiirkiye’deki ekonomik gelisme ile birlikte, kisisel bakim iiriinlerine ve kozmetik iiriinlerine
olan talep hizla artmakta olup bununla birlikte arz da artmaktadir. Bu sektor igerisinde ilginin
yogunlagtig1 {iriin sa¢ bakimina dair olanlardir. Bu iiriinlere ilginin yogunluk orani ise
yaklasik %59’unu olusturmaktadir. Tiras iiriinleri, banyo ve dus tirlinleri, tily dokiicii krem ve
losyonlar, sabunlar, deodorantlar ve ter Onleyici iriinler, dudak ve g6z makyaj malzemeleri,
parfimler, kolonyalar, cilt bakim ve bebek bakim malzemeleri iiretilen diger iriinlerdir. Son
yillarda sektorde dogal sabunlar, dogal sampuanlar ve diger dogal lirlinler ilgi odagi olmaya
baslamistir. Bilhassa kimyasal icermeyen sabun iilke i¢inde birgok ufak ¢apli firma eliyle imal

edilmekte ve imal edilen mallar diinya pazarinda miisteri bulmaktadir (TOBB, 2008: 14).

Bir ¢ok kiginin kullanip begendigi ve sosyal medya araciligi ile diinyaya duyurdugu defne ve
zeytinyagl sabunlarina talep ciddi boyutlara ulagmis olup ihracata da etkisi fazlasiyla
mevcutlasmistir Kaliteli sabun iiretimi yapan yurti¢i firmalar ayn1 basariya diinya pazarinda da
sahip olmuslardir. Kozmetik ve 6zbakim mamiillerin de faaliyet gdsteren uluslararasi firmalarin bir
boliimii Tiirkiye’de uzun yillardir imal ve satis faaliyetlerini etkili bir bicim de ilerletmektedir.
Sektordeki bazi yerel olmayan iireticiler ise lisans anlasmalar1 ve ortak girisimler veya bazi araci

firmalar yardimiyla imal yapmaktadir (TOBB, 2008: 14).

Ozbakimda kullanilan iiriinler, insan viicudunun birbirinden farkli 6zellik gdsteren bdliimleri
icin gesitli amaglarla kullanilmak tizere farkli 6zellikleri barindiran 6zdek ihtiyaci igindedir, bu
yantyla imalatin monoton oldugu diger sektdrlerden ayrisir.Uriinlerin ¢ogu natiirel ve bitkisel
olmasi nedeniyle bedensel iyilestirme ve giizellestirme de pek ¢ok fayda saglamasi agisindan uzun
zamandan beri kisisel bakim {iriinii olarak kullanilmaya devam edilmistir. Bu nedenle tamamiyla

kozmetik sektorii olmasa da alt sektorlerde ve belirli iiriin kategorilerinde biiyiik oranda hammadde
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ihtiyac1 vardir. Sektordeki cesitlilik ve yapmin tek diize olmamasi nedeniyle iiretimde kullanilan

hammadde veya birim basina giderlerden s6z etmek pek olasi degildir (TOBB, 2008: 14).

Kozmetigin bir alt boliimii olan sabun, piyasa da modern tanimda seri iiretim saglamasi igin
endiistri tipi techizatla imal, geleneksel tanimda ise bireysel emek ile yapilan sabunculuk seklinde
yapilmaktadir. Tiirkiye nin endiistri techizatiyla yapilan sabun {iretimi nitelikli ve verim agisindan
diger {ilkelerle pek ala rekabet edebilecek seviyededir. Endiistri tipi techizatla sabun imalinin
biiyiik boliimii ihra¢ edilmektedir. Sergi sabunlari ise nig pazarlara ihra¢ edilmek amaciyla {iretim
yapan firmalarin riinleri disinda genelde iilke capindaki miisteriler tarafindan tiiketilmektedir.
Hammadde acgisindan 6nemli bir rol arz eden don yagi Tiirkiye’de iiretilen defne ve pirina
sabunlarinda kullanilmamakta, genelde makine tipi sabunlarda kullanilmakta olup neredeyse hepsi
ithal edilmektedir. Tiirk kozmetik ve 6zbakim iirlinleri endiistrisi nitelik agisindan uluslararasi
iretimde yeterli donanima sahiptir. Birgok firma ISO 9000 Kalite Sistem Sertifikalar1 ve ISO
14001 sertifikas1 almiglardir. Kozmetik ve Ozbakim iireticileri g¢evre noktasindada hassasiyet

gostererek uluslararasi ve ulusal kararlari da yakinen takip etmektedir (TOBB, 2008: 13-14).

1.3.2.3. D1s Ticaret

1.3.2.3.1. ihracat

Son yillarda giderek artig gosteren kisisel bakim {irlinleri ihracati, 2009 yilinda 378 milyon
$ seviyesinde gergeklesirken, banyo ve dus tirlinleri, ihracatta %41°lik bir oranla en yiiksek pay1
olusturuyor. Bunu, %28’lik bir oran ile sa¢ bakim iirlinleri ve %22’lik bir oran ile makyaj ve cilt
bakimi {irlinleri izliyor. 140 {ilkeye ihracat yapan sektoriin, baslica ihracat iilkeleri arasinda Irak,

Rusya, Libya, iran, Ukrayna ve Azerbaycan bulunuyor (AIA, 2011: 11-12).

2014 y1li kozmetik ihracatimiz 991 milyon dolar iken, 2015 yilinda 843 milyon dolara
gerilemistir. 2016 yilinda ise ihracatimiz 2015 y1ili seviyesinin daha da altinda kalarak 800,2 milyon
dolar olmustur. 2017 yilinda ise kozmetik ihracatimizin bir miktar toparlanarak 837,8 milyon dolar
oldugunu gorebiliyoruz. Bundan anlasilacagi uzere 2014-2016 yillar1 arasinda devamli gerileyen
ithracatimiz 2017 yilinda bir onceki yila gore %4,7 artmistir (TOBB, 2017: 13).

1.3.2.3.2. ithalat
Kozmetik ve kisisel bakim {iriinlerinde net ithalat¢i konumunda olan Tiirkiye’nin, sektordeki
ithalat1 yaklasik 491,4 milyon $ diizeyinde olmakla birlikte, ithalatin % 32’sini sa¢ bakim

riinleri, %30’unu makyaj lirlinleri olustururken, bunlar1 parfiimler, tiras, agiz ve dis bakim {iriinleri

izlemektedir. Ithalatin biiyiik boliimiinii AB iilkelerinden gergeklestiren sektdrde, en fazla ithalat
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yapilan iilkeler, basta ABD olmak iizere; bunu Italya, Ingiltere, ispanya, Cin ve Isvigre gibi iilkeler
izlemektedir (AIA, 2011: 11-12).

Kozmetik ithalati ise ayn1 donemde 720 milyon dolardan 753 milyon dolara ¢ikmis ve daha
sonra 705,3 milyon dolara diismiis olup, 2016 yilinda bir miktar artigla 722,6 milyon dolar
olmustur. 2017 yilinda ise ithalatin kozmetiklerde 794,8 milyon dolar olup ve bir onceki yila

gore %10,0 oraninda artt1g1 goriilmektedir (TOBB, 2017: 13).
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IKiNCi BOLUM

2. SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA UYGULAMALARINDA SOSYAL
MEDYANIN KULLANIMI

2.1. Sosyal Medya Kavramm

Giiniimiizde, Web 2,0’1n gelisiyle birlikte, sosyal ag hizmetleri dikkat ¢ekiyor. Facebook ve
Twitter tarafindan temsil edilen sosyal medya, insanlarin internette farkli sosyal aglar olusturarak
bilgi paylagmalarina ve gercek zamanl iletisim kurmalarina yardimci olan bir hizmet haline
gelmistir. Sosyal medyayi, halkin onderligindeki agik ve iletisimsel ortam olarak tanimladi.
Insanlar diisiincelerini, deneyimlerini, bilgilerini yaymak i¢in kullanilan agik bir platform (blog,
YouTube) ile iliski kuruyor (Moon, 2011: 31).

Sosyal medyay1 kisisel profillerin organize edilmesi, bireyler arasi iliskilerin olusturulmasi,
olusturulmus olana dayali baglantilarin paylasilmast ve bireyler arasindaki etkilesimlerin

desteklenmesi i¢in web tabanli bir hizmet olarak tanimlamaktadir (Boyd ve Elison, 2007: 210-230).

Siirekli biiyliyen sosyal medya, bilgi ve goriislerini paylasiyor, kavramin 6tesinde, artik bir
pazarlama alam olarak taniniyor. Son zamanlarda bir¢cok sirket sosyal medya reklam pazari,
reklamlar1 sosyal medyaya ifsa etmek gibi sosyal medyayi is ve pazarlama agisindan aktif olarak
kullanma egilimini gosterdigi i¢in hizla biiyiiyor. Bunun yami sira, sosyal ticaret igletmeleri
arasinda dogrudan ve dolayli reklam yoluyla sirketin tanitimi ve akilli telefon kullanimi nedeniyle
yiikselen mobil sosyal medya kullanicilarina yonelik reklamin kar1 gibi ¢esitli islerde, sosyal

medya tiiketicilerle iletisimin ana araci olmustur (Du ve Kim, 2012: 300-330).

Sosyal medyanin o6zelliklerini "katilim, aciklik, diyalog, topluluk baglantisi" olarak
smiflandirdi. Tablo 2’de gosterildigi gibi 'Katilim', sosyal medyanin, gonderen ve alici arasinda net
bir ayrim yapilmaksizin katilimeilarin katkilarini ve geri bildirimlerini kolaylastirdigi bir 6zelligi
temsil etmektedir. Bu siirecte, 'aciklik' 6zelligiyle icerige erisimde kisitlama olmaksizin erisimin
yiksek oldugunu gorebiliriz. Geleneksel medyanin tersine, sosyal medya tek yonlii bir sezgi
degildir, ancak katilimcilar arasindaki etkilesimlerin, dagitim siirecindeki katilimcilarin ayni anda
hatirlanmasiyla es zamanli olarak maksimize edildigi sonucuna varilabilir. Ek olarak, sosyal medya,

toplum diyalogunu kolaylastirmak ve ortak ¢ikarlari olan kisilerin toplum diyalogunu tetiklkemek



gibi ozelliklere sahiptir. 'Baglant1', yalnizca belirli medya tiirleri tarafindan degil, ¢esitli medya

kombinasyonlar1 ve baglantilar tarafindan da genisletildiginden yiiksektir (Kwon, 2011: 11-14).

Tablo 2: Sosyal Medya'min Ozellikleri

Sosyal medya, gonderen ve alici arasinda net bir ayrim yapilmadan

Katilm (Participation) katilimcilardan katki ve geri bildirimleri kolaylagtirir.

Sosyal medya igeriginin kullanimi ve kullanimi konusunda

Agiklik (Openness) herhangi bir kisitlama yoktur.
Konugma (Conversation) Ayni1 anda geri bildirim verilir ve etkilesim en iist diizeydedir.
Topluluk (Community) Topluluk diyalogunu tetikleyen &zellikleri mevcuttur.

Baglantililik (Connectedness) | Cesitli medya kombinasyonlari ve baglantilar ile genisletme

Kaynak: Kwon, 2011: 11

Sosyal medya olarak smiflandirilan hizmetlerin ortak o6zelligi, bireyleri kendi kisisel
alanlariyla birlestirmek i¢in iglev saglayan bir platform olmasidir. Bagkalariyla etkilesim kurmak ve
giinliik yasamla bilgi paylagsmak i¢in sosyal aglar kullanilmaktadir. Bu sosyal medya, hayatimizda
zaman, nesne, maliyet ve iliski bakimindan geleneksel medyadan ¢ok daha faydali bir degere

sahiptir.

Sosyal medya oncelikle, zaman agisindan, ¢cabuk ve sebattir. Kullanicilar arasindaki iligkileri
kullandiklar i¢in igerigi daha hizl teslim edebilir ve etkisi bir seferde bitmez, devam eder. Sosyal
medyanin en biiyiik 6zelligi, yayilmasi ve hizli olmasidir. Sosyal medya araciligryla icerik hizli bir
sekilde tanimlanabilir, {iretilebilir, kaydedilebilir, bilgi saglayabilir ve aninda yanit verebilir. Ayrica
zaman kisitlamasi olmaksizin, ihtiya¢ duyuldugu her yerde ve zamanda igerik gonderme 6zelligi ile
karakterizedir. Sosyal medya platformunun yapisal 6zellikleri ve islevsel 6zellikleri, igerigin sosyal
etkilesim olmadan ¢ok ¢esitli insanlara hizla yayilmasina olanak tanir. Mikrobloglar ve geri izleme
gibi yeni icerige abone olma 0&zelligi de icerik dagitimini hizlandirir. Akilli telefonlarin
yayilmasindan dolay1 yere bakilmaksizin her yerde kullanabilmenin avantaji, hizli bir sekilde yanit
verebilmesidir. Ve igerik sosyal medyada yayinlandiktan sonra, etkisi bir kerelik degil, siirekli bir
etkidir. Gonderildigi zaman ortadan kaybolan kitle iletisim araglarinin aksine, orijinal icerik blog,
Facebook, Twitter vd.'den silinmis olsa bile, icerik bir dosya olarak kaydedilir ve tekrar acilir.
Buna ek olarak, giinliik icerik i¢in, halk dogrudan taklit veya parodi igerigi olusturabilir ve

yayabilir ve mevcut igeriklerin etkisi devam edebilir (Ju, 2012: 8).

Sosyal medyanin bir diger 6nemli 6zelligi, cogunluk ve c¢esitlilik sunmasidir. Mevcut sozli
pazarlama pazarlamasi sinirliydi, ancak Twitter'da kisi herhangi bir kullaniciyla iletisim kurabiliyor,
boylece belirli siniflarin veya iilkelerin sinirlarinin 6tesine gegebiliyorlar. Yine sosyal medya

pazarlamada, maliyet agisindan ekonomiktir. Sosyal medyanin avantaji, diisiik maliyetle etkin
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iletisim kurmasidir. Kitle iletisim araglarini kullanarak dogrudan iletisim kurmak miimkiindiir.
Kitle iletisim araglari, mevcut iletisim kanallar ile daha hizli iletisim kurabilir. Ayn1 yasama ve
ilgiye sahip kullanicilar bir ag olusturduklari i¢in, sirketler mevcut medyaya kiyasla nispeten diisiik
bir maliyetle hedef grubu bulabilirler. Ve homojen kullanicilar yasam tarzi, demografik 6zellikler
ve tiiketim davranisi agisindan bir ag olusturduklart igin, konuyla etkin bir sekilde iletisim kurmak
miimkiindir (Ju, 2012: 9).

Sosyal medyada kisiler arasi iliskide dostluk ve giiven s6z konusu olabilir. Insan etkilesimi ve
giiven olusturmak miimkiindiir, ¢iinkii tek tarafli iletisimden =ziyade iliski ve etkilesime
dayanmaktadir. Bu nedenle sosyal medya, isletmeler i¢in yeni bir pazarlama kanali olarak yeni bir
ortam sagliyor. Fakat daha da 6nemlisi, isletmeler sosyal medyanin gercek dogasini anlamali ve
kullanmalidirlar (Ju, 2012: 10).

2.2. Sosyal Medya ile ilgili Olan Pazarlamalar
2.2.1. influencer Pazarlama

Influencer, insanlarin davranislarmi etkileyen ya da degistiren kisidir. Simdilerde sosyal
medya dedigimiz mecrada influencer, belirli bir kitleye etki giliciine sahip olan bilirkisidir.Bu tarz
kisilerin gelebilecekleri konum influencer’in kendisinin elinde degil, onun yasayis ve tarzini
paylasma noktasinda igtenligine inanan ve onu takip eden topluluk yapar. Influencer {inlii bir kisi,
internet fenomeni, blogger, Youtuber vlogger1 ya da Instagram {inliisii olabilir. Bu kisilerin
takipgileri olduk¢a sadakatli olup paylasimlarina ise tam itimat ederler. Influencer, internetin
otoritesidir.Influencer pazarlama; dijital medya kanallarinda kitleleri etkileme giicii bulunan,
takipgileri tarafindan otorite ve bilirkisi olarak kabul edilen kisilerin, hitap ettigi kitlenin satin alma
davraniglarini etkileme {izerine yogunlasan bir pazarlama stratejisidir. Influencer pazarlama
anlayisinda pazarin tamamina degil, influencer’lar araciligiyla potansiyel alicilara yonelik

pazarlama aktiviteleri yapilir (Influencer Marketing Nedir? (2018), https://creatorden.com/).

Sosyal aglar tiiketiciler arasindaki etkilesimleri kolaylastirdigi gibi pazarlamacilar ve
tiikketiciler arasindaki etkilesimleri de kolaylastirmaktadir. Kullanicilar, kisisel medya hesaplarin da
tavsiyelerde bulunmakta ve herhangi bir konu hakkinda diislincelerini paylagsmaktadirlar.
Tiiketicilerin mal ve hizmet satin almayi diisiindiigiinde bagkalarimin fikirlerini defalarca arastirdigi
goriilmektedir. Aslinda, kiiresel tiiketicilerin %78’ mal ve hizmetler i¢in baska bir ortama gore
diger insanlarm Onerilerine inanir ve gilivenirler. Digerlerinin fikirleri, sirketlerin kendi pazarlama
mesajlarindan daha fazla objektif olarak goriilmektedir. Tiiketiciler, digerlerinin fikirlerini bulmak

icin sosyal aglar1 iceren c¢evrimig¢i kaynaklari kullanirlar. Bir anlamda sosyal ag siteleri bir
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pazarlama iletisimi kanali fonksiyonu gormektedir. Buradan hareketle bu yeni pazarlama iletisimi

kanalinin temel bilesenleri su sekilde olusturulabilir (Akar, 2010: 114-115).

e Kullanici/tiiketici alanlar1 ve profilleri

e Referans gruplar, etkileyiciler- bu iki grup Oneri/Oneriler sunar, fikir paylasir ve
konusmalar1 baglatir ve yonlendirir.

e Baglantilar

e Konugmalar, bilgi iletimi ve igbirlik¢i igerik saglama — bu g¢evrimig¢i sosyalizasyonu

tamamlar.

Sosyal medya, etkili dykiilere sahip olanlarin, olmayanlardan daha aktif olma egiliminde
olduklarin1 gostermektedir. Sosyal medyanin kullanimi arttikga, ¢ok sayida abonesi olan biiyiik bir
grup insan etrafin1 ¢evreledi, sosyal medya geleneksel medyada diisiiniilemeyecek biiyiik bir ag
olusturdu ve kitleler bunlardan etkilendi. Etkileyicilerin ag tizerinden yaydigi igerik, sosyal medya
araciligiyla kisa siirede binlerce kisiye yayiliyor. Bunlar1 takip eden bir¢ok abone ile iletisim ve
empatiye dayali kamuoyu olusturuyorlar. Fikirler yarisirken kamuoyu popiiler sempati ile sekillenir.
Fikir onderleri (kanat Onderleri) olarak adlandirilan fikir liderleri, kamuoyu olusumu siirecinde

muazzam etkide bulunurlar (Lee vd., 2012: 93).

1940 yilinda yapilan bir ¢alisma sonucu ortaya konulan “Iki Asamali Akis Modeli” (Two
Step Flow Model)’ne gore, kitleler sosyolojik olarak gézden gecirildigin de bireylerin tikketim ya
da oy kullanma gibi davraniglarinda medyatik isimlerin ve kanaat liderlerinin yonlendirici etkisi
tespit edilmistir. Bu diisiince liderleri adeta bir siringa etkisiylekitlelere her tiirlii fikri
benimsetebilir. Dijital diinyanmn lideri konumundaki influencer’lar da aynmi kanaat onderleri gibi
hedef kitlenin davranislarin1 farklilagtirma ve diislincelerini yeniden gilincelleme giiciine sahiptir.
Influencer pazarlama stratejisinde internet otoritelerinin giiciinden yararlanilarak, hedef kitlenin
amagclanan tiiketim davranislarini sergilemesi saglanir. Influncer pazarlama, giiciinii 3 kaynaktan
alir (Influencer Marketing Nedir? (2018), https://creatorden.com/).

e Sosyal erisim:influencer’lar sosyal medya kanallar1 ile milyonlarca sahisla irtibata
gegebilir.

e Orjinal igerik:Influencer’lar orjinal, etkileyici, sarsic1 ve satis odakli igerikler iiretirler.

e Tiiketici giiveni:influencer’lar dinleyici kitlesi ile kuvvetli iligkiler kurar; takipgileri

influencer’larin diisiincelerine itimat eder.
Fikirler once kitle iletisim araglari (KIA) ile kanaat dnderlerine buradan da niifusun geri

kalania aktarilir. Kanaat onderleri etkeninin dahil oldugu bu iletisim sekli Paul Lazarsfeld ve

Elihu Katz’in ortaya koydugu “Iki Asamali Akis Modeli” (Two Step Flow Model)’dir. Buna gére;
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medyada, mesaj dogrudan ¢ogunluga degil, ilk asamada, medyaya dogrudan agik olduklari igin
olaylardan iyi haberdar olan ve (goreceli olarak) daha bilgili kisiler olan kanaat 6nderlerine ulasir.
Ikinci asamada ise mesaj, kanaat onderlerinden, medyay:1 daha az izleyen ve bilgilenmek icin
baskalarina bagimli olan kisilere ulasir. Yani Iki Asamali Akis Modeli'nde mesaj kanaat

onderlerinin arabuluculuguyla ikinci seviyeye ulastirilmaktadir (Lee vd., 2012: 94).

