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OZET

Giintimiizde kozmetik firmalari, iiriinlerin pazarlanmast noktasinda yeni bir
strateji uygulamaya baslamislardwr. Bu strateji de kozmetik markalarimin sosyal
medya fenomenleri adina iiriinler piyasaya siirmesidir. Bu ¢alisma kapsaminda
Instagram fenomenleri ve kozmetik markalar: arasindaki iliski, markalarin
fenomenler adina piyasaya sunmus oldugu makyayj iiriinlerinin tiiketici iizerinde
ne kadar etkili oldugu alimlama analizi yontemi kullanilarak on kadin katilimct
iizerinde incelenmistir. Iki kozmetik markasimn, ii¢ farkli sosyal medya
fenomeni ile gerceklestirdigi is birligi videolarim izleyen her katiimciyla
alimlama analizi baglaminda ayri ayri goriisiilmiistiir. Calismadan elde edilen
sonuglar; s6z konusu fenomenlerin, katilimcilarin ilgili diriinleri satin alma
kararmda etkili olmazken iiriinlerin piyasaya sunuldugunu duyurmada oldukca
etkili oldugunu ortaya koymustur. Diger bir sonug ise; sevilen veya giivenilen
bir sosyal medya fenomeni, katilimcilarin herhangi bir makyaj iiriiniinii
internet iizerinden satin almasina neden olmamis olmasidir. Bunun nedeninin,
katithimcilarin makyaj diriinlerini deneyerek satin almak istemeleri oldugu
diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Fenomenleri, Kozmetik Sektorii, Pazarlama, Instagram

ABSTRACT

Today, cosmetic companies have started to practice new strategy to
commercialize their products. This strategy involves cosmetic brands to
release their products on behalf of social media influencers.. As a part of the
study, the relation between Instagram influencers and cosmetic brands, the
effects of makeup products released on behalf of Instagram influencers have
been analyzed through reception analysis with ten female participants. The
elaborated, individual interviews with each participant who have watched the
videos about cooperation between two cosmetic brands and three different
social media influencers have been realized. The results from the study have
revealed that the aforementioned influencers do not have effects on
participants’ purchase decisions, however, they have considerable influences
on the announcement of products releasement. Another result from the study is
that lovable, trustable influencer has not caused participants to purchase any
makeup product on the internet. The reason for this stem from the fact that
participants have preferred to purchase makeup products after they test the
product.

Keywords: Social Media, Influencers, Instagram, Cosmetic Sector, Marketing
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1. GIRIS

Pazarlama dinamiklerinin gelismesi ile birlikte, markalarin tiiketicilerle iletisim
kurdugu mecralar da ¢esitlenmektedir. Sosyal medya, bu noktada, markalarin tiiketicilerle
yakin bir iletisim igerisinde oldugu ve icerisinde bir¢ok reklam calismalarinin yiiriitildaga
en popiiler pazarlama araglarindan bir tanesidir.

Sosyal medyada yiiksek takipgi sayilariyla giindeme gelen fenomenler, hem
tilketicilerin hem de markalarin dikkatini ¢ekmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda
fenomen kullanimi, son yillarin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde markalarin en ¢ok dnem
verdigi faaliyetlerden biri haline gelmistir. Yapilan aragtirmalar, genel olarak sosyal medya
fenomenlerinin, tiiketici lizerinde iirlin ve marka hakkinda farkindalik yaratma, tiiketicinin
aragtirma ve satin alma siireglerinde etkili oldugunu gdstermistir.

Kozmetik sektoriinde sosyal medya fenomenleriyle ¢ok sik is birligi icerisinde olan
markalar, son zamanlarda yeni bir strateji lizerinde satis ve pazarlama kampanyalarini
stirdiirmeye baglamistir. Bu strateji kapsaminda kozmetik markalari, sosyal medya
fenomenleri adina iiriin veya iiriinler ¢ikartmaktadir. Uriine fenomenin kendi ismini veya
fenomen ile ortak kararlagtirilan bir ad vererek tiiketiciye ulasan markalar, kozmetik
diriinlerinin pazarlanmasinda fenomenlerle is birligi halinde olmanin 6tesinde farkli ve yeni
bir iliskiyi giindeme getirmektedirler. Calismanin ilk boliimiinde kavramla ilgili teorik
bilgiye yer verilmig, c¢alismanin yontemi agiklanmig ve son olarak bulgular ortaya
konulmustur.

2. LITERATUR OZETi

Bu kisimda kozmetik sektoriinde fenomen pazarlamasi ve sosyal medya fenomenleri
kisaca anlatilmig ve pazarlama literatiiriinde yer alan ilgili calismalara deginilmistir.

2.1 Kozmetik Sektoriinde Fenomen Pazarlamasi

Tim sektorlerde oldugu gibi kozmetik sekt6riinde de markalar, marka veya iiriin
reklamlarinda tinlii kullamiminin yaninda sosyal medya fenomenlerini de kullanmaktadir.
Kozmetik, giizellik, kisisel bakim ve makyaj tiriinleri kullanimi1 gibi ¢esitli konularda yorum
yapan, deneyimlerini anlatan, tavsiye veren, elestiren, iiriinii inceleyen fenomenler,
tiketicilerin ilgilisini ¢ekmektedir. Kozmetik sektoriindeki tiiketicilerin  satin  alma
davraniglarini etkileyen ve sekillendiren fenomenler, markalarin pazarlama giindeminde yer
almaya baslayan giincel faaliyetlerden biri haline gelmistir.

