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Teknolojinin gelismesi ile birlikte insan istek ve ihtiyaclarinin farklilik gostermeye baglamasi pazarla-
ma yontemlerinin de degisime ugramasina neden olmugtur. Tiiketiciyi satin alma dogrultusunda etkile-
mek isteyen firmalar, yeni teknolojinin getirmis oldugu unsurlart da kullanarak bu dogrultuda strate-
jiler hazirlamaktadir.. Bu aragtirmanin amaci yeni medya ortamlarindan biri olan Youtube platformu
kullanilarak tiiketiciyi ikna etme baglaminda niifuz pazarlama (influencer marketing) stratejilerinin
kullanimi incelenmesi amaglamaktadir. Bu ¢er¢evede Youtube platformunda en az bir milyon takipci-
si olan 3 kadin Youtuber tercih edilerek niifuz pazarlamasinda kullanilan stratejilerin, igerik analizi
teknigi ile irdelenmistir. Niifuz pazarlamasi yontemi kullanilarak markalarin youtuberlar ile anlagarak
tiiketiciyi ikna etme baglaminda video igeriklerinde neler kullanildigi arastirilmistir.
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ABSTRACT

With the development of technology, human demands and needs started to show different marketing
methods. The aim of this study was to investigate the use of influencer marketing in the context of per-
suading the consumer by using the Youtube platform which is one of the new media environments. In
this context, 3 women who have at least one million followers on Youtube platform are preferred
and the persuasion strategies used in population marketing are examined. Using the population market-
ing method, it was researched what brands are used in the context of convincing

consumers to agree with the brands.
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1. Giris

Pazarlama, ge¢cmisten giiniimiize bir¢cok farklr uy-
gulamadan gecerek giiniimiize kadar ulagmigtir.
Pazarlamanin bu kadar genis mecralara sahip
olmasi, onun arastirilmasini da zorlagtirmigtir.
Pazarlama, yasadigimiz c¢agda tiiketiciye yonelik
gerceklestirilmekte ve o yone ilerleme gosterme-
ktedir. Isletmeler tiiketici nezdinde bagarili olabil-
mek icin bir¢ok pazarlama modeli kullanmaktadir.
Bu modellerin bazilar tiiketici iizerinde etkisini
gostermekte bazilart ise istenen basariyr saglay-
amamaktadir.

Tiiketicilerin degigen istek ve ihtiyaclarini daha
iyi bir sekilde kargilayabilmek i¢in kurumlar i¢in
pazarlama biiyiik bir onem tagimaktadir. Yeni {iriin
ya da hizmetlerde karlilik oranini yiikseltmek ve
bagar1 kazanmak i¢in pazarlama kavraminin dogru
algilanip, dogru bir sekilde uygulanmasi gerek-
mektedir. Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarina en
iyi sekilde cevap veren kurumlari tercih ederler.
Sonug olarak tiiketicilerin beklentilerini, istek ve
ihtiyaclarini en iyi bigimde tatmin eden kuruluglar
bagariy1 yakalayacaklardir. Her seyin degisime
ugradigr gibi tiiketicilerinde istek ve ihtiyaglari
zamanla degisiklik gosterir (Odabagi, 2001:8).
Bu baglamda pazarlama c¢aligmalarinin giiniimiiz
teknolojilerine gore ele alinip, bu dogrultuda uy-
gulanmasi gerekmektedir Pazarlama ve reklamin
en onemli kaynagi insandir. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda pazarlama yontemlerinin
hazirlanmasi 6nemlidir.