Sekil 3: Lazarsfeldin iki Asamah Akis Modeli

KiA
O
ﬁ O
O =Fikir Onciisii, kanaat onderi
Kaynak: McQuil ve Windahl, 1997: 77

Kitle iletisim araglariyla kisiler aras1i medya arasindaki karsilikli iliskiyi vurgulayan bu model,
bireyi bagimsiz bir birey olarak gdrmeyip, medyadan gorece fazla miktarda bilgiden etkilenen
birey olarak gérmektedir. Kanaat dnderleri ile medyanin bilgi ve etkilerini genel medya seyircisine

ileterek medya ile daha az temas halinde olan genel izleyiciye aktarilir (Lee vb., 2007: 358-384).

Kanaat 6nderleri temel olarak, bir fikir lideri bilgi ve kanaat saglama eylemi ile varliini
dogrulayan ve bagkalarmi etkiledigi i¢in baskalarindan bilgi aradig1 ve goniillii tavsiyesini kabul
ettigi icin bilgi ve goriis saglayicisidir. Bu baglamda, ‘Influencer (Etkili Kisi)’, tiiketicinin satin
alma kararinda biiyiik bir etkiye sahip olan bir kisi veya araciya atifta bulunan bir terimdir. Bu, bir
birey ya da baslangicta etkili olan siradan bir tiiketicinin fikirlerini aktif olarak etkileyecegi
anlamina gelir. influencer temsil akismnin ortaya cikardigi bir kavramdir. Etkenlerin pazarlamasi
1760 yilinda kama agacinin Cin'in Robert Wedgewood'un seramik satislarini arttirmak igin kraliyet
soylularindan giivence almasiyla bagladi. Temel varsayimlar ve temel pazarlama mekanizmalari o
zamandan beri degismedi. Ama degigmis olan, modern medyada etkili olanlarin sayisi ve

Influencer pazarlamasinin etkisini dlgebilme becerisidir (Kim, 2015: 18).
Sosyal medyada, Influencer, siradan insanlardan daha fazla takipgi toplulugudur. Influencer

bir sirketin iiriniini veya markasint paylastiklart ve kanallarinda tanittiklar1 benzersiz bir

degerlendirme, iizerinde anlamli bir etkisi olan bir gruba veya insana atifta bulundugu igin, diger
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tiketicilerin algisim ve satin alimim etkilemektedir. Bu yiizden kurumsal pazarlamacilar bunlar

kendi pazarlar i¢in kullanmaya calistyorlar.

Giiglii bir sosyal medya etkisine sahip bir kisi sosyal medyada popiiler bir etkileyicidir.
Marka stratejisi i¢in dogrudan bir reklamcilik veya tanitim modeli olmasalar da, Facebook ve
Instagram gibi sosyal medyada kullandiklar1 bir iiriinii veya markay1 gosterirler ve tiiketiciler
iizerinde biiyiik bir etki uyandirirlar. Bu, Influencer'in sahip oldugu basit bir sosyal medya hesabi

degildir, pazarlamay1 tesvik eden bir unsurdur.

Tipik bir 6rnek, Instagram'da yaklasik 205 bin takipgisi bulunan Singapurlu bir blogcu ve
oyuncu Eunice Annabel. Eunice Annabel'in YouTube kanalinda kullandig1 veya satin aldigi ¢esitli
iirlinlere iligkin bilgiler, yiiz binlerce aboneye ger¢ek zamanli olarak ulasabilir ve satin alma

sonuglarini artirabilir.

Diger insanlarin tavsiyelerinin ve goriislerinin tiiketicilerin satin alimini etkiledigi gercegini
ortaya cikaran sosyal aglarin yayilmasidir. Bu g¢esitlilik ¢aginda, ¢ogu insan, yalnizca kendi
zevklerine uygun sosyal aglar araciligtyla insanlar1 ve kurumlar1 "takip ediyor" ve sadece onlardan
bilgi aliyor. Sosyal ag kullanicilar1 genellikle sadece tanidiklarini degil, ayn1 zamanda giivenilir

uzmanlari, favori eglencelerini ve politikacilari da takip ederler.

Unlii bir Amerikan modeli olan Kim Kardashian, sosyal medyada 1 ila 200 milyon wonluk
reklam tcreti aldi. Oyunda taninmig bir medya yorumcusu olan PewDiePie, 50 milyon aboneye
sahip ve komedi videolar1 i¢geren YouTube Smash'da bir film yapti. 15 Agustos 2013'ten bu yana,
PewDiePie YouTube'da en ¢ok abonesi olan kanaldir. Kanal, 2017 itibartyla 56 milyondan fazla
abone sahibidir. Etkileyicinin iinlii olmasi gerekmez. Igerigi yayiyorsamz, Etkileyenler
kategorisindesiniz. 2018'de Time dergisi tarafindan secilen diinyadaki 25 etkili insanin on iigli
sosyal medyada etkiliydi (The 25 Most Influential People on the Internet (2018),
http://time.com/).
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Sekil 4: Diinya Capinda Unlii Olan influencerlar

Gordiigiimiiz gibi, Influencer, bilisim teknolojisinin ve sosyal platformun gelisimine
dayanarak biiyiidii. 2009 yilinda Facebook ile baslayarak, kiiresel bir sosyal platformun ortaya
¢ikmasiyla milyonlarca kullanict sosyal medyada aktif hale gelmistir. Ve teknik olarak, sistematik
olarak, hizla ilerlemektedir. influencer Pazarlama’nin son yiikselisi bu baglamdan geliyor.
Gegmiste oldugu gibi, genel kitleye hedef kitle olarak muazzam harcama yapmak yerine,
pazarlama hedeflenen az sayida secilmis hedefe yoneliktir. Nihayetinde, Influencer
pazarlamaciliginin amaci, iyi degerlendirmeleri almak ve abonelerini etkilemek i¢in etkileyicileri

¢cekmek.

Dijital Etkileyicinin onciilleri olan bloggerlar, 90'l1 yillarin sonlarindan beri pazarlamacilarin
biiyiik ilgi kaynagi oldu ve bu ilgi neticesiyle bir dizi ilgili calisma ortaya kondu. Ancak bazi ticari
bozulmalar nedeniyle giivenilirlik sorununun artmasiyla, bloger kullanan sirketlerin
pazarlanmasinda bir azalmaya yol agmasi dikkat ¢ekicidir. Baz1 giiclii blogerlar i¢in fazla 6deme
komisyonlar1 ve toplu satin alma {icretleri gibi baz1 sosyal sorunlar olsa da, dogrudan video igerigi
yapan YouTuberlar blogerlara goére daha uygun anlagmalarla bu isi yiiriitmektedirler. Bu baglamda,
‘Influencers Marketing'in yazar1 Tetsuya Honda, Influencers" ii¢ kategoriye ayiryor. “Etkileyiciler;
kitle iletisim araglarina, profesyonel etkileyicilere ve kisisel etkileyicilere ayriliyor. Her birinin,
tiketiciler lizerinde giivenilirlik, profesyonellik ve giivenilirlige dayanan dostlugu ile giicli bir
etkisi vardir. Kitle iletisim araglarmin giiglii bir etkisi ve sosyal giivenilirlik etkisi vardir.
Profesyonel Etkileyiciler ise belirli alanlarda profesyonel bilgi ve deneyime sahiptirler. Ve kisisel

etkileyiciler de bir arkadasin1 veya meslektaslarini okuyormus gibi hissederler” (Tetsuya, 2008: 86).

22



Tablo 3: Blogger ve Influencerslarin Karsilastirmasi

Ortak nokta Farkhhiklar

e  Bloggerlara kiyasla influencerslar reklam
alanini en st diizeye ¢ikartirlar ve
Influencerlar icerik olusturucular olarak da
adlandirilir.

e  Blog yazarlarimin sirketlerle ¢caligma sekli
'sponsorlu igerik' iken, Influencerlarin ¢aligma
sekli 'markal1 icerik'tir.

e Influencerlar, isi yoneten ve destekleyen
ajansin kavramlar1 olan ¢ok kanalli aglar
araciligiyla isletmeye agiktir.

e Influencerlar, bloggerlarin ‘takipgi’ kavrami
yerine daha organize bir kavram olan 'aboneler’
adindaki hayranlar lizerinde etkili olmaya
devam ediyor.

e Bir blogger, yayinci, medya, eglence ve
tanidiklarla genis anlamda influencerin
kategorisine ait bir alt kavramdir.

e (Cogunlukla blogerlar, bireyler veya
kuruluslar, uzmanlik alanlarina ve belirli
alanlardaki deneyimlerine dayanarak
caligirlar.

e Bloggerlar kurumsal pazarlamanin bir
ortagi olarak, tiikketici satin alma
faaliyetlerini ve kararlarini etkileyebilir.

e Farkindalik ve etki farkliliklar: takipgi
denen kitleler tarafindan
olusturulmaktadir.

Kaynak: Son, 2018: 11

Son yillarda, influencer kavrami iinlendi ve bununla beraber onun alt kavrami olan “Micro
Influencer” sozciigii de tanimda yerini almustirtir. Micro Influencer geleneksel Influencer
pazarlama ile aymdir ancak daha kiigiik bir boyut ile karakterize edilir. Micro Influencerslar zaman
zaman ilgilendikleri alanda icerik olusturan veya paylasan bireysel kullanicilardir. Geleneksel
influencerslarin aksine, Micro Influencerslar, genellikle on binlerce aboneye sahip olan ancak

takipcilerine yiiksek diizeyde yakinlik gosteren Influencers'dan daha az sayida aboneye sahiptir.

Influencer pazarlama, etkileyicileri kullanarak pazarlama yapmak, potansiyel tiiketicileri
etkileyebilecek etkileyicileri bulmak ve etkileyiciler ile pazarlama faaliyetlerini eslestirmekle
karakterizedir. Influencer pazarlamasinin ortaya gikmasi sosyal ve kisisel degisimlerde bulunabilir.
Gecmiste, bir tiiketiciyi ¢evreleyen referans grubunun etkisine dayanarak satin alma kararlar
alinirken, medyanin gelismesi olarak adlandirilan toplumsal degisim meydana geldiginde, tliketici
referans grubu, her bir bireyin faaliyet gosterdigi ¢evrimigi topluluk gibi sanal topluluga, portal site
aramasina genisledi. Tiiketicilerin satin alma Oncesi 6grenme asamasi, ayrintilari elde etme olanagi
gecmisten daha iyi ve {iriinii tanimak daha kolay bir hal aldi. Buradan Influencer pazarlamasinin

neden aktive oldugu anlasilabilir (Son, 2018: 11).

Tiiketicilerin satin alma karar1 satin almadan 6nce ¢esitli iletisim noktalari ile aktif olarak
satin alma arayisina kaydirildikga, tiiketicilerin satin almaya karar vermeden oOnce diger
tiiketicilerin tavsiyelerini dikkate aldiklarini gdsteren bazi arastirmalar olmustur. Ornegin, ABD
merkezli bir arastirma firmasi olan Intelisik'te, tiiketicilerin yaklasik % 901 diger tiiketici
tavsiyelerine giivendiklerini, buna karsilik TV reklamlarina % 50'den daha az giiven duyduklarini
belirtti. Online bilgi miktar1 6nemlidir, ancak giivenilir olabilen bilgi tiretmek 6nemli hale geldikge,

Influencerlarin roliiniin daha da biiyiidiigii soylenebilir (Bloom, 2006: 25).
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Sirketler i¢in Influencerlarin pazarlamasini planlarken, influencerlar: tasarlarken markalarmin
ve iiriinlerinin felsefesi ile fikir birligi olusturabilecek bir standart olugturmalar1 avantajlidir. Eger
bilinmeyen ilgi ve felsefelere sahip ticari faaliyetler s6z konusu ise, o zaman sadece girisimei degil,
aym zamanda Influencers da takipgilerinin giivenini kaybedecek ve sonug olarak itibarni ve
popiilerligini kaybedecektir. Ornegin, influencers pazarlama uzmani grubunun uzmani olan KPR
Sosyal Iletisim Arastirmalar1 Enstitiisii'nde kidemli bir arastirmaci sunlar1 sdylemistir, “Influencers
ile igbirligini diisiiniirken sirketlerin dikkate aldiklar1 kriterlere, sorun olmadan c¢ozebilecegim
kadar yakindan bakiyorum" (Son, 2018: 12).

Tiiketicilerin kaliteli igerik kullandiklar bir kiiltlir ortaya ¢ikarmak, yalnizca reklam ve satin
alma medyas: icin degil, karsilikli fayda saglamak amaciyla, influencerlarla isbirligi yapmak
isteyen sirketler icin de en 6nemli seydir. Bugiine kadar bilgi teknolojileri pazarlamasi alaninda
bircok deneysel metodoloji olmustur. Asagidaki tablo, Influencer pazarlamanin metodolojisini

Ozetlemektedir.

Tablo 4: Influencer Pazarlama Metodolojisi

Uriinlerinizi ve mesajlarimzi  dogal olarak ortaya
¢ikarmazsaniz ya da yalan sOylemek zorunda kalirsaniz,
Tiiketiciyle empati kurma sirket imajimz zarar goriir. Sirketler ve Influencerlarm,
tilkketicilerle ayn1 gegmise ve ilgi alanlarina dayali duygulari
paylasmasi onemlidir.

Geleneksel reklam yonteminden farkli olarak riiniin
bilgisini birlestirmek gibi degildir, ancak {irliniin degerinin
ve sirketin felsefesinin etkisine izin vermek miimkiindiir.
Bunun, etkileyicilerin takipgileri tarafindan dogal olarak
geri alinmasmna izin vermesi stratejinin kalbinde yer
almaktadir.

Uriin bilgisinden daha fazla ilgi

Influencerlar, izleyicileri tarafsizliga ve bagimsizliga
Zorlama yerine katilim zorlamak yerine, ilgi ¢ekici oldugunda pazarlama etkinligini
en Ust diizeye ¢ikarir.

Kaynak: Son, 2018: 14

Influencer pazarlama hem bugiinkii sosyal medya ve internet pazarlamasi alaninda en etkili
metotlardan bir tanesi; hem de iiriinden cok {iiriiniin bagli bulundugu akimi veya bu akimin
temelinde yer alan fikri dogru bir kanaldan, tiiketiciyi de bu fikrin i¢ine alarak sundugu icin gelip
gecici bir heyecan olmaktan ¢ok uzaktir. Bir diger deyisle, sosyal medyanin giiciiniin ve internet
aligverislerinin hizli bir sekilde artis gosterdigi bu donemde, influencer pazarlama, moda ve giyim
alaninda faaliyet gosteren her sirketin olmazsa olmazi haline gelmistir. Tiirkiye’deki Influencer
Marketing pazarinin biiyiikligli ve gelisimi hakkinda, sosyal medya fenomenleriyle sevdikleri
markalar1 bir araya getiren bir pazar yeri CreatorDen tarafindan bir rapor yaymnlandi. Rapora

gore diinya genelinde, 2017 yilinda influencer Marketing pazari 1,1 milyar dolardan, 1,5 milyar
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dolar seviyelerine kadar biiyiidii. Tiirkiye’de ise bu pazar, 30 milyon TL biiyiikliigiinde seyrediyor
(2017 Tiirkiye Influencer Marketing Dosyas1 (2018), https://creatorden.com/).

Sekil 5: Tiirkiye influencer Marketing Pazar

INFLUENCER
MARKETING

Tiirkiye’de gergeklestirilen Influencer Pazarlama Faaliyetlerinin %481 Instagramda
gerceklestirildi. Bu oran ayni zamanda Instagram’m en trend mecra oldugunu da dogruluyor.
Instagram’in ardindan %21 ile Facebook, %16 ile Youtube ve %15 ile Twitter’da gerceklestirilen
Influencer Pazarlamasigalismalar1 geliyor (2017 Tiirkiye Influencer Marketing Dosyas1 (2018),
https://creatorden.com/).

Sekil 6: influencer Pazarinda Biiyiime ve Platform Cahsmalarimn Biitce Dagilimi

Influencer ~ Marketing  calismalarmin =~ %19’u  giizellik ve makyaj alaninda

gerceklesirken, %18’i moda alaninda gergeklesiyor. Bu kategorileri %13 ile seyahat ve %12 ile
yasam ile yemek takip ediyor. Yani aslinda Influencer Pazarlamasi’'nin genellikle hedef kitlesini
kadmlar olusturuyor. Bu oranlar influencer’larmn uzmanhk alanlarina da yansiyor. Tiirkiye’de
faaliyet gosteren Influencer’larin % 10’u yasam, % 6’s1 moda, aile ve giizellik alaninda, % 5°i ise
eglence, seyahat, is diinyast ve saghk alaninda. Influencer’larin takipgileri ise genellikle
Facebook’ta daha agir bastyor. influencer’larin en ¢ok takip edildigi yer olan Facebook’ta ortalama

takipgi oranlart 63 bin olurken, sirastyla Twitter’da 59 bin, Instagram’da 47 bin ve Youtube’da 41
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bin oldu. Markalar da Influencer Pazarlamasi alanma her gegen giin daha gok biitge ayiriyor.
Calisma yapan markalarin % 9’u bir yil igerisinde 100 bin TL’den daha fazla biit¢e harciyor. 5 bin
TL’ye kadar biitge ayiran markalarin orani ise % 32 (2017 Tiirkiye Influencer Marketing Dosyasi
(2018), https://creatorden.com/).

Sekil 7: Tiirk influencerlar

2.2.2. Agizdan Agza Pazarlama

Agizdan agza sozcligli, William Whyte'nin pazarlama arastirmasinda kullandigi “Agiz
kelimesinin ag1” adli makalesinde kullandig1 bir kavramdir. Bilim adamlar1 arasinda farkh
tanimlamalar olmasina ragmen, "bir kisinin agzindan baska bir kiginin agzina iletilen bilginin akis1"
olarak ortak bir tanim yapilabilir. Agizdan agza pazarlama, belirli bir {iriin veya hizmet hakkinda
tiketiciler arasinda dogrudan veya dolayli kisisel deneyim hakkinda olumlu veya olumsuz bilgileri
gayri resmi olarak paylagsan goniillii bir iletisim stirecidir. Clink{i agizdan agza sdzciigii, insanin
kendiliginden gerceklesen icgiidiisel fenomeni oldugundan, 6zne ayni tiiketicidir, bu nedenle
iletisimde geri bildirim ve ek aciklamalar yapilabilir ve toplum tarafindan desteklenip tesvik
edilebildiginden, son derece giivenilir ve oldukca ikna edici olur. Bu agizdan agza pazarlama
stratejisini kullanan agizdan agza pazarlama, bir pazarlamacinin kitlesel bir pazarlama teknigi
kullanmadan kisisel bir sosyal ag araciligiyla tiiketicilere istenen bilgiyi ilettigi bir pazarlama
teknigidir (William ve Wyte, 1954: 140-143).

Agizdan agza pazarlamada, kitle iletisim araglarindan farkli olarak, bilgi akisi bilateral (iki
tarafl1)’dir. Secici olarak yiiksek bilgi elde etmek miimkiindiir ve etkili bir sekilde pazarlama
maliyetinin diisiik olmas1 avantajhidir. Bu pazarlama 6nemlidir ¢iinkii birgok medya ve reklam
iletisimi faaliyetlerine ragmen, tiiketici alimlarinin % 80'inden fazlas1 belirli bir kisinin dogrudan
Onerileriyle yapilmaktadir. Bu, agiz kelimesinin etkisinin kitle iletigiminin etkisinden daha biiyiik
oldugunu gostermektedir. Bunun nedeni, sozlii iletisimin daha saglam ve giivenilir tavsiyelerde
bulunarak geribildirim ve ek aciklamalara ve kisisel destek yoluyla sosyal destegin ve

cesaretlendirmenin etkisine sahip olmasidir. Sonug olarak, iskenceye maruz kalmanin etkisinin

26



medyaya maruz kalmanmm etkisinden daha fazla olmasi;, medya reklamciligimin

sinirlandirilmasindan kaynaklanmaktadir (Lee, 1999, 12-14).