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

Fenomen pazarlamasmin marka, ajans ve YouTube fenomeni kapsamindaki belirleyici
unsurlar1 ele alan ¢alismasinda Coskun (2018: 91), sosyal medya fenomenleriyle markalari
bulusturan ajanslarin, fenomen pazarlamasinda olusturulacak bir kampanyanin farkli sosyal
medya kanallarinda da desteklenmesi gerektigini, marka tarafinda ise fenomenin giicli
oldugu sosyal medya platformunda yer almak iizerine bir strateji gelistirmek gerektigini
belirtmistir.

Sosyal medya mecralari araciligiyla marka, tiriin ve hizmetlerinin tanitimin1 yapan
diinyada pek ¢ok kozmetik markasina rastlamak miimkiindiir. Buna 6rnek olarak diinyaca
inlii kozmetik markas1 Anastasia Beverly Hills’in 19 milyon 200 bin, NYX Professional
Makeup firmasinin nyxcosmtics adli global Instagram hesabinda 13 milyon 700 bin, Tiirkiye
sayfasinin nyxcosmetics_turkiye adli Instagram hesabinda 267 bin, L’oreal Paris’in
lorealmakeup adli Instagram hesabinin 6 milyon 300 bin, Kiko Milano’nin global Instagram
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hesabinda 3 milyon 300 bin, kikomilanoturkey hesabinin 139 bin, Flormar’m 637 bin, Pastel
markasinin pastelkozmetik adli profilinin 184 bin takipgisi bulunmaktadir.

flgili ulusal ve uluslararas1 pazarlarda taninan kozmetik markalar1 fenomen destekgi
kullaniminin mevcut ve potansiyel miisterilerinin iiriin veya markaya ait ilgi ve talebi
arttirma, marka hakkinda bilgiler vererek tanitimi yapma, tiiketicinin aklinda talep ve arzu
edilen marka imaji olusturma, satislart arttirma ve marka konumlandirmasi baglaminda
birgok avantaja sahip oldugu bilmektedirler.

Geleneksel medya mecralarinda kullanilan {inlii destegi, tiiketiciler tarafindan
siradanlagsmaya baslamigken, sosyal medya kanallari araciligiyla yapilan fenomen destekli
reklamlar, tiiketiciler i¢in eglenceli ve yeni bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir (Amelina ve
Zhu, 2016: 234).

NewsWhip’in Instagram fenomenleri &zelinde yaptigi “How Instagram Influencers
Drive 100x Engagement for Brands” adli arastirmasina gore, Instagram fenomenlerinin
marka igerikleri paylasimlari, markalarin kendi sosyal medya hesaplarinda yayinladigi
paylasimlara oranla daha yiiksek erisim ve etkilesim aldig1 ortaya ¢ikmistir. Buna 6rnek
olarak NewsWhip, diinyaca {inlii kozmetik markasi olan Urban Decay’in fenomen icerikli
paylagimlarinda ortalama etkilesimin 101,4; kendi hesaplarinda yaptiklari paylagimlarda
ortalama etkilesimin 66,4 oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Boland, 2017). Bu arastirmanin
sonuglarina gore; sosyal medyada fenomen pazarlamasiyla markalar kendi sosyal medya
profilleriyle yapabilecekleri etkilesimden ¢ok daha fazlasini, markalariyla ortiisen ve entegre
calisan fenomenler ile calisarak yaratabilmektedirler (IAB Tiirkiye 2018: 5).

Dijital pazarlama ekseninde fenomen pazarlamasi uygulamalarini ele aldigi
calismasinda Creatorden Influencer Marketing ajansinin kurucusu Ozan Tabak ile yapilan
gortismeyi aktaran Mert (2018: 1319), fenomen pazarlamada birinci siray1 giizellik ve
kozmetik sektoriiniin aldigini belirtmistir. Aym calismada Social Famous Ajans Baskani
Bahadir Misir ise, Tiirkiye’de fenomen pazarlamasinin en ¢ok kullanildigr sektoriin kozmetik
oldugunu ifade etmistir. Bu baglamda, fenomen pazarlamasinda kozmetik iiriinlerinin daha
cok deneyimlenerek tanitildig: ortaya ¢ikmaktadir.

Linqua’nin (2018: 8) yaptigi aragtirmalara gore; Instagram, fenomen pazarlama
calismalarinda en ¢ok kullanilan ve 6nem gosterilen sosyal medya kanali konumundadir.

Sosyal medyadaki kozmetik markalarinin hesaplar1 degerlendirildiginde, markaya ait
riin tanitimlarinin fotograf, video, hikaye ve GIF gibi icerik tipleri araciligiyla yogun bir
sekilde yapildig1 gozlemlenmektedir. Markalarin, sayfalarinda paylastigi fotograf ve
videolarin altina gelen yorum ve sorulara cevap verme konusunda 6nem ve 6zen gosterdigi
dikkat cekmektedir (Aydin ve Uzturk, 2018: 184).

Kozmetik sirketleri, sosyal medya hesaplarini titizlikle yonetmekte, mevcut
takipgilerini koruma ve yeni takipgiler kazanarak potansiyel miisteriler de elde etme
caligmalarinda fenomen pazarlamasina 6nem verdikleri agik bir sekilde goriilmektedir.

2.2 Kozmetik Sektorii ve Sosyal Medya Fenomenleri

Kozmetik sektorii ve sosyal medya fenomenlerine iliskin son yillarda yapilan
arastirmalara bakildiginda Ananda ve Wandebori (2016: 266), YouTube’da paylasilan
giizellik videolarinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan iligkilerini aragtirmigtir. Bu
calismada kaynak giivenilirligi modeli esas alinmis; fenomenlerin giivenilirligi, videoya
gelen yorum sayis1 ve fenomenin uzmanlig: gibi unsur ile tiiketicilerin satin alma niyetiyle
arasinda anlamli bir iliski bulunmus; fenomenin ¢ekiciligiyle satin alma davranisi arasinda
anlamli bir iligkinin olmadigini ortaya konulmustur.

