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Fenomen Pazarlamanin Covid-19 Pandemi Siirecinde Marka

Farkindahgi Baglaminda Kullamimi*

The Use of Influencer Marketing In the Context of Brand Awareness in the Covid-
19 Pandemic Process

Dog. Dr. Omer AYDINLIOGLU"'*, Cagla DEMIREL "2
Oz

Fenomen Pazarlama (Influencer Marketing) son yillarda markalar tarafindan yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu gelismede internet ve sosyal medya kullanim oranlarindaki artis etkili olmustur.
2019 yili aralik ayinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve 2020 yilt mart ayinda iilkemizde etkili
olan Covid-19 pandemisi, getirdigi sokaga ¢ikma yasagi dolayisiyla iletisim teknolojileri kullaniminda
yogunluga sebebiyet vermistir. Bu siirecte, geleneksel aligveris davranist yerini online aligveris siteleri
araciligiyla yapilan sanal aligverise vermistir. Dijital platformlardaki etkilesim de bu siirecte artis
gostermis, bireyler dijital platformlar araciligiyla markali {iriin/hizmet paylasiminda bulunmaya
baglamigtir. Etkilesimli ve anlik ileti paylasimina imkan taniyan Instagram, fenomenlerin pandemi
stirecinde yogun marka paylasimlarinda bulundugu bir platform olmaktadir. Buradan hareketle, aragtirma
stireci igerisinde Ornekleme dahil edilen fenomenlerin Instagram hesaplarinda yapmis olduklar1 marka
paylasimlar1 incelenecektir. Igerik analizi yontemi ile ele almacak olan calisma, katilimcilarmn
hesaplarinda arastirma siiresi zarfinda paylastiklart markalari incelemeyi amaglamaktadir. Calismanin
orneklemini, amagsal 6rneklem yontemiyle se¢ilmis, en az 2 milyon takip¢iye sahip ii¢ kadin internet
fenomeni olusturmaktadir. Calisma, 1 Kasim-1 Aralik 2020 tarihleri arasindaki Instagram paylasimlari ile
siirlandirilmistir. Calisma hem marka farkindaligi hem de fenomen pazarlama kapsaminda yiiriitiilen
literatiir ¢alismalarina pandemi siirecini kapsamina alarak katki saglamayi hedeflemektedir. Calisma
sonucunda, pandemi siirecinde 6rnekleme dahil edilen kadin Instagram fenomenlerinin en ¢ok temizlik ve
kisisel bakim kategorilerindeki markalar1 hesaplarinda paylastiklart goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19 Pandemisi, fenomen pazarlama, marka farkindaligi, sosyal medya,
Instagram

Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

Influencer marketing has been utilized by the brands intensely recently. In this development, the increase
in the use of internet and social media is significant. Covid-19 Pandemic broke out in Wuhan, China in
December, 2019 and emerged in our country in March, 2020 caused communication technologies to be
used heavily because of the lock downs. In this time period, traditional shopping behaviour has turned
into virtual shopping through online shopping websites. Interaction on digital platforms have increased
and individuals have started to share branded products/services. Instagram enabling interaction and
instant message share, is a platform influencers share brands intensely. The brands shared by the
influencers taken to the sample on their Instagram accounts during the research time period are examined.
The study carried out through content analysis aims to analyse the posts shared on sample influencers’
accounts during the research period. The sample of the study includes three female influencers having at
least 2 M followers and selected via purposive sampling. The research time period is restricted with the
following dates starting from 01.11.2020 to 01.12.2020.The study aims to contribute to the literature of
both influencer marketing and brand awareness in the Covid-19 pandemic process. As a result of the
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study, it is found out that female influencers taken to the sample share brands of hygiene and personal
care categories.

Key Words: Covid-19 Pandemic, influencer marketing, brand awareness, social media, Instagram

Paper Type: Research
Giris

Gilinlimiizde yeni medya araglar1 sosyal medya mecralarinda ¢ift tarafli etkilesime
olanak taniyan platformlar 6zellikle i¢inde bulundugumuz salgin siirecinde yogun olarak
kullanilmaktadir. Bu kullanim yogunlugu, salgin sebebiyle sokaga cikma kisithligr veya
yasaklarindan kaynakli olmakla birlikte kalabalik ortamlara girmek istemeyen ve online
aligveris sitelerini tercih eden tiiketicilerden de kaynaklanmaktadir. Bu noktada, markalar sosyal
medyada iin kazanmis, belli bir takip¢i sayisina ulasmig fenomenleri reklam veya pazarlama
stratejilerinde kullanmaya baglamislardir.

Yasanan dijital ¢agdaki her tiirlii gelisme firmalarin gelisen ¢agda ayakta kalmasini,
farklilagmasini, tercih edilenden yana olmayi, imaj olusturmay1 ve ayni1 zamanda tiiketicilerin
satin alma davranigimt etkileyebilmek igin birtakim stratejik ¢alismalar1 (Candz, 2015, s. 14)
gerekli kilmaktadir. Sosyal medyanin internet tabanli bir kurulus olmasi da bu kuruluslara egsiz
imkénlar sunmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen sosyal medya mecrasinda
yiiksek takip¢i sayisi olarak kargimiza ¢ikan fenomen (Influencer) olarak da bilinen taninmug
kigilerin kullandigi bir pazarlama stratejisi gelistirilmistir. Diger taraftan, fenomenlerin
tirettikleri icerikler televizyon reklamlarina kiyasla daha samimi ve dogal bulunmaktadir. Bu da
takipgilerini onlara baglayan ozellikler arasinda yer almaktadir. Olduk¢a yeni bir pazarlama
stratejisi olarak ortaya ¢ikan fenomen pazarlama temelinde fenomen ismin bir markanin iriin
veya hizmetini kendi hesabinda ya da ticari bir icerik paylasim platformundan paylasmasi
esasina dayanmaktadir.

Tiiketiciler {izerinde geleneksel televizyon reklamlar1 veya bilindik pazarlama
stratejilerinden farkli olarak fenomen pazarlama stratejisi kullanimi son zamanlarda artis
gostermektedir. Bu gelismede yukarida bahsedilen internet tabanli uygulamalar ve sosyal medya
kullanimindaki artisin  payr ¢ok biiytliktiir. Arastirmalar da pandemi siirecinde online
ortamlardan yapilan iglemlerin ve aligverisin oraninda artis oldugu yoniindedir. Bu ¢alisma da
marka farkindaliginin fenomenler araciligiyla ne sekilde saglandigi ve fenomenlerin pandemi
siirecinde ne gibi markalar1 hesaplarinda paylastiklar1 {izerine kurgulanmistir. Bu kapsamda,
¢alismanin teorik kisminda marka, marka farkindaligi kavramlarina, sosyal medyanin marka
farkindalig1 tizerindeki roliine ve fenomen pazarlama kavramlarina deginilmektedir. Uygulama
kisminda ise, 6rnekleme dahil edilen Instagram fenomenlerinin belirlenen siire zarfinda yapmis
olduklar1 paylagimlar icerik analizi teknigi ile analiz edilmektedir.