Tiiketicinin marka doniisiimiinii etkileyen kaynaklarin bir karsilagtirmasinin sonuglarina gore,
agizdan agza iletisimin etkisi radyo reklamciligindan 2 kat, insan satiglarindan 4 kat, gazete ve
dergilere gore 7 kat daha etkiliydi (Elihu ve Paul, 1955: 19). Agzinizdaki kelime bilgisi, baska
herhangi bir bilgi kaynagindan daha canlidir ¢iinkii deneyimleriniz baskalarina dogrudan iletilir. Bu
nedenle, sozlii bilgi hafizadan daha kolay c¢ekilir ve tiiketiciler {izerindeki etkisi nispeten daha

bilyiiktilr.

Bagka bir deyisle, agizdan c¢ikan sozler, tiiketicinin satin alma ve bilgi edinme siirecini
etkiledigi ve dahasi, satin alma sonrasi davranigslarla ilgili oldugu i¢in bu etki hafife alinamamalidir.
Agiz sdzcigi ile satin alma davranisi arasindaki iligki ti¢ agidan agiklanabilir (Hwang vb., 1995:
61-62).

Ik olarak, tiiketiciler arasindaki agizdan agza iletisim, tek tarafli olarak giivenilir bir bilgi
kaynagidir. Aile ve arkadaslar ile agizdan agza iletisim sadece giiven duygusu degil, ayn1 zamanda
tehlikeden uzak olma duygusu da uyandirir. Bu tiir bilgi kaynaklarinin giivenilirliginden dolay1,
agizdan c¢ikan bilginin etkisi giicliidiir ¢ilinkii tiiketiciler arkadaslarinin ve komsularinin ticari

bilgiden daha giivenilir oldugunu diisiinmektedir.

Ikincisi, tiiketiciler arasindaki agizdan agza iletisim, TV reklamui gibi tek tarafl iletisim degil,
iki yonli iletisim ile yapilmaktadir. Bagka bir deyisle, iletisim siirecinde, tiiketici diger tarafa kendi
cikarlar1 hakkinda sorular sorabilir ve diger tarafin tavsiyesi yoluyla satin alma davranisindan veya

tavrindan emin olabilir.
Son olarak, agizdan agza iletisim satin alma ile ilgili riski azaltabilir. Bu riskler, pazara yeni
iriinler sunuldugunda ve {irlin bilgisi aldiginda veya geri bildirim ararken tiiketicilerle iletigim

kurarak azaltilabilir. Ozellikle, is, sosyal toplantilar ve mezunlar gibi bir grup tiiketici arasindaki

iletisim, iirlin se¢imi ve satin aliminda 6nemli bir fakt6rdiir.

2.2.3. Sosyal Medya Araclarn

2.2.3.1. YouTube

YouTube, diinyanin en ¢ok abonesi olan {icretsiz bir video paylasim sitesidir.
Merkezi Amerika Birlesik Devletleri'ndeki San Bruno, Kaliforniya sehrindedir. 15 Subat 2005
yilinda ii¢ eski PayPal g¢aligan1 - Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim - tarafindan
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kurulmustur. 2006 yilinda Google'ln dijital pazarlama entegrasyon stratejisinin bir pargasi
olarak 1.65 milyar dolara satin alinmistir. Giiniimiizde Google'm yan kuruluslarindan biri olarak
faaliyetine devam etmektedir. Site, kullanicilarina video yiikleme, izleme ve paylasma imkani
sunmaktadir. Genel olarak; Video klipler, televizyon klipleri, miizik videolari, video bloglar, kisa
0zgilin videolar ve egitim videolar1 gibi igerikler yayinlanmaktadir. YouTube, ilk hizmetini 15
Subat 2005 tarihinde baslatt1 ve ilk videosu, o yilin 25 Nisan tarihindeki kurucularindan biri olan

Jawed Karim tarafindan yiiklendi.

Sekil 8: Youtube’deki i1k Video, Me At The Zoo

YouTube sitelerindeki igeriklerin ¢ogu, miizik videolar1, filmler, TV Kklipleri ve genel
yayincilar tarafindan yiiklenen videolardir, ancak son yillarda igerik olusturucular olarak
adlandirilan influencerlarin etkisi artmaktadir. Tiim diinyada ¢ok sayida aboneye sahip olan
kullanicilar, YouTube iizerinden etkilerini siirekli olarak artirtyor. Akilli telefonlar gibi cihazlarmin
biiyiimesiyle, genel kurumsal reklamlarin kitle iletisim araclar1 ve TV gibi sosyal medya
araciligryla daha erisilebilir olmasin1 gérmek yayginlagmistir. Video paylasim siteleri arasinda en
fazla tanman video paylasim servisi olarak kargsimiza ¢ikan YouTube araciligi ile neredeyse dakika
da yiiz milyondan fazla video diinyanin her yerinde ki kullanicilara ulagmakta ve onlar tarafindan
izlenmektedir (Dondurucu ve Ulucay, 2015: 1063).

YouTube, paylagima acgik yapist ile sosyal ag sitelerinin ana niteliklerinden biri olan
“etkilesim” niteligine kullanicilarin kendi istedikleri igerigi kolayca yiiklemelerine miisade
taniyarak ve yiiklenen videolarin diledigi esnada goriintiilenebilmesini saglayarak “erisilebilirlik”
kazandirmaktadir. YouTube kullanicilarinin siteye kendi videolarimi ytikleyip kendi favori video
kanallarin1 olusturmalarina izin vermekte; dileyen herkesin paylasilan videolarin linkini
kopyalayarak sosyal paylasim sitelerinde, mikrobloglarda, bloglarda veya web sitelerinde
paylasilmasina olanak saglamaktadir. Mobil iletisim teknolojilerinin yayginlik kazanmasi ile

taginabilir internet teknolojisinin insan yasaminin bir parg¢asi olmaya baglamasi; tasiabilir
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cevrimici cihazlarin video kameralar1 ile c¢ekilen filmlerin kullanicilar araciligiyla siteye
yiiklenmesini saglarken; herkes mobil cihazlarla YouTube iizerinden kolayca yiiklenen videolari

goriintiileyebilmekte ve paylasabilmektedir (Dondurucu ve Ulucay, 2015: 1064).

Tiirkiye’de de YouTube benzeri video paylasim siteleri bulunmaktadir. Bunlardan en popiiler
olan1 “izlesene.com” isimli video paylasim sitesidir. Izlesene.com 2006 yilinda kurulmustur ve
Tiirkiye’nin ilk video paylayim sitesidir. Uye girisi bulunan ancak iiye olmadan da videolarn
izlenebildigi bir platformdur. Ana sayfasinda video igeriklerine gore ayrilmis kategoriler vardir.
Bazi videolarin izlenme oranlari olduk¢a yiiksek olsa da YouTube standartlarina erigilememistir.

Yine de Tiirkiye’nin video paylasim siteleri arasinda en ¢ok kullanilan sitedir.

YouTube, son donemlerde ortaya ¢ikan Youtuber kavrami ile daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir.
YouTube’a video ekleyerek yiiksek izlenme oranlari elde eden YouTube kullanicilar1 YouTube’u
bir para kazanma araci olarak kullanmaktadirlar. Abone sayilar fazla olan ve yiiksek izlenme

oranlarina sahip YouTube kullanicilar1 bir meslek olarak YouTuber’lik yapmaktadirlar.
2.2.3.2. instagram

'Instagram’, fotograf ve videolarmn paylasildigi bir sosyal medya platformudur. Instagram
'instant' ve 'telegram' kelimelerini igeren bir kelimedir. 2010 yilinda “Diinyanin anlarini1 yakalamak
ve paylagsmak” slogani ile piyasaya siiriildii. Kurucular Kevin Sistrom ve Stanford baskan

yardimcis1 Mike Criger.

Oh Jihyun (2018: 6)’a gore Instagram'n diger sosyal medya uygulamalari ile
karsilastirildiginda belirgin oldugunu belirtti. Oncelikle Instagram’m hashtag islevi olduk¢a dnemli
bir dzelliktir. Bu 6zellik, sizi tanimayan insanlarin bile hesabinizdaki ilgi alanlarina ait fotograflari
bulabilirler. Bu baglamda Instagram ve Instagram’m hastag vb. 6zellikleri geleneksel sosyal

medyadan farklidir.

Instagram’1 belirgin hale getiren bir diger &6zellik ise, fotograflarinizi, uygulamanizdaki
filtrelerle kolayca diizenleyebileceginiz ve yayinlayabileceginiz bir ortam sunma o&zelligidir.
Insatagram’daki cesitli filtrelerle fotograflar filtrelenebilir ve istenilen sekle sokulabilir. Instagram
ile Facebook karsilastirildiginda, ilk kayit sirasinda Instagram’da kisilerin profillerine gergek adini,
yasint vb. kisisel bilgilerini eklemeleri gerekmez. Bu nedenle, kullanicilarin diger sosyal medya
uygulamalarina kiyasla anonimlik diizeyini keyfi olarak ayarlamalari kolaydir, ¢linkii kendileri igin

yiiksek diizeyde bir agiklama yapma tercihleri vardir (Oh, 2018: 7-10).
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Instagram, kullanicilarin giinliik yasamlarini goriintii tabanl igerik ve basit bir platformla
paylagmasii kolaylastirir. Sirketler ayrica tiiketicilerle daha yakindan iletisim kurma firsatlaria
sahiptir. Icerigi, cok fazla bilgi iceren bir medya ortaminda daha kolay bir sekilde iiretmek ve
iletisim kurmak igin, kullanicilar Twitter ve Facebook gibi metin odakl1 sosyal medyada Instagram

gibi goriintii tabanli sosyal medyayi kullandilar (Kang, 2018: 10-11).

2.2.3.3. Facebook

Facebook, 4 Subat 2004 tarihinde Mark Zuckerberg tarafindan kuruldu. Ekim 2018 itibariyle,
2.23 milyardan fazla kullanici ile Facebook diinyanin en biiyiik sosyal ag hizmeti sitesidir. Kisisel
profili oyun kavramina genisleten bir hizmet olan Facebook, giinlik yasamin eglence anlayigini
degistirecek bir yerdir. Facebook kullanicis1 bir blogger gibi kisisel diisiincelerini ya da uzmanlik
bilgilerini yazan bir uzman degildir. Facebook’ta arkadaslar birbirlerinin aktivitelerini ve giincel
olaylarint kolaylikla gorebilir ve kullanicilar bilgilerini, resimlerini ve videolarin1 baskalariyla
paylasabilir, birbirlerine mesaj gonderebilir ve alabilirler. Ayrica, kullanicilar arkadaslari ile oyun
oynamak icin ¢esitli uygulamalar yiikleyebilir ve haber akislar1 (zaman tiineli), kullanicilarin ve
arkadaslariin giincelleme durumunu ve Facebook etkinligini toplar ve goriintiiler (Lee, 2012: 15-
16).

Facebook’un kullanicilari bu denli ¢ekme nedenlerinden en Onemlisi kisileri sanal bir
ortamda da olsa bir araya getiriyor olmasidir. Her ne kadar giiniimiiz kosullarinda teknolojinin hizl
gelisimiyle birlikte - akilli telefonlarin yayginlasmasi ve bu akill telefonlarin sagladigi pek ¢ok
uygulama ile - insanlar artik eskiye nazaran birbirleriyle daha sik iletisime gegebiliyor. Ancak
Facebook bu iletisimi siirekli hale getiriyor. insanlar herkesi tek tek arayip haklarinda bilgi almak
yerine Facebook ile ¢cok fazla sayida insandan bilgi almis olurlar. Timeline (Zaman Tiineli) denilen
Facabook ana sayfasinda kullanicilarin arkadas listelerindeki herkesin paylasimlarini kolayca
gorebilmekte ve bu paylasimlarin altina yapilabilen yorumlar ile iletisime gegebilmektedirler.
Kullanicilarin tiim arkadaglarinin gorebilecegi yorum yerine 6zel olarak mesaj atma da tercih
edilebilir. Facebook kullanicilara, iki kisinin karsilikli iletisimin yani sira bir grup olusturma
imk&ni da sunuyor. Bir grup olusturabilir ve arkadas listenizden istediginiz kisileri bu gruba

ekleyebilir, grup iizerinden etkilesime gecebilirsiniz (Lee, 2012: 17-18).

Facebook, iliskiyi daha da giiclii hale getirebilmek igin etkili bir glic oldugu sdylenen iki
yonlii iletisime dayanan bir ag kuruyor. Bu giiclerle kullanicilar hizla artmaktadir. Facebook
pazardaki en sofistike (karmagik) sosyal paylasim sitelerinden biridir ¢iinkii pazarlamacilara 10
milyar $'lik isletme degerini korumak ig¢in ¢esitli kanallar sunmaktadir. Mamafih Facebook
sagladig1 demografik profiller ve hedef reklamlar ile karmasik hale gelmektedir (Kang, 2012: 16-
18).
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Facebook, 2009 yilinda Facebook sitesini ziyaret etmeden Facebook verilerinin harici web
servislerinden kullanilmasini saglayan Facebook Connect hizmetini baslatti. Facebook Connect,
sitenize Facebook kullanicilarim1 kabul etmenizi saglayan bir arayiiz standardidir. Facebook
Baglantili bir sitede, Facebook hesabiniza giris yapabilir ve bu sitenin igerigini Facebook'ta
yaylayabilirsiniz. Kullanic1 tarafindan yiiklenen igerik, Facebook'taki arkadagslar1 tarafindan
goriintiilenebilir ve bir arkadas icerige tikladiginda, igerigi tekrar saglayan siteye geri aktarilir. Bu
tiir agik bir platformun o6zellikleri, cesitli uygulama programlar saglar. Icerigi kolay ve rahat bir
sekilde kullanmak miimkiindiir (Kim, 2011: 21).

Facebook Connect ile bir baska siteye iliye olmak miimkiindiir. Siteler genel olarak,
kullanicilardan iiye olma sart1 olarak kimlik bilgilerini istemektedir. Bununla birlikte artik pek ¢cok
site iiye olma arayliiziinde kimlik bilgilerini tek tek yazma sec¢eneginin yani sira ‘Connect with
Facebook’ (Facebook ile Baglan) secenegini de kullanicilara sunmaktadir. Facebook Connect
bdylece kullanicilara biiyliik bir kolaylik saglamakta ve iiyelik islemlerini tek bir tus ile

halledebilme imkan1 sunmaktadir.

Su anda 2,2 milyardan fazla Facebook kullanicis1 bulunmakta ve ortalama 80 topluluk sayfasi,
grubu ve etkinligi var. Facebook kullanicilarmin % 50’si diizenli olarak Facebook'a giris yaparak
giinde ortalama 400 milyon fotograf yiikliiyor. Facebook sitesinde diinya ¢apinda 70'den fazla dil
kullaniliyor, 600 milyondan fazla aktif kullanici Facebook'a akilli telefonlariyla erisiyor, diinya
capinda 500'den fazla mobil operatdr Facebook mobil uygulamalarint dagitiyor ve duyuruyor. Tiim
bunlar neticesiyle, Facebook, ¢ok sayida kullaniciya dayanan giiglii bir platforma dayanarak, diger

rakip hizmetlerden ¢ok daha yiiksek bir oranda biiylimiistiir.

2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinda Youtube’un Yeri

Bir reklam araci olarak kitle iletisim araglari, reklam bilgilerinin bireysel boyutlarin 6tesine
gecmesine ve Tiirkcede 'kitle' anlamina gelen 'mass’ kavraminda da goriildiigli gibi, bilgilerin
sayisiz diger insana ulasmasina yardimei olmaktadir. Bu, kitle iletisim araglarinin Slater, (1992)
dogasindan kaynaklanmaktadir. Kitle iletisim araglarindan alinan mesaj kitlelerin duygularina igler

ve bdylece tiiketiciler icerigin glivenilirliginden emin olurlar (Kim vb., 2013: 173-196).
Ote yandan, bir reklam araci1 olarak, sosyal medya, ag iizerinde bir aidiyet duygusunun
olusturuldugu, bir insan toplulugunun referans grubu olarak goriildiigli medya kullanimlarinin ve

mesajlarin kabuliiniin belirlendigi bir ortamdir (Turner, 1982: 15-40).

Ozellikle, kitle iletisim araclarindan farkli olarak, mesajlarin sosyal medyadaki etkilesimi,

icerikle ilgili karsilikl geri bildirimleri kolaylastirir ve igerigin paylasilma ve yayilma olasiligin
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artirir. Bunun nedeni, gazete, dergi, radyo, televizyon, sinema gibi kitle iletisim araglar1 araciligiyla
mesaj iletme yonteminin tek tarafli olmasi ve tek tarafli mesaj iletme yonteminde, ikna ediciligin
muglak olabilmesidir. Oysa sosyal medya araglarindaki mesaj etkilesimi geri bildirim saglamakta

ve mesaj kabulil lizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir (Boyd, 2007: 119-142).

Gegmiste, internetin hizla gelismesi nedeniyle, blogger gibi insanlarin genel akisinda bir artig
yasanmis olmasina ragmen, son zamanlarda, YouTube da dahil olmak iizere ¢evrimici video
platformu aktif hale geldi ve bu da tek bir medya olarak adlandirilan etkili halk gribine yol agt1.
Etkili reklamciligin tek bir medya aracilifiyla pazarlanmasi, dijital ekosistemin en popiiler
faktorlerinden biri olup, ¢evrede ortaya g¢ikan bir igerik olusturucu, ge¢miste ve diger kurumsal
sistem ortaminda yayinct bir iiretici iken, iiretici ve bilgi kaynagi gibi cesitli roller {istlenebilir.
Buna ek olarak, kitle iletisim araglarinda gerceklestirilemeyen sinirsiz fikirler ve serbest
formatlama, reklam vermeye isteksiz olan tiiketicilerin temel nedeni olan ticari islevi
gerceklestiriyor. Baska bir deyisle, sosyal medyadaki tek kisilik icerik saglayicilar, tiiketicilere bir
rahatsizlik hissi vermeden ilgilendikleri bilgileri sunar ve tiiketicilerin tanmidig1 kisilerle bilgi

paylagmalarina izin verir (Son, 2018: 16).

Video igerigi, mobil ortamlarin ¢ogalmasi ve dijital video platformlart i¢in artan taleple
birlikte, 2010 yilindan bu yana Influencerlarin etkisini en iist diizeye ¢ikarmada onemli bir rol
oynamustir. Video, igerikle empati kurmaya elverislidir ve YouTube gibi ¢esitli video platformlart,
iireticileri (YouTuber) ve tiiketicileri (reklam verenleri) hedeflenen pazarlama ve yatirim getirisiyle

iligkilendirerek sektorii genisletme siirecindedir.

Sosyal medya araglarindan YouTube'un belirgin avantajlarindan birincisi, tek tarafli olarak
iiretilen reklam mesajlarin1 dagitan kitle iletisim araglarindan farkli olarak, bilginin kamu yarari
alanina uyan bilgilere dayanarak gonderici ve alici tarafindan dogal olarak iletilebildigi samimi bir
toplulugun olusturulmas: ile karakterize edilir. Ikincisi, AirwaveTV'nin smirli reklamindan
nispeten bagimsiz bir igerik formati saglayarak, kullanim hissi, kullanim yontemi, fiyat
karsilagtirmasi ve mevcut reklamlardan memnun olmayan {iriinlerin 6zellikleri gibi yararli bilgiler
saglayabilir (Choi ve Jung, 2015: 47-72).

Sosyal medya pazarlamasinda YouTube s6z konusu oldugunda tek kisilik medya kavrami orta
cikmaktadir. Kitlelerin takip ettigi Youtuberlar reklam alarak videolarinda iiriinlerin reklamlarini
yapmaktadirlar. Guinness Halkla iligkiler ekibinden bir yetkili, "Belirsiz sayida insan1 hedefleyen
reklamlarda bile kisisel tercihi vurgulayan belirli bir seviyeye ulagsmak i¢in tek kisilik bir medya
kullandik. Fandomun giiclinii reklamciliga uyguladim. " demistir. YouTube pazarlamasinda,
odaklamanin markanin sdylemek istedigi mesaj {lizerinde oldugu, ancak tiiketicilerle fikir birligi
olusturarak iki yonlii bir iletisim saglayabilecegine yorumlanmaktadir. Ancak Guinness yetkilisi,

“Tiiketici ile iletisim faaliyetleri konusunda siirekli olarak endiseleniyoruz ¢iinkii igerik
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tireticilerinin tiiketicilerle gercekten iletisim kurup kurmadiklarini, ne kadar empati duyduklarini
bilemiyoruz ve tiiketici egilimleri ¢ok hizli degistigi i¢in bunu kontrol etmek zor.” demistir (Son,
2018: 17).