Geleneksel medyanin birkag kanal ve bagar1 yakal-
amig sl programlar etrafinda ¢evrelendigi
eski zamanda tiiketiciye vermek istediginiz me-
sajin yonii gayet acik bir sekilde goriilmekteydi.
Yeni medyanin hayatimiza girmesi ile beraber
bu sistem degisiklige ugramig ve izleyici Kitle-
si parcalara boliinmiistiir. Istediginiz tiiketiciyi
dogru bir yerde bulmak giiclesmigtir (https:/
www.thinkwithgoogle.com, 12.02.2019 ). Web
2.0 teknolojisi ile hayatimiza giren yeni medya
ortamlarinda olugan iletisim bicimleri, iiriin ya da
hizmetlerin reklam ve tanitim agamasinda biiyiik
katkilar saglamigtir. Bu cercevede geleneksel
medya aracihigiyla {inliilerin televizyon, radyo
ve dergiler kanaliyla yapmig olduklari reklam
caligmalari artik yerine sosyal medya ortamlarinda
tinliilerin marka igerikli ¢caligmalarina birakmigtir
(Yener, 2018:1300).
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Bu aragtirmanin amact yeni medya ortamlarindan
biri olan Youtube platformu kullanilarak tiiketiciyi
ikna etme baglaminda niifuz pazarlama (influencer
marketing) kullanimi incelenmistir. Bu ¢ercevede
Youtube platformunda en az bir milyon takipgi-
si olan 3 kadin Youtuber tercih edilerek niifuz
pazarlamasinda kullanilan stratejiler irdelen-
migstir. Niifuz pazarlamasi yontemi kullanilarak
markalarin Youtuberlar ile anlagarak tiiketiciyi
ikna etme baglaminda video igeriklerinde neler
kullanildig1 incelenmisgtir.

Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing)

Pazarlama kavrami ge¢cmisten giiniimiize ¢
donemden ge¢mistir. Birinci donemde

“lirtin odakli” pazarlama anlayis1 goriilmektedir.
Bu donem 1900’lii yillarin bagindan itibaren baglar
ve 1930’lu yillara kadar siirer. Donemin odak
noktasinda {iriin yer almaktadir. Isletmeler ‘ne
tiretirsem satarim’ fikirleri ¢ergevesinde hareket
ediyorlardi. Bu baglamda donemin dogasi geregi
Fordizm ile 6zdeslesme gostermektedir. ikinci do-
nem ise ‘satis odakli pazarlama anlayisi kend-
ini gostermektedir. Bu donem

1930’1ardan baglayip 1950°li yillara kadar olan
siireyi kapsamaktadir. Pazarlamanin bu doneminde
yiiksek satigin yiiksek kar getirecegine ve bundan
dolayisiyla satigin 6ne ¢ikmasi i¢in reklamlarin
ve kisisel satigin kullanilmasi gerektigine vurgu
yapilmaktadir. Ugiincii ve son dénemde ise ‘tiiket-
ici odakl1’, ‘pazara odaklilik’ olarak ele alinmistir.
Bu donemde, diger iki donemden farkli olarak
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina dikkat edilmigtir
(Odabagi, 2001:73-74). 1950’lerde isletmeler,
iirtinleri istedikleri gibi tiretseler de tiiketicilerin
iirlini her zaman satin almadiklarini fark etmigler-
dir. Boylece, iiriinii tiretip daha sonra tiiketicinin
iirline dogru yonelmesinin yeterli olmayacagina
karar vermislerdir. Bu cergevede ilk olarak
tiiketicinin istek ve ihtiyaglarmin ne olduguna
karar verilmesine daha sonraki asamada ise
bu istek ve iiriine yonelik iiriinlerin tiretilmes-
ine karar verilmistir. Bunun sonucunda igletmeler
hatiri sayilir miktarda kar etmeye baglamigtir.

Artan baglanabilirlik ve mobilite nedeniyle, tiiket-
icilerin markalar hakkindaki degerlendirmelerini
kisitl bir zamana konumlandirmigtir. Giindelik
hayatin hizli akist ve insanlarin dikkat siirelerin-
in azalmasi, tiiketicilerin odak sorunu yagamasina
neden olmaktadir.
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Bununla birlikte bir¢ok iletisim kanalindan da
uyarilmaya devam etmektedirler. Bu baglamda
gelen marka mesajlarina artik eskisi kadar giiven
duymamakta, bunun yerine giiven duyduklar
kisilerin fikir ve goriislerine

yonelmektedirler (Kotler, 2018:91). Web 2.0 te-
knolojisinin hayatimiza girmesiyle beraber tiiket-
ici konumunda yer alan kisiler iiretici konumuna
da gelmeye baglamistir. Bu baglamda giiniimiizde
insanlar hem yeni medya araglarindan etkilenirk-
en hem de diger insanlara etki etme konumuna
yerlesmislerdir. Yeni medya ortamlarmi kullanan
tiiketiciler, begeni, istek ve ihtiyaclar1 dogrul-
tusunda diger insanlart sosyal medya araglar
lizerinden takip etmeye baglamistir. Tam da bu
noktada markalar, genis kitlelere seslenen, yiik-
sek takipci sayisina sahip, giivenilen ve begenilen
kisilere iiriin ya da hizmetlerini tanitmak iizere
bagvurarak tiiketicileri basarili bir sekilde etkile-
meyi amaglamaktadirlar. Giiniimiizde kullanilan
bu pazarlama yontemi ‘niifuzlu pazarlama’ olarak
adlandirilmaktadir.