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

Aslan ve Unlii (2016: 62)’niin arastirmasina katilan fenomenlerin yarisindan fazlasinin
giizellik ve kisisel bakim hakkinda icerikler paylastigi ortaya ¢ikmaistir.

Aydin ve Uzturk (2018: 191)’in arastirmasina katilan kadin tiiketicilerin neredeyse
yarist, fenomenlerin marka veya iiriin ile ilgili paylastiklar1 bir videoyu izlemeden 6nce iiriin
ve marka hakkinda bilgi sahibi olmadiklarin1 belirtirken; katilimcilarin yarisindan fazlasi
fenomenin iiriin tamitim videosunu izledikten sonra iriin ve marka ile ilgili yeterli bilgiye
ulastiklarini ifade etmislerdir. Bunun yaninda Instagram fenomeni tarafindan yapilan bir
reklamin tiiketicinin satin alma davranisi tizerine etkisi arastirildiginda katilimcilarin
yarisindan fazlasmin fenomenler tarafindan tanitimi yapilan bir kozmetik iiriiniinii almaya
sicak baktiklarini ifade etmislerdir.

Mutlu (2017: 172) ise glinimiiz tiiketicilerinin, markalar tarafindan hazirlanan
pazarlama ve reklam igeriklerinden ziyade, tiiketicilerin kendi sosyal medya hesaplarinda
takip ettigi kisilerin tavsiyelerine giivendikleri sonucuna ulagmaistir.

Kozmetik sektdriinde fenomenlere verilen 6nem dogrultusunda ingiltere’nin en biiyiik
makyaj magazalarindan biri olan Morphe Brushes, YouTube’daki giizellik kanallar1 ile
yogun olarak galistig1 igin bir magazasim YouTube fenomenlerine 6zel bir stidyo haline
getirmistir. Bu stiidyo salonunda, fenomenlerin fotograf ve video ¢ekerken ihtiyag
duyabilecekleri tim ekipmanlar ve Morphe Brushes’a ait tiim tirtinler bulunmaktadir.
Markanin hayran1 olan fenomenler, Morphe Brushes firtinlerini kullanarak makyaj
yapabilmekte, video ve fotograflarim1  ¢ekip  sayfalarinda  diledikleri  gibi
paylasabilmektedirler (Ag¢ikelli, 2018).

Tim diinyada paylastigi kozmetik irinleri ile fenomen haline gelen fenomenlere
bakildiginda; kadinlardan Nikkie de Jager’in ‘“NikkiTutorials” adli YouTube kanalinda 11
milyon abonesi; 12,1 milyon Instagram takipgisi bulunmaktadir. Wayne Goss’un 3 milyon
500 bin YouTube abonesi; “gossmakeupartist” adli Instagram hesabinda 680 bin takipgisi
bulunmaktadir. Erkek fenomenlerden Manny Gutierrez’in “mannymua733” adli Instagram
hesabinda 4 milyon 500 bin takipgisi; “Manny Mua” adli YouTube hesabinda 4 milyon 800
binden fazla abonesi vardir.

Tirkiye’de paylastigi kozmetik, giizellik ve makyaj iriinleriyle en ¢ok takip edilen
kozmetik fenomenlerine baktigimizda birinci sirayr YouTube kanalinda 2 milyonu askin
abonesi ve Instagram’da 3 milyon 400 bin takipgisi ile Danla Bili¢ almaktadir. Tiirkiye’de
kozmetik sektorinde en c¢ok takip edilen diger fenomenlere baktigimizda Merve
Ozkaynak’in 755 bin Instagram takipgisi ve 1 milyon 500 binden fazla YouTube abonesi;
Duygu Ozarslan’mn ise 1 milyon 200 binden fazla YouTube abonesi ve 1 milyon 100 bin
Instagram takipgisi bulunmaktadir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Bu calismada alimlama analizi yontemi kullanilmistir. Alimlama analizine yonelik
calismalarin baglangici, medya alicilarinin kiiltiirel ¢alismalar gelenegi 1s1ginda yapilan
calismalarina dayanmaktadir (Seker, 2009: 105). Alimlama terimi, medya iletilerinin mesajt
ile izleyici arasinda gergeklesen bir etkilesim olarak tanimlanmaktadir (Serttas, 2014: 305).
Bagka bir deyisle alimlama yonteminin temelinde, bir medya iletisinin tek bir anlami
olmadigy; izleyiciler tarafindan farkli anlamlar ile algilanabilecegini kabul edilmektedir. Bu
baglamda anlamlar, bir medya metni izleyicisinin, ilgili medya metniyle etkilesime girmesi
noktasinda ortaya ¢ikar ve verilen mesajlarin metinleri, farkli sekillerde yorumlanir hale gelir
(Yoo ve Buzinde, 2012: 223). Stuart Hall’un 1980 yilinda Kodlama-Kodag¢imi ¢alismast ile
temeli olusan alimlama analizi yontemi, alicilarin medya iletileri karsisindaki konumunu
ortaya c¢ikarmayr amaglayan bir yontem olarak adlandirilmaktadir. Alimlama analizi
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yontemi, medya metinlerinin izleyiciler tarafindan nasil okundugunu incelemekte ve
izleyiciyi merkez olarak kabul etmektedir (Serttas, 2014: 306).