Sosyal medya pazarlamasinda YouTube’in tercih edilmesinin pek ¢ok nedeni vardir. ilk
olarak YouTube’un hitap ettigi kitle giiniimiizde oldukca biiyiiktiir. Bugiin, teknoloji ¢aginda,
sosyal medya hayatin tam ortasinda yer almaktadir. Gliniimiizde insanlar sosyal medyay1 sadece bir
eglence ya da iletisim araci olarak gérmemektedir. Sosyal medya birgok farkli alanda islevsellik
kazanmugtir. Ornegin, giinliik hayatta insanlar yeni bilgiler edinmek icin sosyal medyay: dzellikle
de YouTube’u kullanmaktadirlar. YouTube uzun metinler okutmak yerine bilgiyi insanlara gorsel
olarak sunmaktadir. Dolayisi ile insanlar farkli nedenlerle de olsa YouTube sik¢a kullanmaktadirlar.
Bu da pazarlamacilara i¢in biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Ozellikle son zamanlarda ortaya ¢ikan
YouTuber kavrami YouTube‘u daha ¢ok ziyaret edilen bir yer haline getirmistir. YouTube’da
fenomen haline gelen insanlar yliksek abone sayilar1 ve izlenme oranlari ile milkemmel bir pazar
ortami sunmaktadir. Pazarlamada YouTube’un ve YouTuber’larin kullanilmasinin bir baska énemli
nedeni YouTuber’larin takipgileri iizerindeki etkileridir. Aboneler takip ettikleri YouTuber’lara

glivenmektedirler. Giiven vermek ise pazarlamada ¢ok énemli bir husustur (Son, 2018: 17).

Bir mesajin iletilis sekli acisindan gorseller, metinlerden ve resimlerden daha etkilidir. Bir
sosyal medya stratejisti olan Ekaterina Walter, “Gorsel Oykiilemenin Giicii” adli kitabinda sdyle
yazmistir: “Gorsel hikaye anlatiminin dogru bir sekilde kullanilmasi, sadik miisteri kazandirabilir,
iligkileri gelistirebilir ve marka bilinirligini artirabilir." Gorsel dykiilemenin giiciine 6rnek olarak,
bir Facebook kullanicisi Makedonya'da Coca-Cola igti ve Facebook sayfasinda, denizde ve giines
15181inda cam sise fotografi yayinladi. Kisa bir siire sonra, bu fotografi sosyal kanalinda tanitmak
icin Coca-Cola resmi sayfa ydnetici ile temasa gecti ve bu konu sicak bir konu haline geldi. Bu,

gorsel bir goriintliniin giiciinii gdsteren bir 6rnektir (Walter vd., 2014: 256).

Tek kisilik medya, mesajin gondereni ve alicis1 arasinda yakin ag iletisimi saglar ve
geleneksel medya ¢agindan farkli bir ortam saglar. Bu 6zelliklerden otiirli, YouTube satiglarinin
2015 yilinda yaklasik 9 milyar ABD dolar1 oldugu tahmin edildi ve ABD merkezli bir arastirma
sirketi eMarketer'e gore, YouTube reklam satislar1 yalmizca 2016'da yaklasik % 30 artti.
YouTube'un biiyiiyen etkisi ile bir¢ok sirket artik aktif olarak YouTube'u bir reklam kanali olarak
kullaniyor. Bir ABD telekom sirketi olan Cisco, 2019'a kadar kiiresel tiiketici video
trafiginin %80'e ¢ikacagimi tahmin etti (Son, 2018: 20).

Bir medya endistrisi ortaya ¢iktikga, bir igerik olusturucunun 'igyeri' olan video platformu
ekosistemi iyice dikkat ¢ekiyor. ABD is dergisi Forbes, "YouTube Star 2016'nin En lyisi'ni secti.
Temmuz 2016'dan bu yana en yiiksek kazang elde eden Isvegli oyun yayincist olan “PewDiePie”

2016’nin en iyisi se¢ildi. Son yillarda, Tiirkiye'de de YouTube kanallarina olan ilgi artmis ve
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taninmis YouTube fenomeni sayis1 hizla artmistir. Haziran 2018 itibariyle, en ¢ok aboneye sahip
Tiirk YouTube kanali 7.433.313 abone ile eglence igerikleri ve oyun videolar1 ¢eken “Enes
Batur”dur. Enes Batur Sungurtekin YouTube sayesinde taninmig ve hatta daha sonra bir film bile
¢ekmistir. Yine Enes Batur disinda pek ¢ok Tirk YouTube kanali yiiksek abone sayilarma
ulagsmistir. YouTube’a ilk katildig1 zamanlarda oyun videolar ¢eken, simdilerde ise challenge, vlog
ve insanlari eglendirme amagli yiikledigi videolariyla “Orkun Isitmak™ 4.840.852 abone ile en ¢ok
aboneye sahip ikinci YouTube kanalidir. Cesitli challenge videolar1 yiikleyen “Oha Diyorum”
isimli kanal ise 4.384.511 abone ile iiclincli, aymi sirketten ¢ikan 4 kisilik bir ekiple yine
bilgilendirici ve eglenceli igerikler yiikleyen “Yap Yap” kanali 3.818.377 abone ile dordiincii sirada
yer almaktadir. “Yap Yap” kanalini ise 2.932.639 abone ile oyun videolar1 ¢eken “Burak Oyunda”
isimli kanal takip etmektedir. Altinci sirada ise bilgilendirici ve ilging videolar1 ile taninan
2.899.775 aboneye sahip “Ruhi Cenet” isimli YouTube kanali yer almaktadir. Ardindan 2.428.435
abone ile “Furkan Yaman”, 2.347.185 abone ile Oyun Delisi, 2.224.859 abone ile “Berkcan Gliven”
isimli kanallar gelmektedir. Ve son olarak en c¢ok aboneye sahip 10. Tirk YouTube kanal,
YouTube 6ncesinde Scorp isimli uygulamada yayinladigi videolar ile taninan 2.058.874 aboneye
sahip “Reynmen” isimli YouTube kanalidir. Bu Youtuberlarin disinda yiikledikleri makyaj
videolar: ile yine yiiksek sayida aboneye ulasan Yotuberlar ise Danla Bilic, Merve Ozkaynak,
Meryem Can ve Duygu Ozsaslan isimli Youtuberlardir (En ¢ok Abonesi olan Unlii 10 Tiirk
Youtuber (2018), https://aklimatakilanlar.com/).

YouTube ayda 1 milyardan fazla kisi tarafindan ziyaret ediliyor ve saatte 6 milyar saatten
fazla izlenme aliyor. Bu izlenme verileri tim diinya niifusunun bir saat izlemesine denk geliyor. Bu
kadar ¢ok sayida goriintiileme boyutunun nedeni, YouTube'un tiiketicilere izlemek igin iyi igerikler
olusturmasidir. Bu igeriklerin kalitesi tek kisilik video igerik olusturucularina gore degisir.
YouTube, iireticilerin olusturdugu videolarin kalitesini yoneten ve igeriklerinin olusturulmasini
tesvik eden bir sistem olusturdu. Bu ‘YouTube Is Ortaklari Programi’dir (Youtube Partners
Program). Bir igerik olusturucu, YouTube Partners Programi tarafindan igeriklerindeki gdsterim
sayisi1 ve tiklama sayisini dgrenebilir. YouTube Is Ortaklar1 Programi, YouTube'un igerik

olusturucularma sagladig1 bir tiir motivasyon sistemidir (Son, 2018: 21).

YouTube Is Ortag1 Programi (YPP), icerik olusturucularin YouTube'dan para kazanmalarina
olanak tanir. Igerik olusturucular, videolarnda yayinlanan reklamlardan ve igeriklerini izleyen
YouTube Premium abonelerinden para kazanabilir. Para kazanmak i¢in uygunluk sart1 son 12 ay
icinde 4,000 saat izlenme siiresine ve 1000 aboneye ulagmaktir. Bu kriterler saglaninca programa
katilim i¢in gézden gegiriliyorlar. 1000 abone ve 4000 izlenme siiresine ulastiklarinda, kanallar
YouTube politikalarina uyduklarindan emin olmak igin otomatik olarak kati kriterler altinda
degerlendiriliyor. Elbette, bir kanalin para kazanma igin uygun olup olmadigim belirlemek i¢in bu

kistaslar tek basina yeterli degildir. Bu nedenle, igerik olusturucu toplulugunu ve YouTube u kotii
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iceriklerden korumak ig¢in topluluk ihtarlari, spam ve diger kotiiye kullamim bayraklar gibi
sinyaller YouTube’da kullanima agiktir (Son, 2018: 22).

YouTube, Mart 2011'de ‘Next New Networks’ii satin aldi. Next New Networks, 2007'den
beri bagimsiz video igerik olusturucularini ortaya g¢ikaracak ve videolarini dagitacak ve kar
iiretmeye yardimci olacak bir baglangictir. Next New Network, YouTube'u "Barley Political”" adli
komedi programi ve "Fast Lane Daily" adli otomotiv haber programi ile sagladi. Next New
Network, YouTube'da Kitle Gelistirme Grubu olarak gelistirildi. YouTube Next New Network'ii
satin alarak, profesyonel videolar: giivence altina alarak, hizmet vererek ve ¢evrimigi bir video

platformu olarak rekabet giicii olusturmay1 amagliyordu (Son, 2018: 22)

Reklamlar1 ana gelir platformunda yapan YouTube, isini igerik saglayicilarina belirli
miktarda YouTube geliri tahsis eden politikalarla isletiyor. Iste bu yiizden YouTube'daki bazi
gercek rekabet ve popiilerlik kanallar1 erdemli bir dongli kazanmistir. Ardindan YouTube, tek
kisilik icerik olusturucularin1 destekleyen, yoneten ve komisyon ticreti alan bir dizi karl kanali bir
araya getirmistir. Bu nedenle YouTube, Internet video pazar biiyiidiikge gelir yiiziinii giiclendirdi.
Mucitleri ile bir is ortagi iligkisi kurarak ve ¢esitli destekler saglayarak kar dagitan bir is bigimine

doniistii.
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UCUNCU BOLUM

3. MUSTERI SADAKATI

3.1. Miisteri Sadakati Kavram

Piyasa aciliginin biiyiik bir kismi yeni miisterileri giivence altina almaya odaklaniyor ancak
piyasa durgun ve olgun bir pazara doniistii. Buna ek olarak, maliyet diisiirme 6nemli bir rekabet
faktorii haline geldi. Bu gercevede siirdiiriilebilirlik yonetimine ulagsmak i¢in miisteri sadakati sadik
miisteriler tarafindan giivence altina alinmalidir. Sirketlerin miisteri sadakatini giivenceye alarak
elde ettikleri faydalar arasinda sunlar sayilabilir: Azalan pazarlama maliyetleri, azalan islem
maliyetleri, azalan tiiketici doniisiim maliyetleri, artan ¢apraz satig basarisi, agizdan olumlu séz ve
azalan ariza maliyetleridir. Bu nedenle, miisteri sadakati, bir sirketin hizla degisen is ortaminda ve
sirketler arasinda yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmesi i¢in en 6nemli basar1 faktorlerinden
biridir (Woo, 2013: 31).

Oliver (1997: 95)'a gore miisteri sadakati, marka degistirme davranisina neden olma
potansiyeline sahip durumsal etkilere veya pazarlama g¢abalarina ragmen gelecekte siirekli olarak
tercih edilen bir {irlinii veya hizmeti yeniden satin almak veya yeniden bir araya getirmek i¢in derin

bir taahhut olarak tanimlanmaktadir.

Miisteri sadakatine yonelik yaklasimlar; davranigsal yaklasim, tutum yaklasimi ve kompozit
(biitlinlestirici) yaklagim olarak siniflandirilabilir. Sadakate yonelik {i¢ yaklasim arasinda en goze

carpan yaklagim, davranis¢t yaklagim ve tutumsal yaklagimdir (Dekim vd., 1997: 405-420).

Ik olarak, davranigsal yaklasima gore, miisteri sadakati, miisterinin belirli bir siire boyunca
belirli bir marka i¢in tekrar tekrar satin alma egilimi olarak tanimlanir ve miisteri sadakati,
tekrarlanan satin alma davranigi olarak satin alma orani ve satin alma sikligi ile 6l¢iiliir. Bu bakis
acis1, miisteri sadakatini satin alma oranlari, satin alma olasiligi, geri alim olasilig1, satin alma
sikligi, tekrarli satin alma davranigi, satin alma siparisi ve satin alma davraniginin g¢esitli yonleri
olarak olger. Bununla birlikte, davranigsal bakis agisindan sadakat, yalnizca tiiketici davranisinin

sonucuna odaklanir, bdylece tiiketicinin karar verme siirecini ihmal eder.

Oliver (1997), Son zamanlarda, psikolojik kavramlar davranigsal bir bakis agisindan

tanimlanmigtir. Bu yaklagim tutumsal bir yaklagimdir ve miisteri sadakatini belirli bir markaya



tercih ve psikolojik baglilik olarak yorumlamaktadir. Bu nedenle, miisteri sadakati belirli bir
markaya yonelik olumlu bir tutum olarak goriilmekte ve satin alma niyeti, yani gelecekteki satin
alma potansiyeli olarak anlagilmaktadir. Bu tutum, miisteri sadakatini bir tercih 6lgiitii, tercihin
degismezligi, marka ismine baglilik, iistiin rekabet¢i alternatiflere karst direng, geri alim niyeti,

prim fiyat1 6demeye niyet olarak dlgmektedir.

Biitiinlestirici yaklagim tutum ve davranig yaklasimlarini biitiinlestirmekte ve miisteri
sadakatini miisterinin olumlu tavri ve tekrarlayan satin alma davranisi olarak tanimlamaktadir. Yani,
miisteri sadakatini tekrarlayan satin alma davranigi veya olumlu tutum ile tek bagina 6lgmek yeterli

degildir. Her ikisi de miisteri sadakatini 6l¢gmede 6nemli kriterlerdir (Dick ve Basu, 1994: 99-113).

Miisteri sadakati, miisterilerin iirlin satin alma durumlarma aktif olarak katilmasi ve tercih
etmeye devam edecekleri iiriinleri, hizmetleri ve fikirleri satin almaya veya kullanmaya devam
etmesi olarak nitelendirilebilir. Miisteri sadakatinin nasil tanimlanacagi ve oOlciilecegi konusunda
farkliliklar goriilebilir. Davranisa bagli sadakat olgiimii, satin alinan {iriinlerin kategorilerine,
tekrarlanan alimlarin veya oranlarin sayisina gore Olgiilebilir, ancak gelecekteki davraniglari
ongormek yerine davranis seviyesine dayali gelecekteki davranislari olgiilebilir. Ve satin alma

amaci genellikle sadakatin bir gostergesi olarak kullanilir (Woo, 2013: 32).
3.1.1. Qliskisel Pazarlama

Miisteri edinmek ve miisteri siirekliligi saglamak isteyen kuruluslarda pazarlama hedefi
olarak miisterilerle iliskisel ve bakim iizerine odaklanan pazarlama stratejileri uygulanir. Iliskisel
Pazarlama olarak adlandirilan bu strateji Oncelikli olarak genel kitleye hitap etmek yerine
kazanilmis miisteri slirekliligini saglamay1 amaclar. Gegmisteki iireticiler ve pazarlama yontemleri
mallara odaklanmis ve mallarin iyi noktalarmi miisterilerine aktarmaya g¢aligmigtir. Fakat
giintimiizde iliskisel pazarlamada miisteriye yaklasim miisterinin tekrarlanan satin alma oranlarini
gelistirmek ve hayat boyu siirdiirmek iizerinedir ve iireticiler bu yaklasimi gelistirmek igin
cabalamaktadir. Basitce miisterinin bagimsiz satin alim davranisi gostermesi icin sirket ile iligki
igerisinde olmas1 gerekmektedir (Oh vd., 2003: 157-158).

Iliski pazarlamasi, miisterilerle iliskileri olusturmak, korumak ve gelistirmek amagclarini
vurgular. Ve uzun siireli yararlari saglamak ve miisterilere daha iyi hizmet saglamak i¢in yiiriitiilen
faaliyetler olusturmay1 amaglar. iliskisel Pazarlama sadece iiriinleri veya hizmetleri potansiyel
miisterilere satmak yerine, sirketlerin ve tiiketicilerin, iliskilerinin temelinde ortak bir ilgi ve
miisterilerin orada kalabilecekleri bir ortam saglamaya calistig1 bir pazarlama alanidir (Go, 2011:
15).
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Bhardwaj (2007: 59-77)'a gore, iliski pazarlamasindaki odak miisteri memnuniyetini en st
diizeye cikararak sonucta ortaya ¢ikan ¢iktilarin kendi deger zincirinde etkili olmast i¢in miisterinin
arzularin1 kavramaktir. Alic1 ve satici arasindaki pazarlama alis verisi, gegici olmaktan ¢ok tekrarli
ve uzun vadeli olarak kabul edilir ve iiriinlerin veya hizmetlerin potansiyel miisterilere satildig1 bir

ortam sunmak i¢in ¢aba sarf edilir.

Miisterilerle olan iliskilerini siirdiirmek ve giliclendirmek suretiyle iliski seviyesini
giiclendirmek i¢in uzun vadeli ve siirekli faaliyetler olan giiven, iletisim, baglilik, isbirligi, iliski,
giic, catisma ve karsilikli bagimlilik temel bilesenlerdir. Iliskisel pazarlama, yoneticileri ile
miisteriler, aracilar, acenteler ve tedarikgiler arasindaki ekonomik, teknolojik ve sosyal iligkileri
giiclendirerek uzun vadeli, gilivenilir ve isbirligine dayali iliskiler kurarak karli bir siireg

olusturmay1 amaglar (Go, 2011: 16).

Cok sayida satict ve distribiitdr, miisteri ihtiyaclarimi karsilamak i¢in miisteri iligkilerini
stratejik olarak siirdiirmenin 6nemini vurgulamakta ve bu iligskiyi miisterileriyle siirdiirmek icin

caligmaktadir (Ryssel, 2004: 197-207).

Giiven, insanlarin degisim ortaklarina olan diiriistliigi ve diiriistliiklerini siirdiirmek
konusunda istekli olmasidir (Moorman vb., 1993:81). Giiven, giivenilirlik ve yardimseverlige
ayrilir ve giivenilirlik, bir degisim partnerinin, etkin ve giivenilir bir sekilde gerceklestirmek icin
gereken uzmanliga sahip olduguna inanma derecesidir. Yardimseverlik, degisim partnerinin,
karsilikli bir bagin yoklugunda da faydali bir niyet veya motivasyona sahip olduguna inandigi

anlamina gelir (Ganesan, 1994: 1-19).

[ligkiler, alicilarin ve saticilarin, istenen hedefe dogru entegre bir sekilde davrandiklar1 boyut
ile ilgilidir (Callaghan vb., 1995: 10-65).

Kargiliklilik, bir tarafin baska bir tarafa iyilik yaptigi, fayda sagladigi ve onlar bir avantaj
olarak kabul ettigi ticari iliskilerin Ol¢iisiidiir (Callaghan vb., 1995: 10-65).

Empati, iki tarafin birbirlerinin durumunu digerinin perspektifinden gérmelerini saglayan bir
is iligkisidir. Empati, digerlerinin arzularin1 ve hedeflerini anlamaya da yardimci olur. Empati,
ozellikle is durumlarinda, ¢ogu zaman tanidik olmayan insanlar arasinda ve is iligkilerine ¢ok agina

olan birbirlerini taniyan inanlar arasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Sin vb., 2002: 656-676).
Paylagilan deger, bir is ortaginin hangi eylemlerin, amaglarin ve politikalarin 6nemli, dogru

ya da yanlis olduguna iligkin dogru inanglarinin ne kadar dogru,yanlis ve ortak oldugu anlamia
gelir (Morgan ve Hunt, 1994: 1-38).
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[letisim, hem resmi hem de gayri resmi olarak, hem alici hem de tedarikgi arasindaki bilginin
zamaninda degisimi ve dagitimi anlamina gelir. Iletisim, hatalar1 ¢dzerek, algiy1 ve anlasmazliklari

ayarlayarak giiven olusturmaya yardime1 olur (Etgar, 1979: 61-78).

3.1.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti ¢aligmasi, ¢esitli agilardan birgok arastirmaci tarafindan arastirilmstir.
Miisteri memnuniyeti, bir {irliniin veya hizmetin satin alinmasi, karsilastirilmasi veya secilmesi
stirecinde Onceden beklenti ile iiriin deneyimi arasindaki farkin degerlendirilmesi siirecidir. Bu
tilkketiciye tatmini ileten ve kar1 bir fiyat olarak sunan, modern pazarlama felsefesinin temel bir
kavramdir. Bu da toplumdaki genel yasam kalitesini artirabilir. Miisteri memnuniyeti, tiiketici
tarafindan Odenen fiyat i¢in uygun sekilde veya uygun sekilde tazmin edildigini hisseden
tiikketicinin biligsel durumu olarak tanimlanir (Howard ve Sheth, 1969: 467-468).