Niifuzlu pazarlama (influencer marketing), yeni
bir pazarlama yaklagimidir. Potansiyel miisteriler
icerisindeki en yaygin satig eylemlerini ele alir
ve karar verme agamasindan tiiketicilerin ilgisini
ceken kigiler ile anlagilir. Niifuzlu pazarlamada bu
kisilere ‘niifuzlu’ denilmektedir. Satis siirecinde
‘niifuzlu’, potansiyel tiiketici kadar 6nem tagimak-
tadir (Brown, Hayes, 2008:11). Bir diger tanima
gore niifuzlu pazarlama (influencer marketing)
cevrimi¢i alanda etkili olan kisilerin markalarin
mesajlarin tiiketiciler ile sponsorluk baglaminda
paylagmalarini saglayan sanat ve bilim olar-
ak adlandirilmaktadir. Reklamlar, markalar adi-
na olumlu bir itibar kazanmak ve satig oranlari
yiikseltmek i¢in kurumlar tarafindan tercih edilir.
Boylelikle iiriin ya da hizmet hakkinda tiiketicil-
erin ilgisi ve farkindalig1 ortaya ¢ikacaktir. Tam da
bu baglamda influencer marketing de benzer bir
konsept ile tiiketicilerin ilgisini ve farkindaligin
kazanmak i¢in ‘niifuzlular’ ile anlagir (Lincoln,
Sammis, Pomponi, 2015:7-8). Tiiketicilerin giiven
duygusunu kazanmig olan niifuzlular ile markal-
arin sponsorluk anlagmalar1 yapmasi, iiriin ya da
hizmetin basarili ile tanitilmasini saglayacaktir.

Niifuzlu (influencer) kavramimin ilk ortaya cik-
mast Lazarsfeld’in iki asamali akis kuramina day-
anmaktadir. Lazarsfeld’in onciiliigiinde yapilan
Halkin Tercihi Aragtirmasi’nda geleneksel me-
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dyanin etkilerinin sinirli oldugu, kanaat 6nderler-
inin insanlarr etkilemede daha aktif oldugu sonu-
cuna varilmstir (Giingor, 2016:103).

Kanaat onderi yiiz yiize iletisim ile sagladig1 etkiyi
giintimiizde daha kalic1 ve etkin bir sekilde kullan-
maktadir. Teknolojisinin gelismesi ile beraber etki
etme mecrasi da farklilik gostermistir. Geleneksel
medya araglari ile insana etki eden kanaat onderl-
eri, internetin hayatimiza girmesiyle birlikte kend-
ini bu mecrada gostermeye baglamistir.

Yeni medya ortamlarinin her gecen giin gelisen,
biiyliyen, artan ve etkisi yiikselen bir alana sahip
oldugunu gormekteyiz. Bu baglamda kanaat 6n-
derleri etki giiciinii genigletmek amaciyla yeni me-
dya ortamlarini aktif olarak kullanir hale gelmistir.
Etki ortamimin degismesiyle birlikte yeni bir
isim olarak kanaat Onderleri insanlari etkile-
meye devam etmektedir. Niifuzlu (influencer) ka-
vrami da yeni medya araglari ile ortaya ¢ikmigtir.

Pazarlama alaninda  iinli  kullanimi  fikri
gecmisten giinlimiize kadar uygulanan pazarlama
yontemlerinden biridir. Geleneksel medya ortam-
lart arasinda yer alan televizyon, dergi, gazete ve
radyo gibi kanallar araciligiyla yapilan pazarlam-
ada iinlii kullanimi ile tiiketicide dogrudan etki
yaratilmaktadir. Geleneksel pazarlamada tinli
kullanimi web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle bir-
likte yerini dijital ortama birakmigtir. Sosyal me-
dya ortamlarinda yiiksek takip¢i sayisina sahip
kisilerin onderliginde markalar iirlin ya da hiz-
metlerinin pazarlamasini yapabilmektedir (Yener,
2018:1302).