Stuart Hall’a gore alimlama yontemi, izleyiciler tarafindan ti¢ farkli sekilde algilanir.
Bunlar; hakim okuma, miizakereli okuma veya karsit okuma davranis bigimleri olarak
smiflandirilmaktadir (Seker, 2009: 105).

Hakim okuma; mesajda egemen olan fikrin desteklendigi, ilgili mesaj metninin
gondericinin onerdigi veya istedigi sekilde yorumlanmasi anlamina gelir. Baska bir deyisle,
medya igeriklerinin izleyiciler tarafindan sorgulanmadan kabul edildigi ve onaylandigi
algilama bi¢imidir.

Miizakereli okuma; gondericinin kodladigi mesaj ile izleyiciler tarafindan algilanan
mesaj arasinda bir uzlasmanin oldugu alimlama bigimidir. Bu okuma davramisinda izleyici,
kodlanan mesajin baskin anlammi bilmekte ancak, gonderilen mesajin bazi bdliimlerini
kabul ederken bazi boliimlerine muhalif tutum sergilemektedir. Miizakereli okuma; medya
iceriklerinde verilen mesajlarin izleyiciler tizerinde kismen etkili oldugu ve verilen
mesajlarin izleyici Kitlesinin yorumuna agik olmasi olarak tanimlanabilir (Toruk ve Sine,
2015: 463). Yani miizakereli okuma, kabul edilen ve reddedilen mesajlarin karisimindan
olusmaktadir. Miizakereli okuma bigiminde insanlar, izledikleri herhangi bir seyi daha
sorgulayici bir goz ile degerlendirmekte, alimlamalar1i da sorgulayict bakis agisiyla
olusmaktadir.

Ucgiincii okuma olarak bilinen karsit okuma da ise izleyici, kodlanan mesajda sunulan
tiim ileti ve mesajlar1 reddetmektedir (Hall, 1999: 59-61). izleyici, medya mesajlarinda
verilen tiim diiz ve yan anlamlar1 ¢6ziimler ve bu mesajlar dogrultusunda tam zit yonde yeni
bir kodagimlama gergeklestirir (Yiicel, 2014: 9).

Ozetle, egemen okumada izleyiciler mesajda verilen hakim diisiince ve ideolojiyi
destekler ve kodlanan mesajlar1 kodlandigi bi¢imiyle kabul eder. Miizakereli okumada
izleyiciler belli kodlar1 kabul edip digerlerini reddederek iki yonlii bir tutum sergiler. Karsit
okumada ise izleyiciler egemen olan kodlar1 belirleyerek bu mesajlara karst bir tutum
sergiler ve mesajlari reddeder (Yiicel, 2014: 9).

Alimlama analizi yontemine yonelik yapilan ilk c¢alismalardan biri olan David
Morley’in 1980 senesinde gergeklestirdigi Nationwide adli arastirmasi, alimlama analizi
calismalari arasinda en bilinen arastirma olarak kabul edilmektedir.

Alimlama analizi arastirmalarinin amacina ulasabilmesi, verilen medya metinlerinin
¢ozlimlemelerinin yapilmasi, izleyicilerin tepkilerinin 6l¢iilmesi ve medya mesaji ve izleyici
tepkisi arasindaki etkilesim ve iletisimi ortaya ¢ikarmasi ile ger¢eklesmektedir (Hoijer, 2005:
106).

3.1 Arastirmanin Kisitlari

Izleyiciye yonelik yapilan arastirmalarda kullamilan en yeni tekniklerden biri olarak
kabul edilen alimlama analizi yontemi; bu g¢alismada Instagram fenomenleri tizerinde
uygulanmistir. Calismanin sinirh sayida kadin izleyici ve Izmir’de yasayan katiimcilar
tizerinde yapilmig olmasi elde edilen bulgularin genellestirilmesine imkan vermemekte ve en
onemli kisit1 olusturmaktadir. Gelecekte farkli sayida ve farkli bolgedeki tiiketiciler tizerinde
yapilacak galismalar yardimiyla daha genellenebilir sonuglar elde edilebilecektir.

Bu c¢alismada uyarici olarak Instagram sayfasi videolari kullanilmistir. Gelecek
calismalarda uyaric1 olarak farkli sosyal medya uygulamalar veya diger paylasim modelleri
kullanilabilir. Buna ek olarak calismada fenomenin cinsiyeti g6z oniine alinmamustir.
Gelecekte konuyla ilgili yapilacak caligmalarda fenomenlerin cinsiyetinin tiiketiciler
tizerindeki etkisi arastirilabilir. Bu kisitlar, arastirma sonuglarinin fenomen pazarlamasi ile
ilgili mutlak bir genelleme yapmak icin yeterli olmayacagini gostermektedir.
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3.2 Arastirmanin Amaci

Izleyiciler iizerine odaklanan bu ¢alismanin amaci, kozmetik firmalarinin sosyal
medya fenomenleri adina piyasaya sundugu firtinler ile sosyal medya fenomenlerinin
olusturdugu medya igeriklerinin, izleyiciler tarafindan nasil algilandigi  ve
anlamlandirildigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu siirecin arastirilmasinda izleyiciye aktif konumda
odaklanan “alimlama analizi yontemi” iizerinde durulmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Aydin ve Uzturk (2018: 180-192)’un ¢alismasi, kozmetik sektoriinde faaliyet
gosteren sosyal medya fenomenleri {izerinde alimlama analizi kullanilarak yapilan ilk
uygulamalardan biridir. Aydin ve Uzturk (2018)’in yaptig1 ¢alismanin sonucunda, firmalarin
sosyal medya reklamlarina verdikleri 6nemi arttirmalarimi ve sececekleri fenomelerin
giivenirliliginin aragtirmalari gerektigi ortaya ¢ikmuistir.