Miisteri memnuniyeti, tiikketicinin belirli bir {irliniin veya hizmetin alma ya da tiiketme
istegini karsiladig1 olgiide 6znel degerlendirmesidir. Arastirmacilar, miisteri memnuniyeti igin
deneyimi daha iyi hale getirecek degerlendirme bakis agilarma ve iiriin veya tiiketici hakkindaki
biligsel duygularin degerlendirme noktalarin1 arastirmaya egildi. Bunun sonucunda isteri
memnuniyetinin, bir {irliniin veya hizmetin satin alinmasi, karsilastiritlmasi ve secilmesi siirecinde
tiikketicilerin olumlu veya olumsuz bir duyguya sahip olma derecesi ve gercek kullanim hissinin,
iriiniin veya hizmetin beklentisinden daha iyi veya daha yiiksek oldugu sdylendi (Lkhagvajav,
2018: 21-22).

Yiksek miisteri memnuniyeti, mevcut miisterilerin bagliliginin artmasina, fiyat hassasiyetinin
azaltilmasina, mevcut miisterilerin siirekliliginin saglanmasina, basarisiz pazarlama maliyetlerinin
azaltilmasina, yeni miisteri kazanma maliyetlerinin azaltilmasina ve kurumsal itibarin

gelistirilmesine olanak saglar.

3.1.3. Tiiketici Davranmsi

Genel olarak, Tiiketici Davranisi, tliketicilerin ihtiyaglarini karsilayan {iriin veya hizmetleri
arama, satin alma, kullanma, degerlendirme ve elden ¢ikarma siirecidir. Yani, tiiketici davranisi,
tiikketicilerin tiiketim ile ilgili maddelere para, zaman ve emek gibi kaynaklar tahsis etmeye nasil
karar verdiklerini ifade eder ve anlamli nesnelerin degisimini kolaylastirma ve tamamlama
eylemidir (Kwon, 2009: 4).

Tiiketici davranislari, belirli bir marka tercihi, bir reklama tiiketici yaniti, tutum degisikligi,

belirli bir hizmetin kullanimi, oy kullanma davranisi, bilgi arastirmasi, satin alma sonrasi
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memnuniyet veya deneyimlerini aktarmasi gibi gesitli davraniglardir. Ve degisim siirecine katilan

tiikketicilerin satin alma ve tiiketimiyle ilgili faaliyetleri ifade eder.

Ilk olarak, Zaltman tiiketici davranislarini, bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin {iriin
hizmetlerinin ve diger kaynaklarin edinimi ve kullanimi ve olaylardan sonra edinilen deneyimler
yoluyla gordiigii bir davranis ve sosyal iligkiler siireci olarak tanimlamistir (Zaltman ve Wellendorf,
1983:5).

Ikinci olarak, Engel tiiketici davramiginin, bir birey tarafindan ekonomik mal ve hizmetlerin
satin alimmasi ve kullanilmasiyla dogrudan ilgili davramiglar oldugunu ifade etti. Karar verme
stireci, diger aragtirmacilar tarafindan da vurgulanmisti, ¢linkii bu karar onceki karar verme

sureclerini 1ceriyordu ve tuketici davranisi bireysel davranislarla sinirliydi ngel vda., . .
iireclerini igeriyordu ve tiiketici d s1 bireysel d slarla sinirliyd: (Engel vd., 1978: 3)

Ucgiincii olarak, Cohen tiiketici davramslarinin, ekonomik mal ve hizmetlerin elde edilmesi ve
kullanilmasiyla ilgili karar verme birimi eylemleri ve bunu takip eden karar verme siireclerini
icerdigini belirterek yukaridaki bazi tanimlar1 gézden gecirmistir. Ik sosyal grubu, ailenin tiiketim

davranisinin 6nemini ve iglevini vurgulamigtir (Cohen, 1981: 4).

Yukaridaki arastirmacilarin bakis agilarini 6zetlemek gerekirse, tiiketici davranisi, bireylerin
ve gruplarin (aileler dahil) sosyal etkilesim ve cevresel faktorlerin kisitlari altinda bilgi isleyen
psikolojik siireglere ve karar verme siireclerine tabi tutuldugu bir siirectir. Mallarin ve hizmetlerin

erigimi, satin alinmasi, kullanimi ve deneyimi yoluyla ortaya ¢ikan bir dizi davranistir.

Tiiketici davranist genellikle bir tiiketicinin bir iiriinii satin alma karariyla karakterize edilir;
tiikketici, daha sonra iiriin i¢cin 6deme yapar ve sahiplik siirecinden geger. Siireg tiiketici davranisinin

7 ozelligi ile agiklanabilir.

Birincisi, tiiketici davranigt motivasyonel davramigtir. Tiiketiciler ihtiyaglart veya
memnuniyetleri i¢in hareket ederler. Baska bir deyisle, tiiketici belli bir amaca ya da amaca
ulagsmak i¢in kendi motivasyonuna gore davranir. Bu ihtiyaglarinizi ve ihtiyaglarinizi karsilamak

amacl bir aractir (Kwon, 2009: 9).

Ikincisi, tiiketici davranislar1 sadece tiiketici davramislari ile ilgili degildir. Gergekleri tiiketici
olarak satin almaktan baska davranislar1 disiiniir, degerlendirir, tartisir, planlar ve karar veririz.

Tiiketici davranislari, bu kombine aktivitelerin tiimiinii igerir (Kwon, 2009: 9).
Uciincii olarak, tiiketici davranisi bir dizi siirectir. Tiiketici davramisi, timii tiketici
davranisinda yer alan satin alma Oncesi davranig, satin alma davranisi ve satin alma sonrasi

davranisa ayrilir. Tiiketicilerin gergek satin alma davranislari, bu cesitli davranislarin ilgili bir
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parcasidir. Bu nedenle, bu siire¢ serisini anlayarak, bir tiiketicinin satin alma kararini neden aldigini
anlamak onemlidir (Kwon, 2009: 9).

Dordiinciisii, tiiketici davraniglari zamana ve karmagikliga bagl olarak cesitli sekillerde
ortaya ¢ikmaktadir. Zaman, bir tiiketicinin satin alma kararini ne zaman aldig1 ve ne kadar siirdiigii
anlamia gelir. Karmasiklik, karar verme ve kararin kendisinin zorlugu ile ilgili bircok faaliyet
anlamina gelir. Tiiketici davranis1 oldukca karmasik bir siiregten gecer. Ozellikle, pahali olan veya
alim siklig1 diisiik olan otomobil, buzdolabi, mobilya vb. iriinleri satin alirken, tiiketici ¢ok fazla
bilgi sahibi olur ve ticari markalar1 karsilastirir. Bununla birlikte, insanlar ayrica karmagik
seylerden kaginma egilimindedir. Yani, karmasik seylerden kaginmaya ve basit¢e hareket etmeye
caligmaktadirlar. Bu nedenle, en iyi segeneklerden ziyade "tatmin edici seg¢imler" yaparlar ve
genellikle satin alma kararlar1 alirken digerlerinin goriislerini dinlerler ancak ge¢miste satin
aldiklar1 ayn1 {riinleri veya ticari markalar1 satin alma egilimindedirler. Genel olarak, zaman ve
karmasiklik oldukea iligkilidir. Karar ne kadar karmasik olursa, o kadar uzun siirer ve ne kadar

basit olursa, o kadar az zaman alir (Kwon, 2009: 9-10).

Besinci olarak, tiiketici davranislari cesitli roller icerir. Uriinleri tiiketiciler olarak satin aliriz,
ancak diger insanlarin alimlarini etkileyebilir veya bagkalarmin alimlarmi kullanabiliriz. Tiiketici
davranisi, satin almayi etkileyen, etkileyiciler, satici ve kullanicilar gibi ¢esitli rolleri igerir ve bazi

durumlarda bu roller ¢esitli kombinasyonlarda goriiniir (Kwon, 2009: 10).

Altinc1 olarak, tiiketici davraniglari, tiiketicinin kisisel faktorii disinda, dis faktorlerden
etkilenmektedir. Tiiketici davranisi baglica dis faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, aile, referans
grubu, pazarlama ortam1 ve durumsal faktorler gibi ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir (Kwon,
2009: 10).

Yedinci, tiiketici davranigi kisiden kisiye degisir. Tiiketici davranislart satin almadan, satin
alma islemlerine kadar her seyi icerir. Uriin satin alirken, aileniz, arkadaslariniz ve is arkadaslarmiz
aynt karar1 vermeyebilir. Bireyler davramislari, motivasyonlari, istekleri, ihtiyaglari, yasam
bicimleri, demografik ozellikleri, kisilikleri vb. farkli olmalar1 nedeniyle tiiketiciler olarak farkl
davranirlar. Bu nedenle, pazar boliimlendirme stratejisi reklam ve pazarlama i¢in 6nemlidir (Kwon,
2009: 10).
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3.2. Miisteri Sadakati Olusturan Faktorler

3.2.1. Tiiketici Giiveni

Tiiketicilerin tiiketim davraniglarina olan giivenin onemi yayginlagmakta, giiven kavrami ve
ozellikleri ¢esitli sekillerde tanimlanmaktadir. Tiiketici gliveni genis anlamda, tiiketicilerin
digerlerinin davraniglarina olumlu beklentileride bulundugu ge¢mis etkilesimlere dayanan bir
giivendir. Diger bir deyisle, giiven, diger tarafin beklendigi gibi hareket edecegi bir tiir inangtir.
Tiiketici giiveni, pazarlama alaninda ve her alanda basarili bir is i¢in pazarlamacilarin iizerinde
calistig1 vazgegilmez bir unsurdur ve miisterilerde gliven olusumu, sirket faaliyetlerinde ¢ok 6nemli
bir rol olarak kabul edilmektedir (An, 2012: 14).

Tiiketici giiveni, ¢cok boyutlu bilissel, duygusal ve davranigsal giiven kavramlarindan
olusmakta olup, temel olarak bilissel boyut, giiven kavrami olarak ele alinmistir. Ancak, tiiketicinin
pazarlama alanindaki duygusal boyutunu ve davranigsal boyutunu onemli bir faktér olarak

incelemeye ihtiyag¢ vardir.

Tiiketici giiveni bireysel ve 6znel beklentileri igerir ve asagidakiler de dahil olmak iizere bir
dizi faktor tarafindan belirlenir: Bu faktorler, tiiketicinin kisisel 6zellikleri, glivenmeye yonelik
temel istekliligi, kisisel deneyim ve insanlarin girketin giivenilirligi ve sistemin giivenligi ile ilgili
deneyimidir. Ayrica, baglamsal ve durumsal faktorlerin, glivenin anlagilmasinda 6nemli faktorler
oldugu diisiiniilmektedir. Bu yilizden miisteriler sosyal medya araciliiyla araci olarak deneyime
sahip olur. Ve tiiketicinin giiveniyle markanin ve {iriiniin glivenilirligi artirilir. Giiven, uzun vadeli
yonelim ve bagimsizligin kabuliinii artirir, onu siiriikler ve tiiketiciler tarafindan algilanan riski

azaltmada rol oynar (An, 2012: 15).

3.2.2. Reklama Duygusal Tepki

Reklamcilik tutumlarmin kavramsal bagimsizligi veya dogast ile ilgili bir dizi soru ve
kavramsallastirmaya ragmen, reklamecilik etkinliginde reklamcilik tutumlarinin rolii iizerine pek
¢ok arastirma yapilmigtir. Bu ¢alismalar genel olarak reklam tutumuna iliskin inanglar ve bilissel
cevaplar gibi biligsel sistemlere cevap veren bir duygusal tepki sistem olarak sekillenmistir (Shin,
2011: 14).

Bu nedenle, tiiketicilerin reklama maruz kaldiklarinda yasadiklar1 duygularin roliine dikkat
edilmelidir. Duygusal tepkinin niteligine ve reklam tepkisine etkisiyle ilgilenen, reklamla gelen
duygu gibi dogrudan duygusal tepkiyi dlgen cok sayida ¢alisma vardir. Ozellikle, duygusal tepkiler

reklam ortamlari tarafindan tetiklenebilir ve tutum olusumunu etkileyebilir. Diger bir ifadeyle,

42



reklamcilik durumu tarafindan ortaya ¢ikarilan genel duygu, reklamla ilgili tutumu etkiler ve bu da

markaya olan tutumu etkiler.

Shimp (1981), ticari markanin, rakip ticari marka {izerinde nispeten iistiin bir 6zelligi veya
avantaji oldugunda, iriiniin Ozelliklerine iliskin inanglara dayali olarak marka sec¢imini
aciklanabildigini ancak ticari markalarinin ana 6zelliklerinin rakip markalarinkine benzer olmasi
durumunda, reklamcilik tutumlarinin marka tercihi iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu

sOyler.

Reklam etkilerinde duygularin rolii {izerine yapilan arastirma, reklamecilik kavramiyla basladi
ve reklamciligin neden oldugu duygusal tepki iizerine arastirmalara doniistii. Bircok arastirmaci,
reklamlarin neden oldugu duygularin diizeyini belirlemis ve her bir duygunun reklam
etkinligindeki roliinii tanimlamistir. Son zamanlarda arastirmacilar, karsilikli bagimsizlik ve olumlu
duygularin birlikte yasama olasiligin1 ve reklamlara karsi duygusal tepkide negatif duyguyu
giindeme getirdiler. Bazi ¢alismalar olumlu duygularin ve olumsuz duygularin birbirinden bagimsiz

olarak var oldugunu dogrulamustir.

Tiiketici davranmigini 'eglence, fantezi, duygu' arayisinda olan duygular tetikler ve tiiketicinin
zevk aldir ve bu davranisi stirdiiriir. Zevk bakis acisindan {iirlin tiikketimi, zevk getirecegi, fantezi

katacagi veya hos hissettirecegi beklentisinden kaynaklanir (Shin, 2011: 16).

Bir iiriin, {irliniin objektif gercekliginden daha fazlasidir ve parfiim sisesi veya stereo sistemi
gibi bir iirlin sadece islevsel bir rol degil, ayn1 zamanda sevgi ve gurur gibi duygulari davet eden,

eglence vaad eden ve fantaziyi gerceklestiren sembolik bir ¢ekiciliktir.

3.2.3. Markanin Degerlendirmesi

Tiiketiciler genellikle sirketlerden iiriin hakkinda bilgi edinir ya da iirlinlerini, markanin
degeri ve imaji hakkinda sahip olduklari hislerle degerlendirirler.Marka degerlendirmesi,
tiketicinin siirekli olarak markaya olumlu ya da olumsuz yanit vermesi ve diger tiiketicilerin
degerlendirmesiyle yeni tiiketicinin degerlendirme yapilabilmesi(6grenilmis biligsel egilim) ile
gerceklestirilir. Tutum, siirekli gériiniimii nedeniyle tiiketici davranigini anlamak ve tahmin etmek
i¢in bir faktor olarak kullanilmistir (Lee, 2013: 28).

Marka degerlendirmesinin 6lgiimii, marka bakis acisinin degerlendirilmesine ve pazarlama

bakis agisindan yaklasan marka tutumuna odakli yapilmaktadir. Bu nedenle, marka degerlendirmesi

'marka tutumuna' dayali olarak incelenir.
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Tiiketicilerin markaya kars1 tutumlari, markanin degeri hakkinda diisiindiiklerinde,
sectiklerinde ve satin aldiklarinda sekillenir. Bu bakimdan marka tutumu, bir {iriiniin veya hizmet
markasinin degerlendirilmesidir ve ayni zamanda tiiketicinin belirli bir markanin genel
degerlendirmesini tanimlar (Keller, 2003: 459-463).

Bu, tiiketicinin markayla ilgili duygu ve davranislarini anlamada 6nemli bir faktér olup
marka sec¢iminin bir dl¢iitiidiir. Buna ek olarak, marka tutumu ¢ok 6nemlidir ¢iinkii tiiketicilerin bir
markay1 harekete gecirmesi veya segmesi bir 6l¢iittiir ve bu, markanin nitelik ve faydalarimin iligkili
oldugu belirli bir konuyla belirlenir. Marka tutumu, marka giivenine ve marka duygularina dayanir
ve marka sadakati yanit1 ortaya ¢ikar. Duygular, giiven ve sadakat, ¢cok boyutlu bir sekilde agiklanir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81-93).

Bir bagka deyisle, tiiketicinin markaya sadik kalmasi i¢in 6ncelikle markanin duygulari ve
giiveni olusturulmalidir, marka duygulan tiiketicinin deneyimlerinden markaya kars1 olusan olumlu
duygusal tepkidir. Marka sadakati, marka ile bir iligkiyi siirdiirme egilimidir, bu da tiiketicinin
objektif veya 0znel degerlendirme asamasiin Otesinde oldugu anlamma gelir, ayn1 zamanda

tiikketicinin tutum ve davraniglar da dikkate alinmalidir (Aaker, 1991: 15).

Marka tutumu tiiketici tutumunun bir 6lgiitiidiir ve marka degerlendirmesi sadakati 6lgmek
icin baska bir faktordiir. Bu tutumlar, pazarlama faaliyetlerini degerlendirmek i¢in yararli bir rehber
saglar ve tliketici davraniglarin1 tahmin etmekte ve segmentlere ayrilmis pazarlarin 6zelliklerini
aciklarken fayda saglar (Lee, 2013: 31).
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DORDUNCU BOLUM

4. MARKA YONETIMI

Marka yonetimi markanin piyasada nasil algilandig1 {izerine analiz ve planlama yapar. Piyasa
farklilagsmasiyla rekabet avantajini giivence altina alacak ve yeni pazar firsatlar1 saglayacak bir
yOnetim stratejisi olarak, marka degerine dayali yonetim bilinci yayilmakta ve kurumsal stratejinin
en onemli araci haline gelmektedir. Ozellikle, marka yénetiminin éneminin vurgulanmasinin temel
nedenlerinden biri, “marka” nin, sirket degerinin maddi olmayan bir varlik olarak algilanmasidir.
Ornegin, Chanel ve Dior gibi liiks marka kozmetik markalari, sadece kaliteli kozmetikler degil,
aynmi zamanda liikks mallar ve kentsel sofistike gibi marka imaji olusturur ve satar. Dolayisiyla,
tiketiciler basit sarf malzemeleri satin alarak bile kendilerini daha iyi hissediyorlar. Bununla
birlikte, diger diisiik kaliteli markalar diisiik fiyatlarla kaliteli iiriinler iretirler, tiiketici liiks
markalar satin alamazsa bile tatmin olur ve markalar kendi isimleriyle 6zel {irlinler {iretmis olurlar
(Kim, 2010: 15).

Uriinlerin farklilagmas:1 zorlastikca ve rakiplerin inovasyon hizi daha hizli hale geldikge,
markanin dnemi artiyor. Kalite yeterli degildir, ¢linkii her alanda milkemmel {iriinler ve hizmetler
vardir. Tabii ki, rekabetci fiyatlar dahil olmak {izere iiriin ve hizmetlerin kalitesi 6nemli olacaktir,

ama her seyin basladig1 yer burasidir ve bunun kalbinde markalagma vardir.

Marka yonetiminin basarisi, bir sirketin basarisin1 veya basarisizliginm etkiler. Peter Farquhar,
marka degerinin marka degeri kullanmanin amacina ve perspektifine bagli oldugunu ve bunun bir
marka igletmesi, islem veya tiiketici araciligiyla belirli bir {iriiniin katma degeri oldugunu soyler.
Aritmetik terimler ag¢isindan marka degeri, marka bilinirligi ve tercihi gibi markanin genel algis1 ve
bilgisi agisindan markanin olumsuz algilanmasi gibi negatif degerlerinin diginda markanin net
degeri olarak tanimlanabilir. Marka deger yonetimi agisindan, bir sirketin marka borcunun olumsuz
imajint en aza indirmesi onemlidir, bdylece markanin, sadece markanin olumlu algis1 dogrudan

marka degerine baglanabilir. Rekabet {istlinliigiine sahip olmali (Farquhar, 1992: 32-43).

Tiiketiciler, bilgi islem ve karar verme verimliligini artirmak, 6z-memnuniyetini arttirmak ve
markalara karar vermek i¢in bir temel olarak kullanmaktadir. Tiiketicilerin markalar1 duygusal ve
duygusal semboller olarak algiladiklarini, marka ve {irlinler arasindaki iliskilerde iiriinleri gercek ve

islevsel olarak tanidiklarini ileri siirmiislerdir. Marka ne kadar gii¢lii olursa, yeni bir farklilagma



yontemi haline gelir, bu nedenle isletmenin markay1 varlik olarak yonetmesinin 6nemli oldugu
diisiintilmektedir (Kim, 2010: 16).