1. Marka Kavram

Markalama faaliyetleri, ticaretin temellerinin atilmasiyla birlikte isletmelerin kendi
riinlerini diger isletmelerin iriinlerinden farklilagtirmak amaciyla uzun yillar Oncesinde
kullanmaya baslamistir. Marka, ayni zamanda bir iriiniin satilmasindan dolay1r o {irliniin
hizmetlerini diger iiriinlerden farklilagtirmak i¢in kullanilan isim, logo, ambalaj ve tasarimlarin
biitiiniidir (Kotler, 1991, s. 442).

Marka, bir diger anlami olarak da 2020 Tiirk Dil Kurumu tarafindan ‘‘Bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret’ olarak
tanimlamaktadir.

Marka, isletmelerin ayrilmaz bir pargasidir; ¢iinkii her isletmede oldugu gibi ayni
iriinleri iireten firma veya isletmelerden ayirt edilmesine yardimci olmaktadir (Catli, 2013, s.
22). Bu baglamda her iirtin kullanicilarinin istek ve ihtiyaglarini karsilarken, ayni1 zamanda bu
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iiriinlerin alinip satilabilmesi o iiriine karst kullanicilar etkilemektedir. Uriin, daha ¢ok
miigterilerin titketim eyleminde bulunmasina 6n ayak olmaktadir.

Marka ise, tiiketicilerin satin alma davranisi gdsteren mantiksal ve duygusal hisler
biitiinli olarak ifade edilmektedir (Aslan, 2014, s. 6). Yani aslinda marka, Kiginin her anlamda
kendini olumlu olarak iyi hissetmesine, duygusal anlamda tatmin edilmesine imkan
saglamaktadir (Kurtbas, 2016, s. 92).

Marka bu sayede hem iiriin hem de isletme arasinda tiiketicisiyle bir bag kurmaktadir.
Her marka iirlin kullanicisina {irliniin 6zelliklerinden, faydalarindan, ne ise yaradigindan,
bahsetmektedir. lyi olan markalarin en 6nemli farklari ise, tiiketicilerine iiriinlerinin kalitesi
konusunda giiven vermeleridir (Kotler & Armstrong, 1996, ss. 283-284).

Her marka teminattir, maddi anlamda kar saglarken, benzersiz ve farkli olacagim
soylerken, bundan daha 6nemli olan miisterilerin her zaman ilk hedefidir (Catli, 2013, s. 22).

Bilindigi gibi, marka kavrami iizerinde bir¢ok tanimlama mevcuttur. Bu tanimlamalar
dikkate alindiginda, marka, bir tiriinii/hizmeti, rakiplerinden farklilagtiran hem somut hem soyut
nitelikleri biinyesinde barindiran bir kavram oldugu s6ylenebilir.

1.1. Marka Farkindah@

Marka farkindaligi, marka kullanicilarinin zihninde sahip olduklar1 markaya yonelik
izlerin bir biitiinii olarak marka taninirligr ve marka hatirlanirligini igermektedir. Farkindalik
olusturabilmek i¢in tiiketicinin iki farkli alanda rasyonel ve duygusal baglamda iliski siirdiirmesi
gerekmektedir. Bu baglamda farkindalik kavrami markaya yoénelik olan algilamalarin, markaya
dair fikirlerin olugmasinda ilk kosul niteligindedir.

Marka farkindaligi, yalnizca o markanin adini biliyor olmak veya markay1 daha once
gormek anlamina gelmemektedir. Cagrisim yapan marka ismi veya sembolil ayni zamanda
tilketicinin zihninde birlesim anlamina gelmektedir (Hoeffler & Keller, 2003, s. 421-425).
Marka farkindaligi, markaya yonelik bir farkindalik olustururken, tiiketicilerin marka tizerindeki
bilgilerini 6lgmeye yardime1 olmalarini saglayan bir pazarlama kavramidir.

Marka farkindaligi yaratmanin en temel iletisim araci reklamlardir. Reklam, ayni
zamanda dikkat ¢ekici olmali, ilgi uyandirmali, arzu uyandirmali ve bu arzuyla birlikte satin
alma davranmisimi1 gergeklestirmektir. Bu bakimdan reklamin amaci gerek gorsel gerekse isitsel
olarak (slogan, miizik vb.) marka tiiketicisinin zihninde markaya yonelik bir iz
birakabilmektedir. Bu baglamda markanin hedef kitlesinin analiz edilmesi ve markada verilen
mesaj iceriginin bu kriterlere gore olusturulmasidir (Faircloth, Capella, & Alford, 2001, s. 1-
15).

Bir diger 6nemli kavram olan marka hatirlanirhigi, tiiketicinin markaya ait gecmis
bilgilerini kullanarak zihinde markaya yonelik bir hatirlatma olarak tanimlanmaktadir. Marka
farkindalig1 kavrami, ayn1 zamanda markanin tercihini yonlendirebilmektedir (Uztug, 2003, s.
30). Bu baglamda, marka hatirlama kavrami kullanacagimiz bir iriiniin islevsel olarak ihtiyag
duyuldugunda, ilk olarak markanin o islevi yerine getirme durumudur (Babiir Tosun, 2010, s.
111).