3.3 Arastirmanin Orneklemi

Bu calisma kapsaminda diinyaca iinlii kozmetik firmalarindan biri olan M.A.C
Cosmetics ve Bobbi Brown markalarimin, Tiirkiye’de en ¢ok bilinen ve takip edilen sosyal
medya fenomenleri adina, piyasaya sunmus oldugu makyaj setleri ve s6z konusu Duygu
Ozaslan, Merve Ozkaynak ve Alev Karsh isimli sosyal medya fenomenler 6rneklem olarak
ele alinmistir.

M.A.C Cosmetics, Tiirkiye’de ve diinyada Instagram’da en fazla takip edilen
kozmetik markas1 oldugu igin bu calisma kapsamina alinmigtir. M.A.C Cosmetics’in
Tiirkiye’de 769 bin takipgisi bulunan Merve Ozkaynak adina Tiirkiye piyasasina sunmus
oldugu “M.A.C x Merve Ozkaynak” adli makyaj seti; 214 bin takipgisi bulunan Alev Karsl
adma piyasaya sunmus oldugu “Alev Loves Glam” isimli makyaj malzemeleri ve 2017
yilinda Bobbi Brown markasinin su an 1 milyonu askin takipcisi bulunan Duygu Ozaslan
admna “Duygu Ozaslan X Bobbi Brown” adli makyaj setlerinin, séz konusu fenomenlerin
kendi Instagram sayfalarinda takipgileri ile paylastigi duyuru videolar1, farkli yas ve meslek
gruplarina mensup Izmir ilinde ikamet eden, 22-36 yas arahgindaki toplam 10 kadin
katilimciya izletilmis asagida yer alan on dort soruya cevap vermeleri istenmistir.

1- Instagram’da herhangi bir sosyal medya fenomeni takip ediyor musunuz?
2- Instagram’da herhangi bir kozmetik markasim takip ediyor musunuz?

3- Kozmetik firmalarin ¢ikardigi yeni {iriinlerden nasil haberdar oluyorsunuz?
4- zlediginiz fenomenlerden hangisini taniyorsunuz ve takip ediyorsunuz?

5- S6z konusu fenomenleri sempatik ya da antipatik buluyor musunuz / buldunuz
mu?

6- Kozmetik markalarinin fenomenler adina ¢ikardigi makya;j setleri hakkinda bir
bilginiz var m1?

7- Fenomenler adina piyasaya sunulmus olan kozmetik {iriinlerini kullandiniz m1?

8- Fenomenlerin paylagmis oldugu bu videolar1 izlemeden 6nce, reklami yapilan
iiriinler ve markalar hakkinda bilgi ve/veya fikir sahibi miydiniz?

9- Bu ii¢ setten fenomenlerin ismi ¢ikarilsaydi yine de bu iiriinleri satin almay1
diigiiniir miiydiiniiz?

10- Fenomenlerin paylagmis oldugu videolan izledikten sonra, iiriinler hakkinda
yeterli bilgiye sahip oldunuz mu?

11- Instagram fenomenleri tarafindan reklami yapilan fenomene o6zel piyasaya
sunulmus iiriinleri satin alma konusunda ne diistiniiyorsunuz?
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12- So6z konusu Instagram fenomenlerini iiriin tanittim1 baglaminda inandirici ve
givenilir buluyor musunuz / buldunuz mu?

13- Sosyal medya fenomeni tarafindan Instagram’da tanitimi1 yapilan kozmetik
iiriinleri satin alma kararimiz tizerinde etkili oluyor mu?

14- Herhangi bir kozmetik iiriiniinii, ¢ok sevdiginiz veya giivendiginiz bir fenomen
tanitti1 i¢in, denemeden internetten satin aldiniz m1?

3.4 Arastirmamin Analizi ve Bulgular

Kolayda 6rnekleme yontemi ile arastirma kapsamina alinan 10 kadmn katilimciya,
izlettirilen videolar tizerinden ilgili mesajlar1 nasil kodagimlama yaptiklarina dair alimlama
analizi yapilmigtir. Katilimeilara yonelik elde edilen veriler asagidaki gibidir:

Bu calisma kapsaminda arastirmaya katilan katilimcilarin demografik bilgileri
kapsaminda yas ve meslekleri asagidaki Tablo 1°de gosterilmistir:

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Katihmc1 Yas Meslek
Birinci Katihmei 26 Metin Yazar1
Ikinci Katihmer 36 Muhasebeci
Ugiincii Katilimer 27 Calismiyor
Dérdiincii Katithma 22 Ogrenci
Besinci Katihmci 30 Sosyal Medya Uzman1
Altincl Katilmer 36 Akademisyen
Yedinci Katihmel 31 Sanat Yo6netmeni
Sekizinci Katilimel 28 Kurumsal Iletisim Uzman1
Dokuzuncu Katilimei 36 Miisteri Iliskileri Yoneticisi
Onuncu Katilimel 24 Yazilim Miihendisi

Birinci katilimer S.S (26), Instagram fenomeni tarafindan reklami yapilan fenomene
0zel piyasaya sunulmus iriinleri satin alma konusunda fikrini hakim okuma davranigina gore
su sekilde ifade etmistir:

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

S6z konusu Instagram fenomenlerinin {iriin tanitim1 baglaminda inandirici ve glivenilir
bulunup bulunmadigina yonelik yoneltilen soruya S.S (26), alimlama analizi baglamimda
karsit okuma bigimi ile yanit vermis ve su ifadeler ile bakis agisinin bu yénde oldugunu
dogrular nitelikte goriis bildirmistir:
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“Giivenilir ve inandwrict  bulmuyorum. Reklam ve iy birligi
kapsaminda tamitimi gergeklestirilen tiriinler ne de olsa. Markanin
kendisine bir aidiyetim ve giiven duygum olmasi yeterli. Ama ¢ok
sempatik buldugum bir fenomenin daha dogal kurgulanmis bir
calismast belki inandwicilik seviyesini artirabilir diye diistiniiyorum.”