4.1. Marka Kavram ve Tarihi

Marka nedir? Amerikan Pazarlama Dernegi, bir markayir "rakiplerinden ayiran, tek bir
saticinin veya satict grubunun iirliin ve hizmetlerinin kimliklerini tanimlamayi amaglayan isim,
terim, sembol, tasarim veya her ikisinin bir kombinasyonu" olarak tanimlar. Aaker, bir markay1 bir
satict veya satig sirketi tarafindan, diger rakiplerin iirlin ve hizmetlerini farklilagtirmak igin

kullanilan 6zel bir isim veya sembol olarak tanimlar (Aaker, 1991: 16).

Sadece diger iirlinlerle 6zdeslesme islevi olarak kabul edilen marka, tiiketicilere giiven ve
sadakati asilamak i¢in giderek daha giiglii bir ortama doniisiiyor. Marka kimligi, marka adi, sembol,
kisilik, imaj, arzu edilen iliski vb. gibi tiiketici algisinin olusumunu etkileyen cesitli faktorlerle
karistirilan karmasik bir kavramdir. Ancak yonetim agisindan marka kimligi, marka birligi ve
kisiligi ile ilgilidir. Farkindalik, imaj, kalite tanima ve miisteri sadakatini kapsayan bir kavramdir.
Bagka bir deyisle, marka kimligini, marka stratejisini olusturmak ve siirdiirebilmek i¢in marka ile
ilgili bir dizi benzersiz dernek kiimesidir ve bu dernekler markanin semboliinii temsil eder ve

miisteriyi, onu ortaya ¢ikaran kisiden gelen bir taahhiidii igerir (Kim, 2010: 14).

Markanin egilimini, amacin1 ve anlamini saglar ve marka birligi imajinin merkezi ve zihni
olur. Marka kimligi, islevsellik, duygusal veya kendini ifade eden faydalarla ilgili deger onerileri
olusturarak marka ve miisteri arasindaki iliskiyi sekillendirmeye yardimci olmalidir. Birgok
markanin karsilagtigt sorun, kimliklerini iletmenin zorlugudur ve ¢6ziim, miisterilere fayda
saglayan markalama, 6zellik ve hizmetlere nasil bagli olduklarmma baghdir. Stratejik markalar
sirketin gelecegi i¢in ¢ok Onemlidir. Bunun nedeni, markanin gelecekte dnemli bir satis ve kar
oynayabilecegi ve diger isletmelerin c¢ekirdegini olusturabilecegi veya sirketin gelecekteki
vizyonunun g¢ekirdegi olacagidir. Tutarlilik, bir kimligi hatirlama olasiligini artirir ve uyumlu, ayirt
edici ve uygun bir marka kimligi saglayan sirketler, pazardaki tercihlerini artirabilir, iirlin ve

hizmetlerinde katma deger saglayabilir (Kim, 2010: 15).

4.2. Markanin Onemi

Gunimiizde, pazarda sayisiz mal veya marka bulunmaktadir ve bu mallar veya markalar
tilkketiciye anlamlilik getirmektedir, ¢ilinkii bu tiir iirlinler veya markalar tiiketicinin ihtiyacini
hisseder ve kullanmanin rahatligindan faydalanir. Belirli bir iiriin i¢in toplam pazarin genislemesi
onemli degildir, ancak iriinlerinin pazar paymin genislemesi onemlidir. Sonug olarak sirketler,

pazarlama faaliyetlerini, artan iletisim giiriiltiisii ve mesaj akisia karsi tiiketicilerin psikolojik
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yapilarina nasil yerlestireceklerine odakliyor. Bu 6nemli bir konudur ve marka imaj1 sirketin satis,

kar ve pazar payi ile ilgili onemli bir rol oynar (Lee, 2001: 6).

Bu nedenle, bir sirketin ayn1 markanin ayni {iriin markasindan daha ¢ok bir postiir iiriinii satin
alabilen bir hedef tiiketiciye taninmas1 ve vurgulanmasi énemli bir gérevdir. Bu durumda marka
imaj1 dogrudan karla ilgilidir. Dolayli olarak, sirketin olumlu bir imajimi teskil eder ve piyasaya

yeni giren markanin girigini kolaylagtirmada énemli bir rol oynar.

Keller (1998: 41)’a gore, markalarin hem tiiketici hem de firma agisindan dnemini $oyle
aciklamigtir: Her seyden Once, tiiketici agisindan, marka tiiketiciye iriiniin iireticisi veya iirlinliniin
kaynagimni agiklar ve tiiketicinin belirli bir {ireticinin veya tedarik¢inin sorumlulugunu belirlemesine
izin verir. Hizl1 bir ara¢ ve tliketicilerin {iriin se¢iminde karar vermeyi basitlestirmenin bir yolunu
Onerir ve se¢im riskini azaltir. Ekonomik a¢idan bakildiginda, markalar tiiketicilerin i¢ ve dis
iriinler igin arama yapma maliyetini azaltmalarin1 saglar ve marka, iireticilerle vaatlerde ve
sozlesmelerde bir rol oynar. Markalama, tiiketicilerin kendi 6zlerini ifade edebilecekleri sembolik
bir ara¢ olarak hizmet edebilir. Markalama, tiiketicileri belirli bir iiriiniin 6zellikleri hakkinda
bilgilendirmeye de hizmet eder. Sirketler tarafinda, markalar, {iriinlerinin kendi iirlinlerini ele
almasimi ve yonetmesini, Uriinlerin benzersiz 6zelliklerini ve goriiniimiinii yasal olarak korumasini
ve tiiketiciyi memnun eden kalite diizeyini belirleyerek iiriinii benzersiz bir iliski haline getirmesini
kolaylastirir. Marka bir rekabet avantaji kaynagi olabilir ve firma i¢in bir finansal kazang kaynagi

olabilir.

Bir marka, sadece bir sirketin iiriinlerini diger sirketlerin {iriinleri ile tanimlamak igin bir arag
olarak degil, ayn1 zamanda tiiketiciye {irlin sadakatini artirmak i¢in bir kalite garantisi ve kimlik
olarak kullanilabilir ve bu sadakat, {irlin satiglarinin tanitimina yol agar. Tiiketicilere daha once
pozitif olarak tanman bir marka durumunda, reklam ve tanmitim gibi pazarlama maliyetlerini
diisiirme etkisine sahiptir ve sadece mevcut liriinleri biiylitmekle kalmayan, ayn1 zamanda yeni
iriinlerin basarilma olasiligini artiran bir sirket ile tiiketici arasindaki iletigimin faydasini artirabilir.
Buna ek olarak, tiiketicilere markalarin iiriinlerini hatirlatiyor ve sadece firiinleri araciligtyla
ireticilerini hatirlatmakla kalmiyor, ayn1 zamanda markanin itibar1 arttiginda, diger ilgili tiriinlerin

satig1 ve sirketin imaj1 iizerinde olumlu bir etkisi oluyor (Cheon, 2013: 21).

4.2.1. Tiiketici Bakimindan Marka Onemi

Markanin tiiketiciler tarafindan 6nemi incelendiginde, markanin ismi, tiiketici tarafindan
giiven verici mesajlar icermektedir. Marka tiiketiciyi satin almaya ikna etmektedir. Markanin
agiladig1 giiven, tliketicinin satin alma kararini hizlandiran bir etkiye sahiptir. Marka iiriiniin

kalitesini simgelemektedir. ‘Tiiketici satin aldig1 tirlinden memnun kalmis ise tekrar iirlinii satin
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alma davraniginda bulunacagi gibi tersi durumda ise tiiketici aymi markay1 tekrar tercih
etmeyecektir’ (Cakirer, 2013: 19).

Tiiketici bir iiriinii ya da hizmeti satin alirken finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk,
fiziksel risk ve zaman riski gibi durumlarla karsi karsiya gelmektedir. Tiiketici tercih edecegi
markanin bu riskleri barindirmadigina giivenirse, o markay1 tercih etme ihtimali yiiksek olacaktir.
Marka bu agidan miihim bir énem tasir. Tiiketici giiglii bir markanin tehlike barindirmadigina
inanmaktadir ve marka tiiketiciyi tatmin etmektedir. Temel amag tiiketicinin aklinda yer edinerek,
markaya karsi giiven ve sadakat duygusu barindirabilmek olmalidir. Tiiketicinin zihninde kafa

karisikligina miisaade etmeden, tercih edilecek marka olabilmek dnemli olandir (Ozgiiner, 2017: 5).
4.2.2. Isletmeler Bakimindan Marka Onemi

Son yillarda, kurumsal imaj olusturmada kurumsal marka yonetiminde kurumsal itibar
gittikce dnem kazanmustir, ¢iinkii kurumsal imaj, tiiketicilerin kurumsal itibar ve 6zellikleriyle ilgili
fikirlerinin olusturdugu bir resimdir. Kurumsal itibar, tamamen degistirilemeyen veya taklit
edilemeyen bir varliktir ve bir rekabet avantaji kaynagidir. Kurumsal itibar, tarihsel olarak itibarl
itibara baghdir ve onu tam olarak taklit etmek imkansizdir ¢iinkii sirketle ilgili kigiler arasinda
gayri resmi bir sosyal iliski karmasiklig1 vardir. Siirekli rekabet avantaji kaynagi olabilir (Barney,
1991: 99-120).

Saygin bir sirket daha fazla tiiketici ¢ekecek, boylece daha fazla miisteri sirketin {iriinlerini
satin almak, yetenekli kisiler sirkete katilmak ve finansal anlamda son derece degerli olmak
isteyecektir. Itibar, gelir iireterek zenginlik saglayan bir varliktir ve itibar, bir sirketin bilancosunda
goriinmeyen bir varlik bigimidir. Ayrica, yatirimci hissedarlarina deger saglamak, sadece sirketin
finansal ve insan varliklarindan en iyi getiriyi elde etmekle kalmayip aynmi zamanda itibar

varliklarindan deger elde etmeyi de igerir (Fombrun, 1996: 441).

Orgiitsel itibar bir kurumun finansal basarisinda dnemli bir faktordiir, itibar ve finansal
performans etkilerinin ¢ift sabitidir. Isletmenin performansi sirketin itibarmi etkiler ve sirketin

itibar1 sirketin finansal performansini etkiler (Weigelt ve Colin, 1988: 443-454).

Glinlimiiziin kiiresel is ortamindaki saglam kurumsal itibarin, tiiketici sadakatini ve kurumsal
mallar i¢in olumlu bir {inli artirdigini ileri stirmektedir. Olumlu bir itibar, tiiketicilerin "garantiler"
icermemesidir. Yeni {irinleri tanitmay1 kolaylastirir. lyi bir {ine sahip olmak sirketlerin sadece
mevcut planlar1 uygulamaya koymalarina miisaade etmez, ayn1 zamanda gelecekteki hedefleri takip
etmelerine de yardimci olur. Bu nedenle, kurumsal itibar siirekli dikkat edilmesi gereken bir

unsurdur. Bir girketin itibari, tiiketicilerin satin alma kararlar i¢in en 6nemli onceliktir. Buna ek
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olarak, bir sirketin etik, diiriist, ¢evre dostu ve tiiketici ihtiyaglarina cevap verip vermedigi gibi
kurumsal itibar1 yansitan unsurlar, bir sirket icin giiclii bir rekabet avantaji ve bazen bir zayiflik
olabilir (Cheon, 2013: 15).

Bu sirketlerin pazarlama bakis agisindan itibar, marka ve kurumsal imajin ana bilesenlerinden
biri haline gelmekte, rakiplerin davraniglarinin orantisiz bir bilgi miktarinda itibara dayali olarak
tahmin edilmesine olanak tanimakta, itibar, prim fiyatlar1 uygulayabilmektedir. Buna ek olarak,
tiketici itibar algisi tiiketiciler ve firmalar ile etkilesime girer ve tiiketiciler yiiksek riske maruz
kaldiklarinda, kurumsal imaja giivenirler. Orgiitsel bir bakis acgisindan, orgiitin  imaji
organizasyonun kimligini etkiler. Bir sirketin itibarmin marka tutumu olusumu ve marka varliki
olusturma iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Tiiketiciler yliksek kaliteli {iriinler, tiiketicilere hizmet
mitkemmeliyeti ve sadik ig faaliyetleri beklemektedir. Giliven ve sonug alarak olumlu bir tutum
olusturulabilir. Buna ek olarak, bir sirketin yiiksek itibar1, sirketin iyi bir degerlendirmesini yapar
ve bir iiriinii satin aldiginda sirketin iyi, tinii sirket tarafindan yapilan iiriine kars1 iyi bir tutuma yol
agar (Cheon, 2013: 16-17).

4.3. Marka iletisimi
4.3.1. Halkla iliskiler

Gunliik hayatta insanlar gesitli yollarla ve farkli etkilerle birbirleriyle iliski kurdukea,
tilkketiciler markay1 tanima, satin alma, kullanma ve deneyimleme siirecine girer. Bu siireg
igerisinde tiiketiciler marka hakkinda arastirma yaparak pazarlamacilarla iletisime ge¢meye caligir
ve markalarin tiiketicilerle iligkiler kurmasi tiiketiciler {izerinde giiven olusturma agisindan 6nem
teskil eder. Bu giiven, tiiketiciye yonelik marka tutumu, tiiketicinin markaya yonelik tutumu ve
tiikketici-marka iliskisi olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici-marka iligkisi 6nem kazandik¢a markalar
insanlarla iligkilerin satislar agisindan 6nemli bir konu oldugunu diisiinmeye baslamistir. Bu
nedenle markalar, tiiketiciyle aralarindaki iligkiyi gilinliilk hayattaki kisilerin iligkilerine benzetme
yaklagimima bagvurup konuyla ilgili ¢aligmalar yapmaktadir. Marka kisiligi, bir tiiketicinin bir
tasarimin belirli bir yoniinii ifade etmek igin bir iiriinii nasil kullandigidir. Bu nedenle marka iligkisi,

marka kisiliginin mantiksal bir uzantisi olarak kabul edilebilir (Blackston, 1992: 79-83).

Fournier (1998), tiiketici-marka iligkilerinin, tiiketicilerin ve markalarin esit ortaklar olarak
etkilesiminden kaynaklanan ve birbirleriyle ortak olarak hareket eden bir dayanismayi temsil
ettigini 6ne stirmektedir. Ek olarak, tiiketicinin markay1 ifade ettigi giiclii duygular, tiiketici - marka

iliskisi ile aciklanabilir. insanlar psikolojik, iletisimsel ve kiiltiirel kosullardan etkilenir.
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Bu nedenle, markanin kendisi anlamli degil tiiketicinin 6zel hayatinda oldugu zaman
anlamlidir. Tiketiciler giinliilk hayatlarinda markalarin1 ve iirlinlerini seviyor, bazen de hayal
kirikligina ugruyor ve baglantisini kesiyor. Tiiketiciler sadece iirlinleri tilkketmenin 6tesine gegerler,
insan duygularini hissederler ve insanlarla iligkiler gibi markalar ile ¢esitli kisisel iligkilere kurarlar.
Tiiketici marka degeri olusturmakta aktif bir katilimecidir. Bu nedenle, tiiketicinin marka ile varlik
ortagi oldugunu ve tiiketici ile marka arasindaki marka ve marka esitligini tiikketicilerin siirekli

olarak siirdiirdiigiinii sdyleyebiliriz (Fournier, 1998: 343-373).

4.3.2. Reklam

Reklam; televizyon, gazete, afig, radyo vb. kitle iletisim araglar1 {izerinden ¢esitli markalarin
riinlerinin tanitildigi ve bu iriinlerin nasil, nereden ve hangi fiyatlarda alinacagi konusunda

tiikketicilere bilgi veren bir medya aracidir (Pektas, 1987: 221).

Sosyal medya iizerinden hizli bir sekilde daha fazla kitleye ulagilmasi internet iizerinden
yapilan iirlin satiglarini artirmistir. Bu satig ve pazarlama stratejisi kozmetik markalari tarafindan da
sosyal medya lizerinde kullanilmaya baslanmis ve hizli bir sekilde artis gostermistir. Sosyal medya
ile bu kozmetik iriinlerin tanitimi ve hizmet olanaklar1 reklamlar araciligiyla saglanmaktadir.
Kozmetik markalarin yapmis olduklar1 bu reklamlar, tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek ve onlar {izerinde
olumlu etkiler birakarak o tirtinlerin satisini kolaylastirmaktadir. Baska bir deyisle, tiiketici reklama
maruz kaldiginda, biligsel silire¢ ve tutumun tiiketicinin satin alma niyetini etkiledigi
agiklanmaktadir. Burada, reklamcilik tutumu kavrami, reklamverene karsi olumlu bir tutum
olusturarak satin alma niyetini etkileme cabasidir. Reklamcilik tutumu, dogrudan veya dolayl
olarak satin alma niyetini etkileyen onemli bir faktor olarak kabul edilmistir ve pazarlama ve

reklamcilik alanindaki birgok bilim adamui tarafindan incelenmistir (Hong, 1992: 64).

Tiiketicinin olumlu, tarafsiz ve olumsuz hissettigi imaj 6gelerini reklamlara ekleyerek sozel
olmayan Ogelerin marka tutumlan {izerindeki etkileri incelenmistir. Tiiketicinin reklam tutumlari,
belirli bir pozlama durumunda belirli bir reklam uyaranma olumlu veya olumsuz tepki verme
egilimi olarak tanimlanir. Reklamcilik tutum kavramu, tiiketicilerin duygu ve deneyimlerine dayanir,
bdylelikle {irliniin belirli {iriin 6zelliklerinin veya faydalarmin dogrudan ortaya konuldugu tespit
edilmistir. Diger bir deyisle, reklamciliga teslim olmaktan ziyade, reklama yonelik olumlu bir
tutum igin iizerinde biiylik bir etkiye sahip olmak daha onemlidir. Reklamin tutumu, reklamin
ortaya ¢ikardig: diisiince ve duygulari yansitir ve reklamin duygusal yoniine ve reklamin ne kadar
iyl yapildiginin biligsel yoniine ayrilabilir. Duygusal tutumlar arasinda belirli iriinler veya
reklamlar i¢in yakinlik, iyilik, ilgi ve satin alma tegvikleri gibi duygular sayilabilir. Cogu

arastirmada, duygusal reklamcilik tavri satin alma davranisii etkilemektedir (Hyun, 2012: 32).
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Bu caligmalarin genel olarak vardigi sonuglar soyledir: Birincisi, duygusal reklamcilik
tutumunun satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur. Benzer iirlinlerin ¢ok
sayida reklaminin oldugu bir durumda, duygusal reklamcilik tutumu reklam etkisinde giderek daha
onemli hale gelen bir tutumdur. Reklam verimi Sl¢limiiniin bir goéstergesi olarak diisliniilen bu
tutumun, reklami nasil etkilediginin en acik ifadesi, muhtemelen, reklama yonelik tutumun, {irline
yakinsandig1 veya birlesik oldugunun agiklanmasidir. Bagka bir deyisle, reklamcilikla ilgili
tutumlar ile iirlin ve davraniglara yonelik tutumlar arasinda dogrudan bir nedensel iligki vardir. Bu
nedenle, reklam tutumu, reklamin ve hedef kitlenin {riine olan tutumuna aracilik eden bir
parametre olarak bilinir. Biligsel tutumlar, bir iiriiniin veya reklamin giivenilirligini, yararini, vb.
iceren bir Uriin veya reklama karsi bakis acist ve inanglardir.Davranigsal tutum, satin alma
niyetinden veya gercek davranistan kaynaklanir. Buna ek olarak, biligsel tutum tiiketicilerin marka
tutumlarini etkileyerek, hak taleplerini ve yonetici destegini olumlu yonde etkilemekte, ¢iiriitiicli
iddialar, idari bozulma ve ayrintilandirma modelini olumsuz yonde etkilemektedir (Hyun, 2012:
33).

Ozetle, bir tiiketicinin satin alma niyetini dogrudan etkilemek igin, bir reklam, belirli bir iiriin
Ozelligini dogrudan iletmekten ya da iiriine fayda saglamaktan ziyade reklama karsi olumlu bir

tutum sergilemelidir.

4.3.3. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, genellikle iireticilerin, toptancilarin ve perakendecilerin geleneksel
dagitim kanallarimi1 kullanmaksizin pazarlama yonetimi ve isletmesidir. Karmasik bir siiregten
gecmez, miisterilere dogrudan cesitli yontemlerle yaklasan pazarlama yontemidir. Tipik bir
dogrudan pazarlamada, tiiketici birebir taninir ve tiikketicinin tiiketim arzusu uyarilarak iirlin satilir.
Bununla birlikte, dogrudan pazarlamanin, iireticileri tiiketicilerle reklam medyas1 araciligtyla daha

yakin temas halinde birlestiren kisaltilmig bir pazarlama yolu oldugu sdylenebilir (Kim, 2008: 3).