Marka farkindaliginin dort boyutta deger yaratmaktadir (Aaker, 1991, s. 63);

e Cagnisimlarla iliski kurarak destek olmak: Isletmenin ilk iletisimsel amaci
marka farkindaligi yaratmaktir. Markanin &zelliklerini belirtirken, o markanin
ozellikleri oncellikle ismiyle baglantili olmalidir. Bir marka ismi, bireyin zihninde
gercek diisiincelerin  olusturuldugu o6zel alan gibidir. Bu alana her zaman
ulasilabilme durumu bireyin gercek olgulari ve disiincelerinde yanlis anlagilip
ihtiya¢ halinde yararlanilmamaktadir.
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e Begenme/ Farkindahk: Miisterilerin markaya asina olmalarmi saglarken ayni
zamanda bu markay1 begenme durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Buna (sabun, sakiz,
kagit havlu vb.) diistik fiyath tirlinlerde markaya asina olmalar tiiketicilerin satin
alma davranisini da etkilemektedir.

e Onemseme/ Markaya bagh olma: Markanmn farkindaligi, biiyiik isletmeler
tarafindan endiistriyel alicilar ve dayanikli tiiketim alicilart agisindan markaya
verilen 6nem ve sadakatin bir biitiiniidiir.

e Dikkate alma durumu: Ilk asamalardan biri olan satin alma siireci miisterinin bir
iirlin setinden farkli buldugu iiriinii belirlemesidir. Bu durumda se¢ilen markanin
farkindalik yaratarak o {irlin setine girmesi biiyiik nem tagimaktadir.

2. Sosyal Medyanin Marka Farkindahig Uzerindeki Rolii

Sosyal medya, miisterilerin ve tiiketicilerin iiriinii satin almadan 6nce o iiriin hakkinda
bilgi sahibi olmak istedikleri ve o iriine yonlendirilmesine yardimci olan bir bilgi agidir
(E.Constantinides, & Stagno, 2011, s. 10). Sosyal medyanin aktif kullanilmas1 durumunda yeni
bir tutundurma faaliyeti acgisindan tiiketicilere ulasmak ayriyeten hedef kitleye dogru mesajlar
vermek Olgiilebilir reklam araci 6zelligi tasimaktadir. Sosyal medyanin bir 6zelligi olan yorum
yapma durumu genis hedef kitlelerin géz oniine aldig1 bir durumken, bu durum hedef kitlenin
olumlu ve olumsuz etkilenmesi gibi bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir.

Milyonlarca kisinin sanal ortamda bulusma noktasi haline gelen sosyal medya, iletisim
ve etkilesimin yasandig1 biiyiik bir platform haline gelmistir. Verilen mesajlarin iletilmesi,
tirtinlerin daha fazla hedef kitleye ulagmasi, sirketlerin taninmasi bakimindan sosyal aglar etkili
bir ara¢ haline gelmektedir (Akar, 2010, s. 124). Sosyal medyada marka ve tiiketici arasinda
kurulan iletisim mesaj gondermek ve geribildirim (feedback) almakla sinirlandirilmamali ve
etkilesim ortami olusturulmalidir. Firmalar tiiketici ile kiiltiirel baglar kurarak markanin
bilinirligini degerlendirmelidir. Marka farkindaliginin artirilmasinda 6nemli rol oynayan
internet ve mobil araglarin kullanilmasi, markalarin tanitimlarina kolaylik saglarken sosyal
medyanin da tiiketicilere {iriin hakkinda tanitim ve yeniliklerinden haberdar olmasina yardimci
olmaktadir (Topal & Temizkan, 2016, s. 1462).

Sosyal medya, marka olusumu ve marka farkindaligim saglarken, aym1 zamanda
gliniimiiz misterilerinin ve kurumlarinin bulugma ve tanigma noktast haline gelmistir. Twitter,
Facebook, Instagram uygulamalar1 sosyal medyada marka ile tiiketici karsilagmasi, markanin
taninmast ve markanin hatirlanmasinda marka farkindali§inin olusturulmasina miisterilerin
paylasilan igeriklere dahil olmasina imkan saglamaktadir (Yurttag, 2011, s. 200). Markalar,
sosyal medyadaki marka farkindaligini asagida Dbelirtilen maddelere dikkat ederek
olusturmaktadirlar.

e Markalarin Instagram ve YouTube gibi sosyal medya mecralarinda takipgi sayist
veya sayfay1 takip edenlerin sayisi,

e Sosyal mecralarda markanin yaptigi paylasimlarin yorumlar1 veya yorumlarinin

sayisl,

Sosyal medyada yaptig1 paylasimlarin devamlilik sayisi,

Yapilan paylagimlarin sosyal medyada tiklanma say1si,

Yapilan paylagimlarin sosyal medya iizerinde aktif olarak katilim oran,

Markanin kendine ait web sitesinin sosyal medya aglarinda linklerinin gériinmesi,

Kullanilan markanin kendisine veya {riinlerine ait farkli sosyal medya araglarinin

bulunup bulunmadigi,

Markanin iceriklerinin sosyal medyada yeterli olup olmadiginin sayisi,

e Markani sosyal medyadaki takipgi sayisinin artig oran1 (Uzunselvi, 2019, s. 48).
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3. Fenomen Pazarlama (Influencer Marketing)

Geleneksel pazarlama teknikleri, iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte degisime
ugramistir. Internet tabanl dijital platformlarm kullanima girmesiyle birlikte “fenomen”
(Influencer) olarak adlandirilan ve sosyal medya platformlarinda genis takip¢i sayisina sahip
olan kisiler ortaya ¢ikmistir. Bu kisilerin ¢ok sayida takipgi tarafindan takip edilmeleri yeni bir
pazarlama stratejisi olan fenomen pazarlamayi (influencer marketing) giindeme getirmistir.

Giliniimiizde tiiketiciler, yeni bir {irlin satin almadan 6nce sosyal medya veya gevrimigi
platformlarda iriin hakkindaki kullanici deneyim ve degerlendirmelerini okumaktadir.
Tiiketicinin s6z konusu marka hakkinda diger tiiketicilerin deneyim ve degerlendirmelerinin
etkisinde kaldiklar1 ve satin alma kararlarint bu dogrultuda verdikleri goriilmektedir. Ayrica,
kigilerin ¢evrelerindeki insanlarin sodylemlerini dikkate alarak, o sdylemlere uyumlu
davranmalarmin sonucunda ikna edilmeleri daha kolay hale gelmektedir (Odabasi & Baris,
2010, s. 270).