Katilime1 S.S (26)’nin bu yorumu, tiiketicilerin fenomenlerden ziyade markaya giiven
ve inanma duygusu besledigini gostermistir. Buna ek olarak fenomen-marka is birliklerinde
takip ettigi ve sempatik buldugu fenomen tarafindan yapilmis bir is birligini tercih ettigini,
miizakereli okuma davranisi ile agiklamigtir. Katilimer S.S (26)’nin bu yourumu markalar
tarafindan kodlanan mesajin bilincinde oldugunu ancak bazi bdliimlerine uyum saglayip
bazilarinda kendi fikirlerini ifade ettigi i¢in miizakereli okuma modeliyle agiklanmuistir.

Ikinci katihmcr E.K (36)'min “Sosyal medya fenomeni tarafindan Instagram’da
tanitim1 yapilan kozmetik {iriinleri, satin alma karariniz {izerinde etkili oluyor mu?”’ sorusuna
verdigi yanit asagidaki gibidir:

“Giiven uyandiran veya giivendigim bir fenomen oldugunda evet satin
alma kararum iizerinde etkili oluyor ama yapmacik davrandigin
hissettigim ve bir¢ok markamn tanitiminda bulunup bunu kar amaci
giiderek ve tabiri caizse bagira bagira reklam yaptigini fark ettigim
anda o fenomenlerin iiriin ve marka paylagimlarint onemsemiyorum.”

Ikinci katilimer E.K (36)’min ifadelerinde de anlasilacag: gibi, markalar is birligi
icerisine girecegi fenomeni secerken fenomenin giivenilirligine dikkat etmelidir ¢linkii
tiiketiciler, fenomenlerin ticretsiz bir tanitim yapmadiklarin1 bilmektedir. Ayrica markalar, is
birligi igerisinde olmay1 diisiindiigii fenomenlerin, daha 6nceki markalar ile ¢aligmalarina
detaylica bakmali, sonuglari iyi arastirip kapsamli degerlendirmelidir.

Ugiincii  katilmer A.K (27), Instagram fenomenleri tarafindan reklami yapilan
fenomene 6zel piyasaya sunulmus iriinleri satin almaya “sag¢ma ve gereksiz buluyorum”
ifadesi ile karsit okuma davranisi, “Higbir iiriinii kendi iizerimde denemeden hareket etmem,
fenomenlerin kullanip reklamint yapiyor olmast bana pek inandwrict gelmiyor. Giivenilir
degil diyemem ama kendi fikirlerim onemlidir.” ciimleleri desteklemis, “S6z konusu
Instagram fenomenlerini inandirict ve giivenilir buluyor musunuz?” sorusuna alimlama
analizi yontemi baglaminda karsit okuma bigimiyle cevap vermistir. Genel olarak sosyal
medya fenomenleri tarafindan Instagram’da tanitimi yapilan kozmetik iiriinlerinin satin alma
kararlar1 tizerinde etkisi olmadigini belirten A.K (27), bu tez kapsaminda arastirilan sorularin
coguna karsit okuma davranistyla yanit verdigi gbzlemlenmistir.

Fenomenler adina piyasaya sunulmus kozmetik iiriinleri hakkinda herhangi bir bilgi
sahibi olmadigi i¢in bu ¢aligma kapsaminda arastirmaya dahil edilen liriinleri bilmedigini ve
diger fenomenlere 6zel cikartilan iirlinleri de kullanmadigini belirten besinci katilimer S.K
(30), “Bu ¢ setten fenomenlerin ismi ¢ikarilsaydi yine de bu iirlinleri satin almay1 diisiiniir
miydiiniiz? sorusuna karsit okuma davranisi ile su sekilde yanit vermistir:

“Eger fenomenlerin ismiyle bu iiriinler ¢tkmasaydi, iiriinii aragtirma ve
daha sonra inceleyip deneme igin daha hevesli olabilirdim. Fenomenlerin
makyaj setlerinde isimlerinin kullanilmasi, beni iiriine karsi oldukca
negatif etkilemekte ve iiriinii alacagim varsa bile alma hevesimi
kirmaktadwr.  Uriiniin isimleri neden fenomenlerin ismi oluyor ki?
Markalarin kendi iiriinlerine veya makyaj setlerine isim vermesi varken,
fenomenlerin ismi kullanilarak bir seyler sunulmasi bana anlamsiz
geliyor. Uriin tamtimi olarak anlayabiliyorum fakat iiriinlere isim verme
noktasinda bunun kesinlikte cezbedici bir ozelligi yok”.
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“Fenomenlerin yaymlamis oldugu videolar izledikten sonra, iiriinler hakkinda yeterli
bilgiye sahip oldunuz mu?” sorusuna altincit katilimci E.B, estetik ve teknik boyuttaki
yorumlarini karsit okuma davranisi ile agagidaki sekilde yanit vermistir:

“Ug videoda da her sey o kadar hizli geciyor ki, sanki hepsinde marka ve
tiriinlerden ziyade s6z konusu olan kadin fenomenlere odaklanildigin
hissettim. Uriin veya marka tamtimi degil de onun yerine sanki
fenomenlerin kendilerinin ve giizelliklerinin reklami yapildigini hissettim.
Ozellikle Alev Karsli'min videosu, olduk¢a amatér ve éylesine cekilmis
gibi hissettirdi. Hi¢hir profesyonellik barindirmiyordu. Merve Ozkaynak
ve Duygu Ozaslan’da da ilgili kisilerin makyajlari degil de yiiz
giizellikleri on planda tutulmustu. Makyaj iiriinlerinin kalitesi veya
islevselliginden ziyade kadinlarin giizel oluslar: on planda tutulmus. Bu
yiizden tiriin ve marka tanitimi konusunda dogru adresler mi pek emin
degilim.”

Altinc1 katilimer E.B (36), sosyal medya fenomeni tarafindan Instagram’da tanitimi
yapilan kozmetik friinlerinin satin alma kararini etkilemedigini, “Kozmetik iiriinlerini
denemeden alamadigim icin bu tamitimlar en fazla magazaya gittigimde eger aklimda
kaldiysa iiriinii denememe neden olabiliyor, onun disinda mesela fenomenler iiriinii
tanmittiklart anda internetten hemen satin almama neden olmuyor” ifadeleri ile desteklemistir.
Bu c¢ergevede altinct katilimc1 E.B’nin ifadesi kozmetik markalarimin internet satiglarini
arttirma amacglh fenomenler ile ig birligi c¢aligmalari, bir sonraki reklam arastirmalarinin
niteligine 151k tutabilir.

Markalarm sosyal medya fenomenleri ile yaptig1 is birliklerinin amaglari arasinda,
internet kanal1 {izerindeki satig oranlarini attirmak ve internet sitelerine gelen trafik sayisini
arttirmak gibi nedenler vardir. Bu tez ¢aligmasina dahil olan katilimcilarin verdigi yanitlara
bakildiginda, hi¢ birisinin s6z konusu fenomenlerin reklamini yaptig1 iiriinii denemedigi
gozlemlendigi i¢in katilimcilara hi¢ denemedigi bir kozmetik iiriiniinii satin almaya yonelik
tutumlarinda fenomenlerin etkisini 6l¢gmeye yonelik bir soru daha ¢aligmaya dahil edilmistir.
Bu baglamda katilimcilar ile yapilan goriismeler esnasinda mevcut gériisme formuna ek
olarak, “Herhangi bir kozmetik {iriiniinii, ¢ok sevdiginiz veya giivendiginiz bir fenomen
tanittig1 icin, denemeden internetten satin aldiniz m1?”” sorusu eklenmistir. Katilimcilarin bu
soruya verdigi yanitlar asagidaki Tablo 2’de detayli olarak gosterilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin “Herhangi bir kozmetik iiriiniinii, ¢cok sevdiginiz veya
giivendiginiz bir fenomen tanittigi igin, denemeden internetten satin aldiniz m1?”” sorusuna
verdigi yanitlar

Katihmcilar Cevaplar

Birinci Katimei Hayir, almadim.

Ikinci Katilimer Kisisel bakim {irlinii olarak sampuan aldim.

Uciincii Katihmel

Hayir, almadim.

Dordiincii Katihhmel

Hayir almadim, almayi da diistinmiiyorum.

Besinci Katilimel

Hayir, almadim. Ciinkii 6ncelikle kullanici yorumlarimni arastiririm.

Altinal Katihmel

Evet, makyaj iiriiniinii fenomen tanitimindan sonra internetten aldim.

Yedinci Katihmel

Kozmetik degil ama tekstil {irtiniinii denemeden satin aldim.

Sekizinci Katihmel

Hayir, almadim.

Dokuzuncu Katilimel

Hayir, hi¢ kozmetik iiriinii almadim.

Onuncu Katilimei

Hayir, almadim.
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Kozmetik markalarinin internet satiglarini arttirmak icin fenomenlerle is birligine
girmesi konusunda, katilimcilarin makyaj malzemesi kategorisinde iiriin satin almadigini
fakat kigisel bakim iirlinii satin aldig1 gozlemlenmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin
degerlendirmeleri 1s18inda tiiketicilerin makyaj malzemesi iriinlerini denemeden internet
iizerinden satin almayi tercih etmedigi ortaya ¢ikmaktadir.

4. SONUC VE ONERILER

Katilimeilarin 14 soruya verdigi yorumlar alimlama analizi baglaminda
incelendiginde, katilimcilarin, fenomen videolarinda kodlanan mesajlar1, genelde miizakereci
ve karsit okuma yaparak ¢o6ziimledikleri séylenebilir.

Bazi katilimcilarin  arastirma  sorularini1  fenomenlerden bagimsiz  olarak
degerlendirdikleri, videolarda yalniz iriin bazinda yorum yaptiklart gorilmektedir. Yani
katilimcilar, markalarm triinlerini kendilerine uyarsa ve ilgi alanlarmma girdigi, iriinlerle
ilgilenebileceklerini ve firilinleri satin alabileceklerini, fenomenlerin yapmis oldugu
tanitimdan bagimsiz bir sekilde belirtmiglerdir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilar i¢in fenomenin bir marka veya iirliniin reklami
yapiyor olmasi, markaya sorgusuz giivenecekleri anlamini tasimamaktadir. Bu noktada
markalar, is birligi icerisine girecegi fenomeni segerken fenomenin giivenilirligine dikkat
etmelidir ciinkii tiiketiciler fenomenlerin artik {icretsiz bir sekilde bir marka veya iriinii
tanitacagina inanmamaktadir. Ayrica markalar, is birligi yapmay1 diisiindiigii fenomenlerin,
daha onceki marka caligmalarini detaylica incelemeli; tiiketiciler ve takipgileri ile iliskilerini
de degerlendirme kapsamina almalidir.