Genel olarak kitle pazarlamasi, bir reklamverenin tiiketiciye mesaj verdigi tek yonlii bir
teslim yontemidir, ancak dogrudan pazarlama yalnizca bir iiretici ve tiiketici arasinda birebir
iletisim kurabilen, tliketiciden doniit alabilme olanagi saglayan ¢ift yonlii bir teslim sistemidir. Ayni
zamanda iletisimin miimkiin olmasi i¢in bir magazaya ihtiya¢ duymaz. Ayrica, reklam ortamindaki
cesitli reklam araglarini kullanarak pazarlama etkisini en {ist diizeye ¢ikarmak miimkiindiir. Ciinkii
reklam icralari i¢in ¢esitli pazarlama teknikleri kullanilarak ¢esitli sonuclar getirilebilmektedir
(Kim, 2008: 4-5).

Stratejik bilgi sistemlerinin 6nemi, rekabet avantajinin yani sira, is ortamindaki ani degisimin
de onemli bir unsuru haline gelmis ve bu tiir bilisim teknolojilerinin stratejik kullanimi agisindan

veritabani pazarlamasimin ortaya ¢ikmasi kaginilmaz hale gelmistir. Yeni iletisim araglarina olan
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talep de dogrudan pazarlamaya yol agmus, kitlesel reklamlarin etkisi nispeten azaldigi i¢in, 6l¢limii
daha kolay hale getiren ve miisterinin tepkisini daha dogrudan etkileyen yeni iletisim araglarina
ihtiya¢ duyulmustur. Televizyon kanallarindaki artis, kablolu televizyon, internet vb. ¢ok fazla
gelisti ve uzaktan kumanda etkisinden dolayr kanallarin sik sik degigsmesi nedeniyle ticari
reklamciligin 6nemi 6nemli Slgiide azaldr ve reklam etkisinin izleyici degerlendirmesiyle 6l¢iilmesi

daha az anlamli hale geldi. Bu nedenle dogrudan pazarlamaya ilgi artt1 (Chio, 2004: 6).

Son olarak, mevcut miisterilerin elde tutulmasi daha 6nemli hale geldi. Diger bir deyisle,
piyasa olgunlastikca ve rekabet arttikga, mevcut miisterilerin bakimi yeni miisterilerin
olusturulmasindan daha onemli hale geldi. Pazarlama aragtirmasi, yeni bir miisteri agmanin
maliyetinin, mevcut bir miisterinin bakim maliyetinin 5 kat1 oldugunu gostermistir. Buna ek olarak,
ortalama sirketin% 65'i memnun miisterilerden olugsmakta ve bu memnun miisterilerin % 20'si
satislarin % 80'ini olusturmaktadir. Ayrica, giiler yiizlii bir miisteri deneyimlerini anlatarak yeni bir
miisteri olusturdugu i¢in mevcut miisterileri korumak i¢in dogrudan pazarlama kaginilmaz olarak
devreye girmektedir (Chio, 2004: 7).

4.4. Marka Yonetimi Kavrami

Tiiketimin belirli bir {iriin i¢in sahip oldugu marka imaj1 satin alma karari iizerinde 6énemli bir
etkiye sahipse, tiiketicinin belirli bir marka i¢in sahip oldugu imgenin faktoriinii kavramak gerekir.
Bununla birlikte, marka imajimi olusturan faktorleri tanimlamak zordur, ¢linkii marka imajinin

kurucu faktorleri 6zgiil degildir, fakat bireysel tiiketicilerin duygular1 6zneldir.

Marka imajimi bir tutum olarak tanimlayan bazi arastirmacilar, marka imajini fiziksel iriinii
asan bir faktor olarak yorumlamazken, bazi ¢aligmalar ise marka imajimnin {iriiniin kendisi ile ilgili

olmayan faktorlerden olustugunu iddia etmektedir (Reynolds ve Gutman, 1984: 27-28).

Gensch (1978), marka niteligi ve marka imaj1 ile marka algisim1 olusturarak iki kavrami
acikca ayirt eder. Baska bir deyisle, imaj1, gegmis tanitim faaliyetlerinin {iriin iizerindeki itibarini ve
cevre degerlendirmesinin etkisini biitiinlestiren tam bir soyut kavram olarak tanimlar ve objektif ve
fonksiyonel {iriiniin niteliginin yani sira iiriiniin psikolojik hissinin birlikte ele alinmasi gerektigi
konusunda 1srar eder. Baska bir deyisle, iiriiniin psikolojik anlaminin, {irlin niteliginden, tliketicinin
baskin algilama ydnteminden ve algi siirecinin gerceklestigi durumdan olustugunu iddia eder.
Ayrica marka imajmin temel unsuru olarak {iriinlerin cazibesini ve ahlakini1 da agiklar (Gensch,
1978: 384-395).

Marka imaj yonetimi; imaj olusturma, goriintii degisimi, goriintii denetimi ve bakim, iirlin

konumlandirma ve {iriin farklilagtirmas ile ilgilidir.Bu iliski marka imajinin gercek pazarlama
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faaliyetlerinde manipiile edilebilecegi varsayimma dayanmaktadir. Ancak, manipiile edilebilirlik
derecesi konusunda bir fikir birligi yoktur ve bu sadece goriintiiniin teslim edilip edilmedigine veya
kabul edilmesine iligskindir (Lim, 1998: 17).

Marka imaj yonetimi gorlintiiyii tiiketicilere, imaj olusturma baglaminda yansitarak, zamanla
pazarlama gorevlisinin segilmesi, yiiriitiilmesi, gelistirilmesi ve yonetilmesi ile ilgilidir. Bir {iriin,
iirlin hakkinda sahip olunan tiim fikirlerin yani sira {iriiniin bilesimi ve formundan olusan ve {iriiniin
genel kisiligini yansitan bir marka imaji olarak tanimlanir. Bagka bir deyisle, marka imaji, iiriiniin
sahip oldugu kalite, pratik ve objektif duygu, {irlinii kullanan kisilerin tiirdi, iriiniin kullanilmas1
amaglanan ortam ve benlik kavramidir. Ayrica iiretilen {irlinlerin kalitesi, sunulan hizmetler, sirketin
itibari, politikalar1 ve pazarlama c¢abalar1 marka imajini olusturur. Tasarim, renk, ambalaj ve fiyat,
iirliniin i¢ kalitesi ile ilgili niteliklerdir. Satig promosyonu, reklam ve elestiri gibi dissal 6zelliklerin,
tiketicinin fiziksel, sosyal ve psikolojik ihtiyaclarini karsilayan, iirlin ve hizmetlerin dogasi olan

marka imajim olusturdugu sdylenebilir (Lim, 1998: 18).

Markalarla ilgili olarak, pazarlamacilar genellikle iki 6nemli soru sormaktadir: Markalar1 ve
markalarinin tiiketiciler i¢in ne anlama gelir, tiiketicinin marka bilgisi kendi tepkilerini ve
rakiplerinin pazarlama faaliyetlerini nasil etkiler? Miisteri odakli bir durum, bir miisterinin
markanin pazarlama faaliyetlerine, bellekte olusturulan marka bilgisi temelinde farkli bir sekilde
tepki gosterdigi bir durumu ifade eder. Ornegin, bir tiiketici belirli bir markaya sahip bir markanin
pazarlama faaliyetlerine, marka olmayan bir iirlinden daha olumlu yanit verirse, markanin pozitif
bir marka degeri vardir. Sonug olarak, marka giiveni, tiikketicinin zihninde olusturulan marka bilgisi
ile belirlenir ¢iinkii tiikketicinin markayla ilgili anilarinda sahip oldugu ayirt edici tiiketici tepkisi,
belirli bir markaya cevap verir. Bu nedenle pazarlamaci, tiiketicinin zihninde olusan marka
bilgisinin nasil depolandigini anlamalidir. Bu nedenle Kirmani ve Zeithaml (1993), marka
miilkiyeti, kurumsal perspektiften daha uygun iken marka imajinin tiiketici perspektifinden daha
uygun oldugunu ifade etmistir. Ve tiiketici odakli aragtirmalara odaklanilmasini 6nermistir (Cheon,
2013: 24-25).

Markanin 6nemine ve degerine iligkin onceki ¢aligmalarda gordiigiimiiz gibi, tiiketicinin,
marka araciligiyla kendini ifade ederek, kendilik imajina uyan goriintiilerle, olumlu imaj imajiyla
satin alma olasilig1 daha yliksektir. Marka imaji, markanin degerini artirmaktadir, bu nedenle marka
imajimin kendini ifade etmesi ve ¢ekiciligi genel marka imajinin bilesenleri olarak belirlenmistir.

4.5. Marka Yonetimin Onemi ve Yararlari

Marka ydnetimi iiriiniin kalite 6zelliklerini tanimlamak igin yeterli yetenegi olmayan genel

tilkketicilere, satin alma sebebi ile ilgili olarak mallar1 segmede bir karar kriteri vermektedir.
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Reklamer firma reklam faaliyetleri ile daha uzun vadede etkili olmak igin, ayni teknolojik {irtinii
farkl: tiiketici kitlelere satmay1 ve tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini etkilemeyi amaglar. Ve bu

etki icin marka imajmni kullanir (Cheon, 2013: 21).

Marka imaji, uzun vadede tiiketici imajinda yavas yavas gelisen ve degisen Ozelliklere sahip
oldugu i¢in, belirli gerceklik ilk olarak degisir fakat marka imaj1 uzun bir siire¢ icerisinde degisir.
Bu nedenle, marka imajinin en bastan nasil kurulduguna dikkat edilmelidir. Buna ek olarak,
tiikketicilerin yasam ve biling diizeyi arttik¢a, iriinlerin gercek oOzelliklerinin 6nemi gittikge
kaybolarak marka imaji, markanin teknik dstiinliigli ve etkin pazarlama yonetimi 6nemli bir rol

oynamaktadir. Gergek 6zellikler ve marka imaj1 bir biitiin olarak yonetilmelidir (Cheon, 2013: 22).
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BESINCI BOLUM

5. TORKIYE KOZMETIK SEKTORUNDE SOSYAL MEDYA MUSTERI
SADAKATI ARASTIRMASI

5.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde teknolojik ilerlemeler sonucunda sosyal medya hayatin her alanina niifuz etmistir.
Sosyal medyanin bu denli etkili olmas1 pazarlama alanininda ilgisini ¢gekmis ve sosyal medya bu
alanda da kullanilmaya baslamistir. Bu baglamda kozmetik sektdrii sosyal medyanin insanlar
tizerindeki etkisini tanitim ve reklam amach kullanmaya baslamistir. Ayni zamanda sosyal medya

araciligi ile miisterilerin taleplerine ulasim da kolaylagmustir.

Bu arastirmanin amaci; kozmetik {irlinlerin sosyal medyada tanitilmasi, kullanilmasi, tavsiye
edilmesi ve tirtin hakkinda iyi veya kotii yorumlarda bulunulmasi ile miisterilere sunulmasi ve bu
kozmetik {irlinlerin miisteriler iizerindeki etkisi, memnun kalan veya {iriinii begenmeyen
miisterilerin yorumlart ve bu sonuclar dogrultusunda kozmetik endiistrinin sosyal medya ile

miisteriler arasinda nasil bir rol oynadigini ortaya koymakti

Calismada miisteri sadakatini etkileyen; tiiketici giiveni, reklama duygusal tepki, markanin
degerlendirmesi gibi faktorleri incelemek ve bu faktdrler iizerinde sosyal medyanin etkisini
gbzlemlemek amaglanmistir. Ote yandan sosyal medya reklamlarmin hangi faktorleri tiiketici

sadakatini etkilemektedir sorusunun cevabi n1 bulmak da bu ¢alismanin amaglar arasindadir.

Yapilan bu c¢aligmada son zamanlarda popiilerlesmis kiiresel endiistri sirketleri de genis

kapsamli bir sekilde incelendi ve verilerle desteklendi.
5.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket se¢ilmistir. Anket katilimcilara internet
tizerinden sosyal medya araciligi ile ulastirtlmistir. Anket iki boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde katimlimcalara demografik 6zelliklerine yonelik sorular sorulmustur. Cinsiyet, yas, egitim
durumu vb. sorular bu boliimde siralanmustir. Ikinci béliimde ise 5°1i likert 6lgek kullanilmistir.

(1:kesinlikle katilmiyorum, 2:katilmryorum, 3:katilip katilmama oranim esit, 4:katiliyorum,



S5:kesinlikle katiliyorum). Anketin birinci bdliimiinde 8, ikinci boliimiinde 14, toplamda 22 soru

bulunmaktadir.

Anketler internet {izerinden 12 Subat 2019 ile 19 Nisan 2019 tarihleri arasinda yapilmustir.
Arastirmanin 6rneklemi, doldurulan 378 anketin hatali ve eksik olanlari elendikten sonra 350
anketin degerlendirmeye alinmasiyla olusturulmustur. Uygulanan anket sonucunda ulasilan veriler
kullanarak daha sonra istatistiki analizler yapmak i¢in kullanilan SPSS programinin Nonparametric

Tests’leri yapilmistir. Bu kapsamda Mann Whitney U Test ve Kruksall Walliss Test kullanilmustir.
5.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu c¢aligmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan ve sosyal medya kullanicis1i olanlar
olusturmaktadir. Ornekleme yontemi kartopu orneklemedir. ilk olarak kosullara uygun birkag
Ogrenci ¢aligmanin drneklemi olarak secilmis daha sonra ulasilan bu kisilerin yardimiyla daha fazla

kisiye ulasiimistir. Oreneklemi 350 kisi olusturmaktadir.
5.4. Arastirmanin Simirhhiklar

Bu aragtirma, belirli bir siire i¢inde ve smirli maddi kaynaklarla yiiriitildiigi igin,
aragtirmanin sinirlandirilmasi, aragtirmanin yiiriitiilebilmesi ve tamamlanmasi agisindan énemlidir.
Arastirmada kozmetik endiistrisi ile ilgili sosyal medyada miisteri sadakati olusturan faktorler ele
almmis ve incelenmistir. Dolayisiyla aragtirmanin smirliliklarindan biri 6rneklemi olusturan
kisilerin sosyal medya kullanicis1 olmasi gerekliligidir. Bunun yanisira arastirmaya ayrilan siirenin
kisitl olmasi nedeniyle 6rneklem Trabzon ilinde yasayan Ogrencilerle sinirlandirilmistir. Daha
genis ve daha kapsamli bir zaman ¢izelgesinde bu noktay1 planlayarak daha genis ve daha kapsaml

sonuglar elde edilebilir.

Sonuglar sadece Tiirkiye’deki tiiketicilerle ilgili oldugundan diger tiiketici uyruklarina
genellenemez. Arastirma belirli bir zamanda uygulanmaktadir. Dolayisiyla, degisim egilimleri
nedeniyle gelecek aragtirmalara uygun olmayabilir.

5.5. Arastirmanin Hipotezleri

H1l: Kozmetik trlinlerle ilgili sosyal medyada yer alan video ve goriintiiler, kozmetik

uriinlere olan talebi etkiler.

H2: Kozmetik iiriinlerin satisinin hizlanmasinda sosyal medya, televizyon ve gazete

reklamlarina kiyasla daha etkilidir.
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H3: Youtuberlar kozmetik iirlin miisterilerinin satin alma davranigini1 ve iiriine olan giiveni

etkiler.

H4: Kozmetik iirlin miisterileri i¢in kalite, fiyat, marka, giiven, ambalaj 6nemli unsurlardir.

H5: Sosyal medya iizerinden kozmetik {iriin pazarlamasiya web siteleri hizli ve giivenli servis

saglayicilaridir.

5.6. Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 20 programiyla analiz edilmistir. Bu
aragtirmanin degiskenlerine yonelik katilimcilardan elde edilen bulgular Mann-Whitney U Test ve
Kruskal Wallis Test analizi yontemiyle analiz edilmistir. Analizlerde anlamlilik degeri 0,05 olarak
belirlenmistir.

Cinsiyet bakimindan anket sorularina verilen cevaplar arasinda fark olup olmadigina Mann-

Whitney U Testi ile bakilmigtir. Buna gore sonuglar asagidadir.

Tablo 5: Cinsiyet Bakimindan Mann-Whitney U Test Analizi

Sorular Sig. Sonug¢

S9. Takip ettigim youtuberlar devamli olarak kullandigim markalar1 instagram iizerinden | 0.145 Kabul
takip ederlerse o marka bana daha giivenilir gelir.

S10. Youtuberlarin videolarinda kullandigi iriinler bende giiven duygusu uyandirir . 0.45 Kabul

S11. lIzledigim youtuberlarin kullandigs iiriinler pahali olsa bile o iiriinleri satin alirim. 0.665 Kabul

S12. Sosyal medyada (Youtuber, instagram, Tv) gordiigiim kozmetik Ttriinlerin | 0.129 Kabul
goriintiilerinden ve videolarindan etkilenerek o {iriinleri satin almak isterim.

S13. Reklamdan etkilenerek aldigim bir kozmetik iirlini reklamda gordiigiim gibi | 0.663 Kabul
etkileyici ve giizel bulurum.

S14. Kozmetik {iirlinleri satin alirken iriinlerin kaliteli olmasi ve fiyatlar1 benim igin | 0.071 Kabul
onemlidir.

S15. Kozmetik bir iiriinii siirekli olarak kullanirim. 0.007 Red

S16. Kozmetik iirlinlerin markalarmin giivenilir olmasina dikkat ederim. 0.024 Red

S17. Giivenilir buldugum markalar1 sosyal medya iizerinden takip ederim. 0.005 Red

S18. Kozmetik iirlinii satin alirken ambalajina dikkat ederim. 0.232 Kabul

S19. Cildime zarar vermeyecegini diisiindiigiim kozmetik {iriinleri satin alirim. 0.632 Kabul

S20. Sosyal medya(Youtube, Instagram vb.) iizerinden iiriin siparis etmek istedigimde o | 0.068 Kabul
sayfalardan hizl geri doniisler alirim.

S21. Sosyal medya iizerinden kozmetik iriinleri satin aldigimda iriinler giivenli bir | 0.296 Kabul
sekilde teslim edilene kadar {iriiniin pazarlama yonetimi benimle irtibatini siirdiiriir.

S22. Giinlimiizde kozmetik tiriinlerin satiginin hizlanmasinda televizyon ve gazete yerine | 0.028 Red
sosyal medyalarin daha etkili oldugunu diisliniirim.

S9, S10, S11, S12, S13, S14, S18, S19, S20, S21 sorularinda sig. degeri %5 ten biiyiik
oldugundan dolay1 bu sorularda cinsiyet bakimdan farklilik yoktur.

S15, S16, S17, S22 sorularinda ise sig. degeri %5 ten kiiciik oldugundan dolay1 bu sorularda

cinsiyet bakimindan farklilik vardir.
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Yas bakimidan anket sorularina verilen cevaplar arasinda fark olup olmadigina Kruskal

Wallis Testi ile bakilmistir. Buna gére sonuglar agagidadir.

Tablo 6: Yas Bakimindan Kruskal Wallis Testi Analizi

Sorular Chi- df Asymp.

Square Sig. Sonug

S9. Takip ettigim youtuberlar devamli olarak kullandigim
markalar1 instagram iizerinden takip ederlerse o | 6,464 4 0.167 Kabul
marka bana daha giivenilir gelir.

S10. Youtuberlarin videolarinda kullandig: {irtinler bende

giiven duygusu uyandirir . 10,570 4 0.032 Red

S11. Izledigim youtuberlarin kullandig1 iiriinler pahali

olsa bile o urtinleri satin alirim. 15,430 4 0.004 Red

S12. Sosyal medyada (Youtuber, instagram, Tv)
gordiigim kozmetik iiriinlerin goriintiilerinden ve
videolarindan etkilenerek o {iriinleri satin almak
isterim.

3,714 4 0.446 Kabul

S13. Reklamdan etkilenerek aldigim bir kozmetik iiriinii

reklamda gordiigiim gibi etkileyici ve giizel bulurum. 12,516 4 0.014 Red

S14. Kozmetik trinleri satin alirken trinlerin kaliteli

. .. . 6,487 4 0.166 Kabul

olmasi ve fiyatlart benim i¢in 6nemlidir.

S15. Kozmetik bir iiriinii siirekli olarak kullanirim. 1,736 4 0.784 Kabul

S16. Kozmetlk 1.1runler1n markalarinin giivenilir olmasina 8.593 4 0.072 Kabul
dikkat ederim.

S17. ) vaenlhr buldugum markalar1 sosyal medya 8,101 4 0.088 Kabul
tizerinden takip ederim.

S18. Ko;metlk iriinii satin alirken ambalajina dikkat 3.855 4 0.426 Kabul
ederim.