Taluk (2017, s. 43), fenomen (Influencer) pazarlamay: “dijital olan bir platformdaki
tilketicinin duygularma dokunan, onunla iletisim ve etkilesim halinde olan bir pazarlama
stratejisi” olarak tanimlamaktadir. Stratejik pazarlama yonetimi, marka ve tiiketici arasinda
etkilesimi saglarken beraberinde giiven de saglamaktadir. Fenomenler, kendilerine ait deger
yargilartyla birlikte inanglar1 gergevesinde kendilerini takip eden izleyici kitlesini cezbederken
aym zamanda takipgileriyle iletisim kurabilmektedir. Uriin tanitiminda fenomenler reklamlara
kiyasla tanitimi daha keyifli bir hale getiren paylasimlar yapmaktadir. Tiiketiciler sevdikleri
fenomenlerin eglendirici ve yaratici sekilde yaptiklar1 paylasimlari daha ¢ok tercih etmektedir.
Bundan sonraki siiregte ise iriiniin satin alma eylemi ger¢eklesmektedir. Turanci (2016, s.
456)’ya gore, bugiin ulusal veya uluslararasi alanda ¢ok fazla sayida moda ve lifestyle blogu
bulunmaktadir. Bu bloggerlarin, fenomenlerin tiiketici tizerindeki etkileri de ¢ok biiyiiktiir.
Bloglarin, iiriinlere ve hizmetlere yonelik deneyimleri ve goriislerinin paylasilmasi, tiiketici ve
marka arasinda koprii gorevi goriirken, Influencer ve bloggerlarin ise markalar bakimindan
kanaat onderi roliinii iistlendigi sdylenebilmektedir.

Kanaat 6nderi, “toplum igerisinde s6z sahibi olan, kisilerin herhangi bir konu hakkinda
medya araciligi ile elde ettikleri bilgilere ek olarak kendi diisiinceleri dogrultusundaki yorum ve
bakis agilarini ortaya koyarak, ¢evresindeki insanlari etkileyen kisiler” olarak tanimlanmaktadir.
Bu baglamda bugiin her ne kadar geleneksel medya kullanilarak iletisim kurulsa da, sosyal
medyada da kanaat 6nderlerinin bulundugunu séylemek miimkiindiir (Sabuncuoglu & Giilay,
2014, s. 4).

Philip Kotler, kanaat 6nderlerinin 6zelliklerinden bahsederken markanin hedef kitlesinin
satin alma, karar verme vb. gibi davranislarinda kisiyi etkileme gliciiniin oldugunu
sOylemektedir (Kotler & Scheef, 1997, s. 74). Bu nedenle kanaat 6nderleri marka elgisi olarak
ifade edilirken influencerlar, belirlenen markay1 hedef kitleye ulastiran ve ayn1 zamanda marka
farkindaligin1 (Peltekoglu & Askeroglu, 2019, s. 1050) saglayan insanlar olarak ifade
edilmektedir. Bu insanlar, toplumun her kesiminden geldigi ve fikirleri biiyiik nem tasidigi igin
cevrelerinde bulunan kisilerin satin alma davramiglarini da etkilemektedir. Markalar bu durumu
fark ederek Influencer’lar1 pazarlama faaliyetlerine katmakta ve kendi dijital kanaat dnderlerini
olusturmaktadir. Bu baglamda, “2019 Edelman Giiven Barometresi Raporu: Giivendigimiz
Markalar” aragtirmasina gore, 18-34 yas araligindaki katilimcilarin %63’#, bir reklamda
markanin kendisi hakkinda soéylediklerinden ziyade, bir fenomenin marka hakkinda
sOylediklerine giivendiklerini belirtmiglerdir (Mizrahi, Duncan, & Schwalb, 2020). Dijital
Exchange CEO’su Emrah Pamuk, 2020 yil1 igerisinde influencer pazarlama biitgelerinin %65
artis gosterecegini belirtmistir (Marketing Tiirkiye, 2021). Diger taraftan, Candz, Giilmez ve
Eroglu (2020)’nun influencer pazarlamada influencer takipgilerinin satin alma davranigini
belirlemeye yonelik gergeklestirmis olduklar1 ¢alismada dikkat ¢ekici su sonuglara ulagilmistir.
Fenomenlerin sosyal medya hesaplarinda yaptiklar1 sponsorluk paylasimlarina katilimcilarin
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(N=401) ilgi diizeyini konusunda %58,3 hi¢ ¢ekmiyor, %37,8 bazen yaniti alinmistir.
Fenomenlerin sponsorluk igeren paylasimlarinin marka tercihine etkisi konusunda ise
katilimeilarin  (N=401) % 58,51 hicbir zaman, %34,3’ii ise bazen yanitini vermistir.
Fenomenlerin satin alma tercihi {izerindeki etkisi konusunda katilimeilarin (N=401) %41,5’
bazen, %33,5’i ise hi¢cbir zaman yanitini vermistir. Fenomen pazarlamanin marka
pazarlamasinda bir gereklilik olup olmadigi konusunda ise katilimcilar (N=401) %47.5 ile
bazen, %31 ile hi¢bir zaman yanitin1 vermislerdir. Influencer MarketingHub sitesinin Upfluence
is birligiyle gerceklestirdikleri Influencer Marketing 2021 Arastirmasi’na gore ise, 2021 yilinda
fenomen pazarlamas: endiistrisi yaklagik olarak 13.8 milyar dolar biiylime gostermistir. 2019
yilinda 240’tan fazla yeni fenomen pazarlama odakli ajans ve platform kurulmustur.
Katilimeilarin %59°u igerik pazarlama igin ayr1 bir biitce ayirdiklarim kabul ederken, ayni
katilimcilarin %75°1, 2021°de fenomen pazarlamaya ayr1 bir biitge adamaya niyetli olduklarin
belirtmislerdir. Dikkat c¢ekici bir sonu¢ olarak anket katilimcilarmin %90°1 fenomen
pazarlamanin etkili bir pazarlama bi¢imi olduguna inanmaktadir. Isletmelerin %83’{i fenomen
pazarlama harcamalarin1 pazarlama biitgelerinden kullanmaktadir. Son olarak, ayni arastirma
sonuglarina gore, katilimcilarin %67’si fenomen pazarlama i¢in Instagram kullandiklarini ifade
etmektedir ancak fenomen pazarlamada TikTok uygulamasinin kullaniminda biiyiik bir artig
oldugu da goriilmektedir (Influence Marketing Benchmark Report, 2021). Ozellikle tiiketicilerin
sosyal medya platformlarina dahil oldugunun farkina varan markalar direk olarak sosyal medya
fenomenlerine yonelmektedir. Bu agidan, markalar yiiksek taninirliga sahip olan dijital kanaat
onderlerini tiiketicilerde tutum ve davranig degisikligi olusturmasi amaciyla tercih etmektedir.