Niifuzlular olarak tabir edilen bu yeni nesil, sosy-
al medya iinliileri olarak bilinmekte, genis takipgi
agina sahip, takipgilerini satin alma dogrultusunda
etkileyen, icerik iirettikleri videolar hakkinda bilgi
sahibi oldugu diisiiniilen ve fikirlerine giivenilen
kisiler olarak bilinmektedir. Diger bir ifadeyle,
¢evrimigi niifuzlu olarak adlandirilan bu kisiler,
bir markay: hedef kitle ile bulugturan bir arkadag
olarak konumlandirilabilir. Niifuzlunun yaratmig
oldugu marka icerikli videoyu sadece tiiketici ken-
disi ilgilenmez. Ayn1 zamanda kendi takipgilerini
de bu icerigin icine ¢eker. Bu sayede niifuzlu her
anlamda kullandig1 sosyal medya platformlar: ile
iirlin ya da hizmetin pazarlamasini yapabilir (Ak-
tag, Sener, 2019:405-406). Influencer marketing
bircok asamadan olugmakta ve dogru bir sekilde
yonetilmesi gereken bir siiregtir. Insan iligkilerinin
giicliigli ve yeni medya ortamlarinin siirekli



degismesi pazarlama siirecini gliglestirmektedir.
Ciinkii bir yandan markalarin istek ve ihtiyaglar
varken bir diger yanda ise Influencer’larin istek ve
ihtiyaclar1 vardir (Alisarli, Eken, 2018:161). Bu
baglamda bir sponsorluk anlagsmasina sahip olan
bu iki tarafin, kargilikli bir yarar saglamasi gerek-
mektedir.

Niifuzlu pazarlamanin yeni medya ortaminda et-
kili bir gekilde uygulanmasi icin, pazarlama faali-
yetlerinde ortaya ¢ikan siipheciligi en aza indirmek
gerekmektedir. Bu baglamda tiiketiciler tizerinde
stiphe unsuru olugturacak unsurlarmn ogrenilerek
ortadan kaldirilmast markanin gelecegi i¢in biiyiik
onem tagimaktadir (Cinar, 2018:99). Sosyal medya
ortamlart kullanilarak yapilan tanitimlar sayesinde
stiphecilik unsurunun tiiketiciler nezdinde en aza
indirilmesi saglanir.

Pazarlama kampanyalarinin bagarili olabilmesinin
en 6nemli unsurlarindan biri tiiketicinin iiriin ve
hizmeti tanitan kisilere duydugu giiven duygusu-
dur. Bu baglamda Nielsen tarafindan 2015 yilin-
da gerceklestirilen ‘Global Trust in Advertising
Survey’ (https://www.nielsen.com/eu/en/insights/
report/2015/global-trust-in-advertising-2015/
26.06.2019) caligmasinda ¢ikan sonuglara gore
niifuzlu pazarlama (influencer marketing) yon-
temi ile yapilan reklam caligmalariin en giivenilir
tigtincii reklam tiirii olarak gosterilmektedir. Ayri-
ca insanlar ¢evrimigi olarak yaptiklari aragtirmalar
sonucu ortaya ¢ikan tutum ve yorumlardan daha
cok etkilendigi goriilmektedir.