S19. Cildime zarar vermeyecegini diisiindiigiim kozmetik 2,531 4 0.639 Kabul

urinleri satin alirmm.

S20. Sosyal medya(Youtube, Instagram vb.) iizerinden
irlin siparis etmek istedigimde o sayfalardan hizli | 6,170 4 0.187 Kabul
geri doniisler alirim.

S21. Sosyal medya iizerinden kozmetik iirlinleri satin
aldigimda firiinler giivenli bir sekilde teslim edilene

kadar iiriiniin pazarlama ydnetimi benimle irtibatini 3193 4 0.268 Kabul
stirdiiriir.

S22. Gilinlimiizde  kozmetik  drlinlerin  satiginin
hizlanmasinda televizyon ve gazete yerine sosyal | 9,726 4 0.045 Red

medyalarin daha etkili oldugunu diisiiniiriim.

S9, S12, S14, S15, S16, S17, S18, S19, S20, S21 sorularinda yas bakimindan fark yoktur.

S10, S11, S13, S22 sorularinda ise yas bakimindan farklilik vardir.
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Egitim bakimindan anket sorularia cevap verenler arasinda fark olup olmadigina Kruskal

Wallis Testi ile bakilmistir. Buna gére sonuglar agagidadir.

Tablo 7: Egitim Durumu Bakimindan Kruskal Wallis Testi Analizi

Sorular Chi- df Asymp.

Square Sig. Sonug

S9. Takip ettigim youtuberlar devamli olarak kullandigim
markalar1 instagram iizerinden takip ederlerse o | 3,100 3 0.376 Kabul
marka bana daha giivenilir gelir.

S10. Youtuberlarin videolarinda kullandig: {irtinler bende

. 4,605 3 0.203 Kabul

giiven duygusu uyandirir .

S11. Izle(.hgm}' }:outqberlarln kullandig1 iirtinler pahali 2,687 3 0.442 Kabul
olsa bile o iirlinleri satin alirim.

S12. Sosyal medyada (Youtuber, instagram, Tv)
gordiigim kozmetik iiriinlerin goriintiilerinden ve
videolarindan etkilenerek o iriinleri satin almak 4,651 3 0.199 Kabul
isterim.

S13. Reklamdar‘l‘ et.lgl“enerf.:k' aldl'glm' ]?11' kouzmetlk uriini 3,768 3 0.288 Kabul
reklamda gordiigiim gibi etkileyici ve giizel bulurum.

S14. Kozmetik {irtinleri sgtm .ah{ken grgnlerln kaliteli 5.965 3 0113 Kabul
olmasi ve fiyatlart benim i¢in 6nemlidir.

S15. Kozmetik bir iiriinii siirekli olarak kullanirim. 4,322 3 0.229 Kabul

S16. Kozmetlk 1.1runler1n markalarinin giivenilir olmasina 1,924 3 0.588 Kabul
dikkat ederim.

S17. ) vaenlhr buldugum markalar1 sosyal medya 4,147 3 0.246 Kabul
tizerinden takip ederim.

S18. Ko;metlk iriinii satin alirken ambalajina dikkat 2042 3 0.524 Kabul
ederim.

S19. Cildime zarar vermeyecegini diisiindiigiim kozmetik 4,004 3 0.261 Kabul

urinleri satin alirmm.

S20. Sosyal medya(Youtube, Instagram vb.) iizerinden
irlin siparis etmek istedigimde o sayfalardan hizli | 1,578 3 0.664 Kabul
geri doniisler alirim.

S21. Sosyal medya iizerinden kozmetik iirlinleri satin
aldigimda firiinler giivenli bir sekilde teslim edilene

kadar iiriiniin pazarlama ydnetimi benimle irtibatini 3,401 3 0.334 Kabul
stirdiiriir.

S22. Gilinlimiizde  kozmetik  drlinlerin  satiginin
hizlanmasinda televizyon ve gazete yerine sosyal | 1,799 3 0.615 Kabul

medyalarin daha etkili oldugunu diisiiniiriim.

Egitim durumu bakimindan ankete cevap verenler arasinda herhangi bir fark yoktur.
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Medeni durumu bakimindan anket sorularina verilen cevaplar arasinda fark olup olmadigina

Mann-Whitney U Testi ile bakilmistir. Buna gore sonuglar asagidadir.

Tablo 8: Medeni Durumu Bakimindan Mann-Whitney U Test Analizi

Sorular Sig. Sonug

S9. Takip ettigim youtuberlar devamli olarak kullandigim markalar

instagram iizerinden takip ederlerse o marka bana daha giivenilir gelir. 0.010 Red
S10. Youtuberlarin videolarinda kullandigi iriinler bende giiven duygusu
0.017 Red
uyandirir .
S11. Izledigim youtuberlarin kullandig: {iriinler pahali olsa bile o {iriinleri 0.998 Kabul

satin alirim.

S12. Sosyal medyada (Youtuber, instagram, Tv) gordiigim kozmetik
iiriinlerin goriintiilerinden ve videolarindan etkilenerek o tiriinleri satin | 0.073 Kabul
almak isterim.

S13. Reklamdan etkilenerek aldigim bir kozmetik iiriinii reklamda goérdiigiim

T . 0.360 Kabul
gibi etkileyici ve giizel bulurum.
S14. Kozrpe‘ku ufunleq satin alirken {irlinlerin kaliteli olmas1 ve fiyatlar 0296 Kabul
benim i¢in 6nemlidir.
S15. Kozmetik bir {irlinii stirekli olarak kullanirim. 0.813 Kabul
S16. Kozmetik iirlinlerin markalarinin giivenilir olmasina dikkat ederim. 0.657 Kabul
S17. Giivenilir buldugum markalari sosyal medya lizerinden takip ederim. 0.196 Kabul
S18. Kozmetik iiriinii satin alirken ambalajina dikkat ederim. 0.979 Kabul
S19. Ca;}fllrr;le zarar vermeyecegini diislindiiglim kozmetik iirlinleri satin 0682 Kabul
S20. Sosyal medya(Youtube, Instagram vb.) iizerinden {irlin siparis etmek 0.691 Kabul

istedigimde o sayfalardan hizli geri donisler alirim.

S21. Sosyal medya iizerinden kozmetik iirlinleri satin aldigimda iiriinler
giivenli bir sekilde teslim edilene kadar {irliniin pazarlama yonetimi | 0.159 Kabul
benimle irtibatini siirdiiriir.

S22. Giinlimiizde kozmetik {iriinlerin satiginin hizlanmasinda televizyon ve
gazete yerine sosyal medyalarin daha etkili oldugunu diisiiniiriim.

0.602 Kabul

S11, S12, S13, S14, S15, S16, S17, S18, S19, S20, S21, S22 sorularinda medeni durum
bakimindan bir farklilik yoktur.

S9, S10 sorularinda medeni durum bakimindan farklilik vardir.
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Aylik gelir bakimindan anket sorularina cevap verenler arasinda fark olup olmadigina

Kruskal Wallis Testi ile bakilmistir. Buna gore sonuclar asagidadir.

Tablo 9: Aylik Gelir Bakimindan Kruskal Wallis Testi Analizi

Sorular Chi- df Asymp.

Square Sig. Sonug

S9. Takip ettigim youtuberlar devamli olarak kullandigim
markalar1 instagram iizerinden takip ederlerse o | 7,961 4 0.093 Kabul
marka bana daha giivenilir gelir.

S10. Youtuberlarin videolarinda kullandig1 {iriinler bende

giiven duygusu uyandirir . 9,002 4 0.061 Kabul

S11. lzledigim youtuberlarm kullandig1 iiriinler pahalt

olsa bile o uirtinleri satin alirim. 14,254 4 0.007 Red

S12. Sosyal medyada (Youtuber, instagram, Tv)
gordiigim kozmetik iriinlerin gorintiilerinden ve

videolarindan etkilenerek o {iriinleri satin almak i p 0.081 Kabul
isterim.

S13. Reklamdar‘l' et.lgl'c'enere.k. aldl'glm. l?lr konzmetlk irlini 5,748 4 0219 Kabul
reklamda gordiigiim gibi etkileyici ve giizel bulurum.

S14. Kozmetik iriinleri s.ath gll{ken 1.1r1.1nler1n kaliteli 6.170 4 0.187 Kabul
olmasi ve fiyatlar1 benim i¢in 6nemlidir.

S15. Kozmetik bir tirtinii siirekli olarak kullanirim. 10,800 4 0.029 Red

S16. Kozmetik iiriinlerin markalariin giivenilir olmasina

dikkat ederim. 10,342 4 0.035 Red

S17. Giivenilir buldugum markalar1 sosyal medya

iizerinden takip ederim. 6,886 4 0.142 Kabul

S18. Kozmetik iirlinii satin alirken ambalajma dikkat

ederim 6,243 4 0.182 Kabul

S19. Cildime zarar vermeyecegini diislindiigiim kozmetik

o ) 11,034 4 0.026 Red
urunleri satin alirmm.

S20. Sosyal medya(Youtube, Instagram vb.) iizerinden
irlin siparis etmek istedigimde o sayfalardan hizli | 5,407 4 0.748 Kabul
geri doniisler alirim.

S21. Sosyal medya iizerinden kozmetik {irlinleri satin
aldigimda {irtinler gilivenli bir sekilde teslim edilene

kadar iiriiniin pazarlama yoOnetimi benimle irtibatini 1,379 4 0.848 Kabul
stirdiriir.

S22.  Gilnlimiizde kozmetik  Uriinlerin  satiginin
hizlanmasinda televizyon ve gazete yerine sosyal | 2,822 4 0.588 Kabul

medyalarin daha etkili oldugunu diisiiniiriim.

S9, S10, S12, S13, S14, S17, S18, S20, S21, S22 sorularinda aylik gelir bakimindan bir
farklilik yoktur.

S11, S15, S16, S19 sorularinda aylik gelir bakimindan farklilik vardir.
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5.7. Arastirmada Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

Hipotezleri test etmek igin ankete cevap veren deneklerin verdikleri cevaplarin yiizdeleri
alinmistir. Burada kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum diye cevap verenler katildiklar1 seklinde
yorumlanmistir.  Katilmayanlar ve kesinlikle katimayanlar ise, katilmadiklar1 seklinde

hesaplanmigtir

Tablo 10: H1 i¢in Cevap Veren Deneklerin Verdikeri Cevaplarin Yiizdeleri

Cevap Oram Sonug¢
Katiliyorum % 40.7 Kabul
thlhp katilmama oranin 9% 24 1

esit

Katilmiyorum % 35.3

Yukaridaki oranlara gore 1. Hipotezimiz olan ‘Kozmetik iiriinlerle ilgili sosyal medyada yer

alan video ve goriintiiler, kozmetik {iriinlere olan talebi etkiler.” goriisii kabul edilmistir.

Tablo 11: H2 i¢in Cevap Veren Deneklerin Verdikeri Cevaplarin Yiizdeleri

Cevap Orani Sonug
Katiliyorum % 47.6 Kabul
thlhp katilmama oranin 9% 372

esit

Katilmiyorum %9.2

Yukaridaki oranlara gore 2. Hipotezimiz olan ‘Kozmetik iirlinlerin satisinin hizlanmasinda

sosyal medya, televizyon ve gazete reklamlarina kiyasla daha etkilidir.” goriisii kabul edilmistir.

Tablo 12: H3 i¢in Cevap Veren Deneklerin Verdikeri Cevaplarin Yiizdeleri

Cevap Oram Sonug¢
Katilryorum % 28

Katilip katilmama oranin esit | % 22.3

Katilmiyorum % 49.7 Red

Yukaridaki oranlara gére 3. Hipotezimiz olan ‘Youtuberlar kozmetik {irlin miisterilerinin satin
alma davranigini ve iriine olan giiveni etkiler.” gorlisii reddedilmistir. Buna gore kozmetik iiriin

miisterilerinin satin alma davraniglarini ve iirline olan giivenini Youtuberlar etkilemez.
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Tablo 13: H4 i¢in Cevap Veren Deneklerin Verdikeri Cevaplarin Yiizdeleri

Cevap Oram Sonug¢
Katiliyorum % 90.6 Kabul
Katilip katilmama oranin % 8.6
esit
Katilmiyorum % 9.3

Yukaridaki oranlara gore 4. Hipotezimiz olan ‘Kozmetik {iriin miisterileri i¢in kalite, fiyat,

marka, giiven, ambalaj 6nemli unsurlardir.” goériisii kabul edilmistir.

Tablo 14: H5 i¢in Cevap Veren Deneklerin Verdikeri Cevaplarin Yiizdeleri

Cevap Oram Sonug¢
Katiliyorum % 43.2 Kabul
Katilip katilmama oranin % 35.4
esit
Katilmiyorum % 21.2

Yukaridaki oranlara gore 5. Hipotezimiz olan ‘Sosyal medya iizerinden kozmetik {iriin

pazarlamasiya web siteleri hizli ve giivenli servis saglayicilaridir.” goriisii kabul edilmistir.
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SONUC ve ONERILER

Bu calismada kozmetik sektoriiniin ortaya c¢ikisi, gelisimi, yayilmasi ve pazarlanmasi
incelenmigtir. Kozmetik {iriinlerin pazarlanmasinda biiyilk 6nem arz eden miisteri sadakatini
olusturan tiiketici giiveni, reklama duygusal tepki, marka degerlendirilmesi ve memnuniyet gibi
faktorleri incelemek ve bu faktorler {izerinde sosyal medyanin etkisini gozlemlemek amaglanmustir.
Tarihsel siire¢ i¢inde kozmetik iirlinlerin pazarlanmasi i¢in gazete, reklam panolari, televizyon gibi
araclar kullanilmistir ancak giiniimiizde sadece bu yontemleri kullanmak iirliniin pazarlanmasinda

yetersiz kalmaktadir.

Calismanin amaci kapsaminda Tiirkiye’nin ¢esitli illerinde yasayan insanlarin kozmetik
iiriinleri pazarlamasi amaciyla yapilan reklamlari hakkindaki diistinceleri, sosyal medyadaki
influencer ve youtuberlar hakkindaki goriisleri, iirtinlerin fiyatlarina, gelir durumunun iiriiniin satin

alinmasindaki etkisine ve marka giivenirligine dair sorular sorulmustur.

Bu calismaya katilan katilimcilarin %93.7’sini kadin, %6.3’linii erkekler olusturmaktadir.
Arastirma bulgularina gore erkekler kozmetik iiriinleri siirekli kullanmamakla birlikte iiriinlerin
giivenilir olup olmadigina dikkat etmemisglerdir. Kadinlarin tersi olarak da markalar1 sosyal medya

izerinden takip etmedikleri goriilmektedir.

Aragtirmaya katillan katilimecilarin biiyiik ¢ogunlugunu lisans 6grencileri olusturmaktadir.
Aragtirma bulgularia gore egitim durumu baglaminda katilimcilar arasinda goriis birligi oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar lise 6grecisi de olsalar, {iniversite 0grencisi de olsalar youtuberlardan

gordiikleri tirlinler pahali olsa bile o {irlinleri satin almak istemiglerdir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin bityiikk ¢ogunlugu 0-1600 TL gelir araligindadir. Bu
dogrultuda aylik gelir bakimindan katilimcilar kozmetik bir tirlinii stirekli olarak kullanmadigini ve

youtuberlarin kullandiklari iiriinleri pahali olsa bile almayacaklarini belirtmiglerdir.

Arastirma bulgularina gore tiiketiciler bir {irlinii alirken televizyon ya da gazeteden ¢ok sosyal
medyay1 dikkate almislardir. Insanlar televizyonda cok iinlii bir mankenin tanittig1 {iriine ilgi
gostermezken, sosyal medyada hi¢ taninmayan kendi iglerinden bir insanin o iiriin hakkindaki
deneyimlerini sdylemesi sonucu iiriine karsi meraklanmislardir. Abonelik kavrami ile birlikte

kozmetik alanindaki gelismeleri siki sikiya takip edebilme olanagina sahip olmuslardir.



Youtuberlarin siirekli videolarinda kullandigi {iriinler ve markalar tiiketicide giiven duygusunu

olusturmustur.

Bu tez caligmasinin temel hipotezi tiiketicilerin influencer ve youtuberlarin kullanip
denedikleri iriinlerin onlarda satin alma istegi uyandirdigi lizerine kurulmustur. Bu caligmaya
katilan katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu 6grenci olup gelir araligi 0-1600 Tl araliginda oldugundan
dolay1 katilimcilar biitgesini dikkate alarak sosyal medyada kullanilip reklami yapilan pahali
driinleri satin almak istememislerdir. Dolayisiyla bu triinlere karsi giiven duygusu olusamamustir.
Bu sonuglar dogrultusunda 3. hipozetimiz reddedilmistir. Fakat geri kalan hipotezler arastirma

sonuglar1 baglaminda kabul edilmistir.

Son olarak kabul edilen hipotezlere gore Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler sosyal medya
araciligiyla yapilan reklamlara ve tanitimlara olumlu yonde bakmakta ve bu dogrultuda sosyal
medya pazarinin gelecekte ¢cok daha olumlu geri doniisler alabilecegi ihtimalleri bulunmaktadir.
Sosyal medyada tiiketici gliveni, memnuniyet ve reklamdan duygusal tepki faktorlerinin pazarlama

alaninda biiyiik etki edecegi goriilmektedir.
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EKLER



EK 1: Anket Formu
Genel bilgi

Sevgili katilimcilar, Bu anket Tiirkiye'deki kozmetik sektorleri ile ilgili olarak sosyal medya
sadakatini etkileyen faktorleri incelemek {izere olusturulmustur. Liitfen, anketin yalnizca bilimsel
amaglarla kullanilacagimi unutmayalim. Liitfen her soru igin bir sik secin ve deneyimlerinize/
fikirlerinize daha uygun cevaplari sec¢in. Sorularin dogru veya yanlis siklart yoktur. Ankete
katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Eonyak Kim
Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii

Pazarlama Program

1. Cinsiyet:

o Erkek o Kadmn

2. Yas:

o 13-20 yasinda o 21-25 yasinda o 26-30 yasinda
o 31-35 yasinda 0 35 yas tsti

3. Egitim Durumu:
o Ortaokul o Lise o Lisans

o Yiksek Lisans/Doktora

4. Medeni Durumu:

oEvli o Bekar

5. Aylik Gelir:

o 0-1600TL o 1601-2000TL o 2001-2500TL
o 2501-3000TL 0 3001TL den fazla

6. Ailenin gelirince katkida bulunur musunuz?

o Evet o Hayir

7. En ¢ok kullandigimiz iletisim araclarim hangileridir?

oTV o Bilgisayar o Cep telefon

o Radio o Gazete o Dergiler

8. Kozmetik iiriinleri hangi sosyal aglari iizerinden takip edersiniz?

o Youtube o Instagram o Facebook o Twiter
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Kesinlikle
katilryorum

Katiliyorum

Katilip
katilmama
oranim esit

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

9. Takip ettigim youtuberlar devamh olarak kullandigim
markalar1 instagram iizerinden takip ederlerse o marka
bana daha giivenilir gelir.

10. Youtuberlarin videolarinda kullandig: iiriinler bende
giiven duygusu uyandirir .

11. izledigim youtuberlarin kullandig: iiriinler pahal
olsa bile o iiriinleri satin alirnm.

12. Sosyal medyada (Youtuber, instagram, Tv) gordiigiim
kozmetik iiriinlerin goriintiilerinden ve videolarindan
etkilenerek o iiriinleri satin almak isterim.

13. Reklamdan etkilenerek aldigim bir kozmetik iiriinii
reklamda gordiigiim gibi etkileyici ve giizel bulurum.

14. Kozmetik iiriinleri satin alirken iiriinlerin Kkaliteli
olmasi ve fiyatlar1 benim i¢in 6nemlidir.

15. Kozmetik bir iiriinii siirekli olarak kullanirim.

16. Kozmetik iiriinlerin markalarimin giivenilir olmasina
dikkat ederim.

17. Giivenilir buldugum markalar1 sosyal medya
iizerinden takip ederim.

18. Kozmetik iiriinii satin alirken ambalajina dikkat
ederim.

19. Cildime zarar vermeyecegini diisiindiigiim kozmetik
iiriinleri satin alirim.

20. Sosyal medya(Youtube, Instagram vb.) iizerinden
iiriin siparis etmek istedigimde o sayfalardan hizh geri
doniisler alirom.

21. Sosyal medya iizerinden kozmetik iiriinleri satin
aldigimda iiriinler giivenli bir sekilde teslim edilene kadar
iiriiniin pazarlama yonetimi benimle irtibatim siirdiiriir.

22.  Giiniimiizde  kozmetik iiriinlerin  satisinin
hizlanmasinda televizyon ve gazete yerine sosyal
medyalarin daha etkili oldugunu diisiiniiriim.
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