Bu baglamda bir markanin giici, tiiketici ile arasindaki etkilesimle ortaya ¢ikmaktadir.
Markalarin  kurumsal ¢ikarlardan bagimsiz hareket etmeleri giiven duygusunu One
¢ikarmaktadir. Bu kigilerin fenomen olarak adlandirilmasinin en biiyiik nedeni kisilerin belirli
bir iiriin ve hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi ve verdigi tavsiyelerin takipgileri
tarafindan dikkate alinmasidir. Belanche, Flavian ve Ibanez-Sanchez (2020, s. 47)’in yapmis
olduklari g¢alismaya gore, iriin ilgilenim diizeyinin tiiketicilerin fenomenlerin Instagram
paylasimlarina yonelik tepkileri iizerinde énemli bir rol oynadigini ortaya koymustur. Fenomen
tarafindan paylagilan iriine yonelik ilgilenim diizeyi yiiksek olan kullanicilarin fenomenin
hesabi ile ilgili etkilesimde bulunma ve tanitilan {iriin ile ilgili bilgi edinmeye daha fazla
niyetinin oldugunu gdstermektedir. Kisacasi, tiiketici ile ortak bir nokta yakalamay1 basaran ve
bunu etkili bir sekilde yapan fenomenlerin tiiketicilerin fikirlerini, davramiglarini ve tutumlarini
etkileme oranmi olduk¢a yiiksektir. Boylelikle, bir iiriin veya hizmet bir fenomen tarafindan
takipgilere sunuldugunda, takipgilerin o iiriin veya hizmeti satin alma ihtimali artmaktadir.

Marka farkindaligin1 etkisinin ve Oneminin farkina varan markalar sosyal medya
platformlarinda olan, etki oranin yiiksek oldugu fenomenlerle etkilesim ve iletisime
gegmektedir. Glinlimiizde yeterince popiiler olan Instagram, bir¢ok alanda (moda, kozmetik,
saglik, vb.) bilgi ve uzman sahibi marka elgisi olan bir¢cok fenomen kitlesini (Blogger, Vlogger,
Youtuber vb.) bulundurmaktadir. Bugiin herhangi bir iiriin satin almadan 6nce tiiketici 6nce bu
platformdaki fenomenlerin markaya olan fikirlerini 6nemseyip deger vermektedir (Yurttas,
2010, s. 116). Bloglar ve mikrobloglar, video paylasim siteleri ve fotograf paylasim sitelerini
kullanarak birgok fikir dnderlerini marka ve tiiketici ile bir araya getirerek onlarin birer marka
elgisi olmasini saglamaktadir. Bu tiir kanallarinin kullanilmasiyla yapilan etkinliklerin maddi
acidan disiik biitgeli olmasi, miisterilerle iletisim agisindan 6nemli bir boyutken diger bir
boyutu ise, hedef kitle ve tiikketici agisindan Influencer’lara ait fikir ve yorumlara ulasmasina
yardimc1 olmasidir.  Bugiin bircok marka fenomen kitlesine oncelik verirken, markalarin bu

donemde tercih edilmeleri markaya hem avantaj hem de yeni imkanlar saglamistir (Koksal &
Ozdemir, 2013, s. 326).

4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bugiin tiim firmalarin amaci {iriin ve hizmetlerinin baglaminda her gegen giin biiyiiyen
pazarda, hedef tiiketici kitlesinin gilivenini kazanarak markanin bilinirligini saglarken boylelikle
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satiglarim  arttirmaktadir. Bu baglamda, calisgmanin amaci, Covid-19 Pandemisi siirecinde
fenomen (Influencer) olarak bilinen dijital kanaat onderlerinin sosyal medya araglarindan bir
tanesi olan Instagram hesaplar1 tizerinden ne gibi marka paylasimlarinda bulunduklarini
saptamak ve bu paylagimlart marka farkindaligi baglaminda degerlendirmektir. Caligma
kapsaminda amagsal drneklem yontemi kullanilarak Instagram ’da takipei sayisi 2 milyondan
fazla olan 3 kadin fenomen (eylulonline, gamze_ercel, pelinakil) se¢ilmis ve bu fenomenlerin
kisisel Instagram hesaplar1 01.11.2020-01.12.2020 tarihleri arasinda incelemeye almmuistir.
Calismada, Covid-19 Pandemisi siirecinde 6zellikle kadin fenomenlerin takipgileriyle ne gibi
markalari, nasil paylastiklarim1 ortaya koymak amaciyla kadin fenomenlere yer verilmistir.
Diger taraftan, s6z konusu fenomenlerin sadece kadin takipgileri degil ayn1 zamanda ¢ok sayida
da erkek takipgileri bulunmaktadir.

Calismada kapsaminda asagidaki sorulara cevap aranmaktadir.

Soru 1. Covid-19 salgmin devam ettigi bu siiregte kadin fenomenler ne gibi markalar
Instagram hesaplarinda paylagmaktadir?

Soru 2. Kadin fenomenlerin marka paylagimlarindaki dikkat ¢ekici 6zellikler nelerdir?
Soru 3. Kadin fenomenler paylagimlarinda ne gibi mesajlar vermektedir?
5. Yontem

Bu ¢alismanin uygulama kismi i¢in olarak igerik analizi yontemi benimsenmistir. Nitel
bir gozlemden ziyade igerik analizi bir ¢oziimleme ya da analiz etme yontemi olarak
diisiiniilebilir. Icerik analizi, arastirmacilarin konular1 degisime ugratmadan sozlii, resimli,
sembolik ve iletisim verilerini kullanarak her tiirden ¢ikarimlarda bulunarak yorumlamasi ve
bircok metodolojik konunun genisletilmesi seklinde igerik tamamlayici bir tekniktir
(Krippendorff, 2004, s. 17). icerik analizindeki temel diisiince, bir metinde yer alan birgok
kelimenin ¢ok daha az igerik kategorisinde siniflandirilmasidir. Her kategori bir, birgok veya
pek c¢ok kelime igerebilmektedir. Ayni kategoride siniflandirilan kelimeler, ifadeler veya
metindeki diger birimlerin benzer anlamlara sahip oldugu varsayilmaktadir (Weber, 1990, s.
12). Bu dogrultuda ¢alismada kullanilan igerik analizi cetveli i¢in 5 kategori belirlenmis ve her
bir kadin fenomenin yapmis oldugu marka paylasimi iizerinde uygulanmustir. Icerik analizi
sonucunda elde edilen sonuglar bir tablo seklinde belirtilmistir (Bakiniz, Tablo 2). Calisma
literatiirde hem marka farkindaligi hem de fenomen pazarlama kapsaminda yiiriitiilen
calismalara Covid-19 Pandemi siirecini kapsamina alarak katki saglayacag i¢in dnemlidir.