Sosyal medya ortamlarmnin insanlar tarafindan
yaygin  olarak  kullanilmasi, onu pazarlama
acisindan onemli bir yere konumlandirmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi olarak adlandirabi-
lecegimiz bu alan Twitter, Facebook, Youtube
ve Instagram gibi platformlar iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Sosyal
medya ortamlar1 araciligiyla yapilan pazarlama
caligmalari, kurumlara hizl geribildirim saglamasi,
zaman ve para tasarrufu saglamasi agisindan ge-
leneksel pazarlamaya gore daha fazla ilgi gorme-
ktedir (Yener, 2018:1306). Giiniimiizde markalar
arasindaki rekabetin en yeni teknolojiler ve egil-
imler ile yenilenmesi gerekmektedir. Bilincle-
nen tiiketiciler, bugiin diger tiiketici yorumlarin
gozden gecirerek satin alma kararlarini vermekte-
dir. Miisteri memnuniyeti, satiglarin agizdan
agiza yoluyla viral hale gelmesiyle saglana-
bilmektedir. Markalar, pazarlama cabalarina
miisteri sadakati ve giiveni konusunda Influencer
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Marketing’den (niifuz pazarlama) yararlanarak
giinlimiizde basariy1 yakalamaktadirlar. Marka
ve driinleri deneyimleyerek takipgileriyle pay-
lasan Influencerlarin (niifuzlularin)  soyledikleri
tavsiye niteligi tasimaktadir. Geleneksel pazarla-
ma yontemlerinin etkisini kaybetmesi sonucu
pazarlama uzmanlarinin yeni pazarlama stratejiler-
ine yonelme egilimleri Influencer Marketing (nii-
fuz pazarlama) ile yeni bir doniisiim gegirmisgtir.
Markalarin miisterilerine deger sundugu bir strate-
ji olan Influencer Marketing, tiiketicilerin satin
alma kararlarina giiclii bir sekilde rehberlik saglar
(http://www.ccmediahouse.com/influencerlar-
in-yukselisi).

Niifuz pazarlamasmi (Influencer marketing) ter-
cih eden markalarin en zor agamasi,kampanyaya
baglamadan once hangi niifuzluyu ve hangi
yeni medya ortamini segecegini belirlemesidir.
Bu baglamda tiiketici analizi dogru yapilmali ve
analizler sonucu niifuzlu tercihi yapilmalidir.

Niifuz pazarlamasmin (influencer marketing) en
cok kullanildig: alanlardan biri Youtube’dur. 2005
yilinda ortaya ¢ikan Youtube, yayma girdigi an-
dan itibaren onciil ve lider konumunu kimseye
birakmamugstir.  Youtube, kullanim  kolaylig
sayesinde insanlara rahatlikla ulagabilmektedir.
Ayni zamanda cep telefonu, bloglar, web site-
leri gibi diger platformlara da kolay ulagimi
saglayan bir mecradir (Ying, 2007:15). Youtube,
iirlin ya da hizmetin pazarlanmasi i¢in ¢cok dogru
bir platformdur. Dogru analiz edilmis bir video
tercih edildigi takdirde tiiketiciye ulagmak miim-
kiindiir (Akar,2010:103).

2. Tiiketiciyi ikna Etme Stratejileri

Toplumsal bir varlik olan insan, bir¢ok ned-
enden dolayr siirekli bir iletisim siirecindedir.
Bilgi verip almak, kendi duygu ve diisiincelerini
anlatmak, karg: tarafin istek ve ihtiyaglarini an-
lamak icin belirli diizende iletisim kurar. Her
iletisiminde kendini ifade ederken ya da bir konu
hakkinda tutum ve yorumlarint agiklarken karsi
tarafi kendi dogrultusunda ikna etmeyi amaglar.

Giiniimiizde tiiketiciler istek ve ihtiyaclari dogrul-
tusunda {irin ya da hizmete sahip olmak igin
bircok segenek arasindan tercih yapabilmektedir.
Kurumlar, iiriin ya da hizmetlerini iyi bir marka
adr altinda, rakip kurumlardan {istiin 6zelliklerini
ve tiiketiciyi satin alma dogrultusunda ikna etmesi
gerekmektedir.
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Reklamcilik tiiketicilerin marka ile ilgili bilgi
alabilmesi, markaya ait iiriin ya da hizmetler-
in tanitilabilmesi suretiyle gerceklestirilen bir
pazarlama iletigim siirecidir. Reklamlarin markay1
tanitmast amagclanir. Bir diger énemli amaci ise
tiiketiciyi satin alma dogrultusunda ikna etmektir
(iplikg1, 2015:66). Bu baglamda tiiketiciyi iiriin
ya da hizmet dogrultusunda ikna etmek icin artik
giintimiizde geleneksel medya ortamlarindan daha
¢ok yeni medya ortamlari tercih edilmektedir.