Bu ¢alismada kozmetik markalari, fenomen se¢iminde ¢ok popiiler bir fenomeni tercih
etmektense, uriinlerinin teknik islevselligi hakkinda daha fazla bilginin verildigi videolara
yogunlasmasi gerektigi ortaya ¢ikabilir.

Katilimcilarin degerlendirmeleri 1siginda kozmetik markalarinin marka veya {riinii
golgede birakacak fenomenleri segmemeleri konusunda dikkat etmeleri gerekmektedir.
Markalar i¢in bu durum, reklam ve tanitim videolarinda odagin fenomenlerden ziyade iiriine
yogunlagmasi gerektiginin vurgusu yapilabilir.

S6z konusu fenomenlerin videolarimi izledikten sonra ilgili markalarin {riinlerini
arastiracaklarin bildiren katilimcilar da bulunmaktadir. Dolayisiyla fenomenlerin, markanin
cikardigr yeni {iirlinlere merak uyandirma ve bilinirlik saglama agisindan etkili oldugu
aragtirmaya dahil olan katilimcilar i¢in sdylenebilir. Ciinkii katilimcilarin hepsi, ilgilerini
¢eken ve kendine yakistirdigr bir iiriin oldugu takdirde, {irin ve markay1 ¢esitli kanallardan
arastirabileceklerini ifade etmislerdir.

Calisma kapsaminda s6z konusu ii¢ fenomenin giivenilirliligi, genel olarak katilimcilar
tarafindan olumsuz ve samimiyetsiz bulunmustur.

Son yillarda, sosyal medya fenomenleri kendi kozmetik markalarini piyasaya
sunmaktadir. Fenomenlerin kendi kozmetik markalarinin iiriinlerini deneyen kullanicilar
iizerinde yedinci katilimer F.A’nin degerlendirmesi, fenomen markalar1 hakkinda gelecekte
yapilacak reklam ve pazarlama ¢aligmalarina 1s1k tutabilecek niteliktedir.

Aragtirmaya dahil olan katilimci tiiketiciler, fenomenlerden bagimsiz olarak iiriinlerin
teknik ve uygulama detaylarini igeren videolar izlediginde, iirlinii denemeye ve satin almaya
daha egilimli olduklarini belirtmislerdir. Ayrica, kozmetik markalar1 fenomenler ile internet
iizerinden satis odakli bir ig birligine girdiginde, tiiketicilere {iriinler hakkinda uygulamali
olarak teknik bilgileri de iceren igerikler liretmesi gerektigi ortaya cikabilir. Yani, markalarin
fenomenlerle is birliginde tiriinlerin uygulamali olarak gosterildigi ve iiriinlerin daha detayli
anlatildig1 teknik icerikler iiretmesi gerektigi, bu ¢alismanin diger bulgularindan sayilabilir.
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Katilimcilarin ~ verdigi  yanmitlar 1s18§inda, kozmetik markalarinin  iiriinlerine
fenomenlerin isminin vermesi tiiketiciler tarafindan olumlu kargilanmadigini géstermektedir.
Markalar bu noktada {irlinlerine fenomen ismini vermek yerine kendi orijinal isimlerini
verebilir, lirlinlerini tanitim noktasinda fenomenler ile is birligi igerisinde girebilirler.

Bir katilimcinin vegan triinler tercih etmesi ve L’Oreal (2017)’in tiiketicilerin dogal,
bitkisel ve organik giizellik iiriinlerine yoneldigine iliskin elde ettigi bulgular, kozmetik
sektoriindeki igletmeler i¢in yeni bir firsat olabilir. Bu degerlendirme, ileriki ¢aligmalar i¢in
yeni bir arastirma konusunu ortaya c¢ikarmaktadir. Sosyal medyada yapilan reklam
calismalarinda vegan ve vegan olmayan iiriinlere kars: tiiketici satin alma egilimlerine dair
bir arastirma yapilabilir. Ayrica kozmetik markalari, tirlinlerinin veganligini daha fazla
duyurabilir ve iiriin yelpazesine daha fazla vegan {irlin ekleyebilirler.

Katilimcilarin hepsi, giivendigi ve sevdigi bir fenomen tarafindan tanitilan bir makyaj
triiniinii denemeden internet iizerinden hi¢ satin almadigini ifade etmis; iki kisi ise kozmetik
iirlinleri icerisinden kisisel bakim kategorisinde sadece sampuan ve yiiz yikama jeli satin
almigtir. Bu dogrultuda arastirma kapsamindaki katilimcilar ig¢in sosyal medya
fenomenlerinin yaptig1 reklamlar, onlarin hi¢ denemedigi bir makyaj iriinii internetten satin
almasina tesvik etmemektedir.

Bu noktada ileride Instagram fenomenlerinin reklam ve tiiketici tizerindeki etkilerine
dair daha kapsamli bir ¢aligma hazirlanabilmesi agisindan arastirmanin katilimci sayisinin
arttirilmasi, ¢alismanin yapildigi bolgenin genisletilmesi, arastirmanin yapildigi sektoriin
yeni trendlere gore degistirilmesi gibi durumlarin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.
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