6. Evren ve Stmirhliklar

Bu ¢alismanin evrenini, tim diinyada en fazla kullanilan 4. sosyal medya platformu
(wwwe.statista.com) olan Instagram’da paylasimda bulunan kadin fenomenler olusturmaktadir.
Instagram, istatistiksel veriler agisindan 6nemli bir uygulama olmakla birlikte, ayn1 zamanda
erisim hiz1 yiiksek bir pazarlama aracidir. Dolayisiyla, yapilan paylasimlarin etkilesim orani
oldukga yiiksektir. Kullanici sayisinin ¢oklugu ve bu sebeple érneklem se¢iminde yasanacak
zorluklar dikkate alindiginda, ¢alisma en az 2 milyon takipci sayisina sahip 3 kadin fenomen ile
sinirlandirilmistir. Calismada, bir diger kisithilik faktorii ise zamandir. Calismada kullanilan
veriler, 1 Kasim 2020 ile 1 Aralik 2020 tarihleri arasinda toplanmustir.

7. Bulgular ve Tartisma

Calisma kapsaminda elde edilen bulgular ve analizlerine gegcmeden Once calismaya
dahil edilen fenomenlere ait birtakim bilgiler asagidaki Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Influencerlarin Instagramdaki, Takipgi Sayisi, Medya Sayis1, Hayran Sayisinin
Haftalik Artis1, Hayran Sayisinin Haftalik Artis1 Orani, Etkilesim Oranin Istatistikleri

paylasim hesabi1 takipgi sayist  medya sayisi  hayran sayisinin haftalik artisi ha (%)
etkilesim orani

eylulonline 3,3 MN 1.456 -8.891 %-0,27
%5,37

gamze_ercel 2,9 MN 837 99.614 %3,52
%9,48

pelinakil 2,5 MN 2.907 22.646 %0,88
% 5,43

Kaynak: https://www.boomsocial.com/instagram/UlkeSektor/turkey/tumu

Tablo 1°de goriildiigii tizere, eylulonline adli fenomenin 3,3 milyon, gamze ercel’in 2,9
milyon ve pelinakil’in ise 2,5 milyon takipgisi bulunmaktadir. S6z konusu fenomenlerin
paylastiklar igerik sayisi eylulonline adli fenomenin 1.456, gamze ercel’in 837 ve pelinakil’in
ise 2.907 olarak goriilmektedir. pelinakil isimli fenomen takipgi sayisi olarak diger
kullanicilardan daha diisiik olmasina ragmen paylasimda bulundugu medya igerigi sayis1 diger
kullanicilardan daha yiiksektir. Ornekleme dahil edilen fenomenlere ait haftalik hayran
sayisindaki artis da ilgi ¢ekicidir. Takipgi sayist olarak 2. sirada yer alan gamze ercel 99.614
haftalik hayran sayisi ile ilk sirada yer alirken, eylulonline isimli fenomen ise haftalik 8.891
hayran kaybetmektedir. Yine etkilesim orami olarak da gamze ercel isimli fenomenin
hayranlartyla daha fazla etkilesim oranina (%9,48) sahip oldugu, eylulonline adli fenomenin ise
en diisiik etkilesim oranina (%5,37) sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Hesaplari incelenen kadin fenomenlerin Instagram paylasimlarinin icerik analiz tablosu

paylasim iriin/ liriin ve hizmet story’de yer iiriin

. marka o .

hesabi hizmet kategorisi aliyor yerlestirme
eylulonline Uriin  Farmisol Hijyen Uriinii Evet Var
eylulonline Uriin  Prima Bebek Uriinii Evet Var
eylulonline Uriin ~ Koton Giyim Uriinii Evet Var
gamze_ercel Uriin ~ Yumos Temizlik Uriinii Evet Var
gamze_ercel Uriin  Domestos Temizlik Uriinii Hayir Var
gamze_ercel Uriin ~ Jomalone Kozmetik Uriinii Hayir Var
london

Pelinakil Uriin ~ Nars Kozmetik Uriinii Hayir Var
Pelinakil Uriin  Domestos Temizlik Uriinii Hayir Var
Pelinakil Uriin ~ Yumos Temizlik Uriinii Evet Var

Eylulonline adli fenomene ait 1 aylik paylasima bakildiginda su bulgulara ulagilmistir.
1 aylik siirecte eylulonline isimli kullanici, 3 adet markali iiriin paylasiminda bulunmustur. Bu
markalar sirayla Farmisol (hijyen driinii), prima (bebek iriinii)) ve Koton (giyim {riinii)
markalaridir. Fenomen, bu markalara hem sayfasinda hem de hesabina ait hikdye kisminda yer
vermistir. Ayrica eylulonline, paylastigi markalara ait gorsellere de paylasimlarinda yer
vermistir.

Ornekleme dahil edilen siirecte, eylulonline ilk olarak farmisol markasina ait
dezenfektan setini gorsel kullanarak hesabinda paylasmistir (Bakiniz, Resim 1). Ayrica,
Instagram’in hikaye kisminda iiriin ile ilgili Instagram’in yukar1 kaydir 6zelligini kullanarak
takipgilerini markanin sayfasina yonlendirmektedir. Kullanict markay1 hikayesinde paylasarak
daha ¢ok kisiye ulasmay1 amaglamaktadir.

Bir sonraki paylagimini Prima bebek bezi olusturmaktadir (Bakiniz, Resim 2). Benzer
sekilde bu markay1 da eylulonline Instagram hikayesinde paylasmistir. Eylulonline isimli
fenomenin iki g¢ocuk annesi olmasi, markanin ayni zamanda kullanicis1 oldugu imajim
vermektedir. Takipgiler, fenomenlerin de markay1 kullandigim bildikleri takdirde s6z konusu
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markaya daha fazla ilgi gostermektedir. Takip¢i, markaya Instagram’in dogrudan yukar1 kaydir
6zelligini kullanarak erigim saglayabilmektedir.

Eylulonline isimli fenomenin ii¢iincii paylasimini ise Koton markasinin anneler igin
tiretmis oldugu bir kot pantolon olusturmaktadir (Bakiniz, Resim 3). Eylulonline markay1
Instagram hikayesinde de paylasmustir. Takipgiler uygulamaya ait yukari kaydirma ozelligi ile
markanin s6z konusu iiriiniine dogrudan erisim saglayarak iiriinii siparis verebilmektedir. ilk
paylasimi i¢inde bulunulan pandemi siirecine uygun bir iiriin iken, ikinci paylagimini kendisi
gibi bebek sahibi takipgilerine yonelik gerceklestirmis, liglincii paylagimini ise kendisi ile ilgili
bir iirlin olarak belirlemistir. Pandemi siirecinde tiiketiciler kalabalik ortamlar olan aligveris
merkezleri veya marketlere gitmek yerine online aligveris uygulamalarini kullanmayi tercih
etmektedir. Bu baglamda eylulonline, Pampers markasinin Prima bebek bezi paylasiminda bir
online aligverig sitesi olan Trendyol ve bir market zinciri olan Happy Center markalarini da
paylasiminda kullanmustir.

Resim 1 Resim 2

[ YUKARI |
KAYDIR

|_YUKARI_J§
KAYDIR

Trendyol markette
Happy Center’larda
firsat paketi 59,95t ye

Koton'da dev indirim!
sepette %60’e varan firsatlar

var kosuuuun ¥ iz e
sitesine 6zel 299t Bendeki : 36 bed diigiiyor. Haarika fiyat
~ b hemen alinsin.

haarika duruyo, ¢ : —4 7
SRR s zlasini GO v

Gamze _ercel isimli fenomenin ilk paylasimini Yumos markasina ait yumusatici
olusturmaktadir. Renk koruma 6zelligi oldugunu belirten ve iizerindeki tigortiin renginin de
canlili@ini Yumos’a borglu oldugu belirten gamze ercel markayr bir goérsel ile birlikte
paylagmistir. Ayrica, fenomen, YUMOSI10 kodu ile takipgilerine hem daha ucuz bir aligveris
hem de Instagram’in yukar1 kaydir 6zelligini kullanarak markaya daha kolay erisim saglama
imkani1 sunmaktadir (Bakiniz, Resim 4).

Normalde bu set
699t yerine web

Gamze ercel’e ait ikinci paylasimini Domestos markasinin yeni iriinii olan pratik
ylizey spreyi olusturmaktadir. Markanin triiniinii gamze_ercel, anasayfasinda gegici degil kalict
bir post olarak paylasmistir. Gamze ercel, i¢inde bulunulan Covid-19 Pandemisine karsi
gereksinim duyulan hijyen konusunda takipgilerine uygun bir {iriin paylasiminda bulunmustur
(Bakiniz, Resim 5).

Son olarak gamze_ercel, Jomalonelondon markasina ait triinlerden bazilarim yilbasi
hediyesi olarak ¢ekilisle 3 kisiye hediye edecegini paylagmistir. Bu paylagimi #seasonsofscents
etiketini kullanarak gergeklestirmektedir. Gamze ercel, c¢ekilise katilmin ne sekilde
gerceklesecegi hakkinda bilgi vermektedir. Takipgiler bir arkadaslarinin adinmi etiketleyerek
cekilise katilabilmektedir. Bu sekilde ismi etiketlenip paylasilan kigiler marka ile karsilasacak
ve paylasimin etkilesimi artacaktir. Paylasimda hediye edecegi {iriinlerin yani sira markaya
atifta bulunan makyajli ve sik gorliniimii ise takipgilerinin dikkatinden kagmamaktadir (Bakiniz,
Resim 6).
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Resim 4 Resim 5 Resim 6
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Pelinakil isimli fenomen ise bir kozmetik markasi olan Nars’a ait bir {irlinii kullanirken
Reels ile video ¢ekmis ve bu videoyu Instagram sayfasinda paylagmistir. Pelinakil, Instagram’in
yeni bir uygulamasi olan Reels’e ait hizli video ¢ekim O6zelligini kullanarak bu paylagimini
yapmistir. Ayrica, pelinakil markaya ait triinii kendi yiiziinde uygulayarak takipgilerine
tanitmaktadir. Bu kullanim deneyimsel pazarlama baglaminda takipgiler iizerinde daha etkili
olarak markaya yonelik farkindaligi arttiracaktir.

Ikinci paylasiminda pelinakil isimli fenomen, Covid-19 Pandemi déneminde en cok
ihtiya¢ duydugumuz hijyen ihtiyacina yonelik bir iirlin paylasiminda bulunmustur. Gamze _ercel
isimli fenomenin de paylasimini yapmis oldugu Domestos Pratik Yiizey Sprey’ini bir gorsel
esliginde paylasmustir.

Pelinakil’e ait Tigiincii paylasim, daha Once gamze ercel isimli fenomenin de
paylagimint yapmis oldugu Yumos markasina ait bir yumusaticidir. Pelinakil, gorsel ile
destekledigi paylasiminda, Yumus markasina ait yumusaticinin giysilerinin daha az kirigik
olmasini ve daha kolay iitiilenme sagladigini vurgulamaktadir. Utii yapmak pek c¢ok kisi igin
sevimsiz ve zor bir ev isidir. Pandemi siirecinde hijyen saglamak amaciyla siklikla yikanan
giysilerin iitiilenmesi daha biiyiik bir iskence halini almaktadir. Yumos markasi bir yumusatici
olmasinin yani sira giysilerin daha az kirisik olmasimi ve daha kolay fitiilenmelerini saglayan
iiriindi ile tiiketicilerin birden fazla ihtiyacina cevap vermektedir. Pelinakil markayi, hikayesinde
paylasarak takipgilerine marka ile dogrudan karsilagmalarini1 saglamakta ve Instagram’in yukari
kaydir 6zelligi ile takipgiler iiriine hizli bir sekilde ulasarak satin alabilmektedir.
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Ornekleme dahil edilen kadin fenomenlerin bir aylik Instagram hesaplarinda yapmus
olduklart marka paylasimlarina dayanarak sunlar belirtilebilir. Eylulonline isimli fenomen,
paylagimlarinda pandemi siirecinin olmazsa olmazi olan hijyen ve temizlik kavramlarina vurgu
yapmaktadir. Bu baglamda, Farmisol markasina ait dezenfektan iriinlerini paylasmstir. Diger
taraftan, hemcinslerine yonelik ¢esitli paylasimlarda da bulunmustur. Bu paylagimlar arasinda
kendisi gibi anne ve bebegi olan takipgilerine hitap eden Pampers markasina ait Prima bebek
bezi ve Koton markasina ait anne kot pantolonu yer almaktadir. Ayrica, paylasimda bulundugu
markalardan bazilarina nereden ulasilabilecegine dair tavsiyelerde de bulunmaktadir. Bu
paylasimi ile sadece markali iiriine degil, online aligveris sitesi ve zincir markete yonelik de
takipgilerinde farkindalik yaratmaktadir. Gamze_ercel isimli kadin fenomenin de paylasimlari
arasinda eylulonline isimli kadin fenomenin paylasimlarina benzer paylasimlar goriilmektedir.
Ornegin, Domestos markasina ait pratik yiizey spreyi pandemi siirecinde en fazla gereksinim
duyulan hijyen ihtiyacina ydnelik bir paylagimdir. Benzer sekilde, Yumos yumusatici da bu
siirecte sik yikanan camasirlarin renk kaybetme sorununa adeta ¢Oziim Onerisinde
bulunmaktadir. Son paylasgimi, Covid-19 Pandemi siireci ile ilgili bir iiriin Onerisi olmasa da
genel anlamda gergeklestirmis oldugu paylasimlar bu dogrultudadir. pelinakil isimli fenomenin
de bir aylik siirecte diger iki kadin fenomen ile benzer paylasimlarda bulundugu goriilmektedir.
pelinakil de Domestos markasina ait pratik ylizey spreyi ile Yumos markasina ait yumusatici
iriinlerine hesabinda yer vermistir. pelinakil, bir paylagimini ise Nars markasina ait makyaj
{iriiniine yonelik yapmustir. Uriinii sadece bir gdrselde paylasmamus, kendi yiiziinde uygularken
videoya kaydetmis ve paylasmistir. Tiiketicilerin saglik ve temizlik konularinda ¢ok hassas
olduklart bu donemde, fenomenlerin bu hassasiyetlere yonelik marka paylagimlarinda
bulunmalari, s6z konusu markalarin farkindalik ve satin alinma oranlarini stiphesiz arttiracaktir.
Kadin fenomenlerin markalar1 gonderi olarak paylasmasi markayr kullanan tiiketicilerin
gonderinin altina yorum yapabilmesini saglamaktadir. Dahasi, tiim kadin fenomenler,
paylasimlarinda yer verdikleri markalar1 Instagram’in yukarn kaydir ozelligi araciligiyla
takipgilerinin dogrudan erisimine agmustir. Bu da takipgilerde markaya yonelik farkindalig
perginleyerek takipgileri bir sonraki agama olan satin alma davranigina yoneltmektedir.

Sonug¢ ve Oneriler

Covid -19 pandemisi, tim diinyada, yasam bicimini degistirerek tiiketicileri pek ¢ok
agidan doniistiirmiistiir. Temizlik ve hijyen kavramlar1 daha 6nce hi¢ bu kadar yogun ve sik dile
getirilmemis ve vurgulanmamustir. Salgina yonelik dnlemler kapsaminda getirilen kisitlamalar,
yasaklar dijital platformalarin kullaniminda artisa sebebiyet vermektedir. Disar1 ¢ikamayan,
kalabalik mekanlara girmekten endise duyan tiiketiciler ¢dzlimii online aligveris sitelerinde
aligveris yapmakta bulmustur. Dijital platform ve uygulamalarin bu denli yogun kullanimi,
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markalara da bu noktada bazi ipuglari sunmaktadir. Ornegin, dijital kanaat &nderleri olarak
tanimlanan fenomenler (Influencerlar) bu siirecte kuruluslar tarafindan marka farkindaligi
yaratma baglaminda yogun olarak kullanilmaya baslanmaistir.

Calismada ornekleme dahil edilen kadin fenomenlere ait hesaplarda sirasiyla 4 tane
temizlik {irtinii kategorisinde marka, 2 tane kozmetik {iriinii kategorisinde marka, 1 tane hijyen
iriinii kategorisinde marka, 1 tane giyim iiriinii kategorisinde marka ve 1 tane bebek iriinii
kategorisinde marka yer almaktadir. Icinde bulunulan Covid-19 Pandemi siireci, fenomenlerin
Instagram hesaplarinda yapmis olduklar1 marka paylasimlarini da etkilemektedir. Bu donemde
temizlik ve hijyen kavramlarinin 6n plana ¢ikmasi, markalarin dikkatini cekmekte ve bu
ihtiyaglara yonelik iiriinler iiretmelerini saglamaktadir. Uretilen bu iiriin ve hizmetler iilke
capinda belli bir takipgi sayisina ulasmis fenomenler tarafindan belli bir ticret karsiliginda
paylasilmaktadir.

Covid-19 Pandemisi, tiiketicilerin sosyal mekanlardan uzak durma ihtiyacini
yaratmistir. Bu soruna ¢6ziim olarak ise sosyal medya platformlar1 kuruluslarin karsisina
cikmaktadir. Sosyal medyanin en g¢ok etkilesim alan mecralarindan biri olan Instagram bu
donemde kullanici sayisinda artig yagamistir. Instagram da bu siirecte yerinde durmamus cesitli
yeni Ozellikleri kullanicilarinin  hizmetine sunmustur. Instagramin #hashtag kullanimi
markalarin daha ¢ok hedef Kitleye yayilmasina ve kitleler tarafindan taninmasina yardimei
olmaktadir. Bu baglamda markalar farkindalik olusturmak amaciyla bugiin fenomen
(Influencer) olarak adlandirilan kisileri kullanmaktadir. Bireyler ise ilgi ¢ekici ve kendilerine
yakin bulduklar1 fenomenleri takip ederek onlarin 6nerdigi markalari satin almaktadir.

Calisma kapsaminda ornekleme dahi edilen 3 kadin fenomenin Instagram hesaplari
araciligryla yapmis olduklar1 marka paylasimlari bir ayhik (01.11.2020-01.12.2020) siire
zarfinda gdzlemlenmistir. Fenomenlerin hesaplarina yonelik gergeklestirilen igerik analizi
neticesinde Covid-19 siirecinde en fazla temizlik kategorisinde markalarin paylagiminin
yapildigi ardindan kozmetik, hijyen ve diger kategorilerde marka paylagimlarin geldigi
gOriilmiigtiir. Dijital mecralarin kullanim oranlarinin artis gosterdigi bir donemde fenomenler
kuruluslar tarafindan marka farkindaligi yaratma baglaminda kullanilmaktadir.

Fenomen pazarlama (Influencer Marketing) son zamanlarda kuruluslar tarafindan yogun
ve basarili bir bi¢imde kullanilmaktadir. Covid-19 salgmi ile evlere kapanan ve tek eglencesi
internet ve sosyal platform olan insanlar i¢in sosyal medya fenomenleri marka farkindalig
yaratma noktasinda kilit unsurlar haline gelmistir. Her gecen giin sayilari artan ve kuruluslar
tarafindan artan oranda tercih edilen sosyal medya fenomenleri gelecegin reklam ve pazarlama
stratejilerini olusturmaktadir.
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