Tiiketiciyi iirlin ya da hizmet dogrultusunda ikna
etmek i¢in Oncelikle tiiketicinin davraniglarini et-
kileyen faktorleri analiz etmemiz gerekir. Bu fak-
torler arasinda kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler,
kisisel faktorler ve psikolojik faktorleri siralaya-
biliriz. Kiiltiirel faktorler, pazarlama caligmalari
icin ¢ok onemlidir. Pazarlama calismalar1 yapil-
madan once iiriin ya da hizmetin tanitilacag kiiltiir
iyi analiz edilmis olmalidir.

Sosyal faktorler arasinda referans gruplarini ve
aile tyelerini gostermemiz miimkiindiir. Kisisel
faktorler arasinda tiiketicinin yas, cinsiyet, gelir,
meslek grubu ve yasam tarzi yer alirken psikolojik
faktorlerde ise tiiketicinin motivasyon, ogrenme,
tutum ve algilar1 gosterilebilir.

Kurumlar, tiiketicileri kararlart dogrultusunda
etkilemek icin reklamlar1 kullanarak pazarlama
iletisiminde basarty1r yakalamaya caligirlar. Kisa
ya da uzun vadede insanlar motive edilerek, satin
alma eylemi gerceklestirmeleri icin ikna edilmesi
amaclanir. Reklamlardaki bu amaglar soyle sirala-
nabilir (Karabag, 2013:145):

* Aliciya bilgi vermek,

 Araci kurumlara yardimci olmak,

« Kisisel satiglart arttirmak,

» Uriine talep olusturmak,

» Uriin ya da hizmetin tiiketimini kisa ve uzun
vadede arttirmak,

» [sletmenin imajin1 ve saygmhigimi yiikseltmek,
» Uriiniin devamhihigini saglamak,

» Imaj yaratmak veya degistirmek
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Bu amaclar gerceklestirildigi takdirde tiiketicileri
iirin ya da hizmet dogrultusunda etkilemis ve ikna
etmis olunur.

Tiiketici yolunu tanimlarken geleneksel pazarlam-
ada en c¢ok kullanilan ¢erceve; dikkat, ilgi, arzu ve
eylem kelimelerinin bag harflerinden meydana ge-
len AIDA modeli kendini gostermektedir. AIDA,
satis ve reklam oOnciisii EImo Lewis tarafindan
gelistirilmigtir.(  https://www.communicationthe-
ory.org/aida-model/ , 26.06.2019). Bu model ilk
olarak reklam ve satis alanlarindan uygulanmugtir.
Bunun nedeni AIDA modelinin basamaklari
markalar tiiketiciye yakinlagtirirken animsatici ve
kontrol listesi islevi gorerek yardimci olmasidir.
Artik giinimiizde bu modeller kullanilarak mar-
kanin basariya ulagmasi miimkiin degildir. Kotler’e
gore pazarlama artik eski modellerin onciiliiglinde
hazirlanmig kampanyalara gore degil pazarla-
ma 4.0 yontemi kullanarak tiiketicileri etkilemek
gerektigini diiglinmektedir. Pazarlama 4.0 ile
markalar tiiketicilerin farkindalik agamasindan
cikip savunuculuk asamasma ge¢mesini ar-
zulamaktadir (Kotler, 2018:104). Web 2.0 teknolo-
jisinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin interneti
kullanmasi yayginlasmis ve bu dogrultuda bilgi
ve tecriibeleri artmigtir. Yeni medya ortamlarinin
genis Kkitlelere seslenme ozelligi sayesinde
tiiketicileri bir {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi
ve tecriibeleri diger kullanicilardan almasi kolay-
lagmigtir. Yeni medya araclari lizerinden yapilan
aragtirmalara gore tiiketiciler bir markay1 kullan-
madan Once internet lizerinden aragtirmalar yapip,
diger kullanicilarin marka hakkindaki yorumlarin
inceledigini gostermektedir. Tiiketicilerin degisen
istek ve ihtiyag¢lari dogrultusunda pazarlama yon-
temleri de dijital teknolojiye ayak uydurmus-
tur. Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya
geciste influencer marketing en cok kullanilan
yontem haline gelmistir. Yapilan aragtirmalara
gore tiiketicilerin yiizde 68’i niifuz pazarlamasi
(influencer marketing) yapan niifuzlulara giiven-
mektedir.

Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu aragtirmanin amact yeni medya ortamlarindan
biri olan Youtube platformu kullanilarak tiiketiciyi
ikna etme baglaminda niifuz pazarlama (influencer
marketing) kullanimi incelenmistir. Bu ¢ercevede
Youtube platformunda en az bir milyon takipgi-
si olan 3 kadin Youtuber tercih edilerek niifuz
pazarlamasinda kullanilan stratejiler irdelen-
mistir.



Youtuber’larin 2018 yilinda yaymlamis olduklar:
biitiin videolar analiz edilmistir. Niifuz pazarlamasi
yontemi kullanilarak markalarin tiiketiciyi ikna
etme baglaminda Influencer’larmm en ¢ok hangi
yontemleri kullandigr incelenmistir.

Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada nitel aragtirma yontemlerinden
biri olan igerik analizi teknigi kullanimigtir.
Resmetmek maksadiyla yapilan icerik ¢oziimlem-
esi, dramalarin, haberlerin, reklamlarin ve eglence
malzemelerinin sosyo-kiiltiirel degerleri ve sorun-
lart nasil yansittigini aragtirmak igin ¢ogunlukla
kullanilmaktadir (Binark, 2015:38). igerik ana-
lizinde Youtuber’larin takipgi sayisi, 2018 yilinda
paylagmis olduklari video sayisi, marka adi gecen
video sayisi, ka¢ adet videoda markay1 kullandigi,
cekilis sayisi, siireli kod paylagimi Youtuber- {iriin
etkilesimi, Youtube hesabi-iiriin uyumu, {iriiniin
ilginlik diizeyi, iiriin yerlestirmenin gorsel icer-
isindeki yeri, goriiniirlik, kamera acisi, yer-
lestirme yapilan iiriiniin sergilenme bigimi ve
iirtiniin hikayeye entegrasyonu gercevesi iizerin-
den youtuberlarm 2018 yilinda Youtube platfor-
muna yiiklemis olduklari 267 video analiz edilm-
istir. 267 video arasindan 89 video reklam icerigi
olmasi bakimindan caligmanin temelini olustur-
maktadir. Calismanin icerik analizi kapsaminda
Oztiirk ve arkadaglarmim ‘Sosyal Medya Caginda
Uriin Yerlestirme: Instagram ve Instabloggerlar
Uzerine Bir Icerik Analizi’ adli makalelerinde
hazirlamig oldugu kodlama siireci temel alinarak
yeni bir ¢ergevede ele alinmistir.

Analizi olugturan betimleyici istatistikler, IBM
SPSS 22 programi kullanilarak hazirlanmistir.

Calismamizda yer alan analiz boliimii asagida yer
alan 18 maddeye gore incelenmigtir. Bu madde-
lerin 1 ve 6 arasi yazarin kendisine ait olup 7
ve 14 arasinda yer alan maddeler Oztiirk ve ark-
adaglarmin hazirlamig oldugu cetvelden alinmigtir.
1. Youtuber’larin Takipgi Sayisi

2.2018 Yilinda Paylagtiklar1 Video Sayist

3. Videonun Bagliginda Markanin Ismi Gegiyor
mu?

4. Siireli indirim kodu paylagimi var m1?
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5. Videodan sonra Youtuber ¢ekilig yaptyor mu?
6. Videoda markay1 kullantyorlar mi1?

7. Uriin yerlestirmenin gorsel igerisindeki yeri
8. Goriintirliik

9. Uriiniin ilginlik diizeyi

10. Kamera agis1

11. Uriin etkilegimi

12. Uriiniin sergilenme bigimi

13. Uriiniin hikayeye entegrasyonu

14. Youtube hesabi-iiriin uyumu

Bulgular ve Yorumlari

Tablo 1. Youtuber’larin Takipgi Sayist

Takipsi Sayist

Youtuber 1

2,061,969

Youtuber 2

1,490,686

Youtuber 3

1,249,526

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Calismanin baginda belirtildigi gibi bir milyon
iizerinde yasam ve giizellik hakkinda icerik hazir-
layan ve bir milyon iizeri takip¢i sayisina sahip
Youtuber’larin videolar: incelenmistir. Bu baglam-
da en yiiksek takipci sayisina sahip ii¢ Youtuber
tercih edilmistir.

Tablo 2. 2018 Yilinda Paylagtiklar Video Sayisi

Paylagtiklan Video Sayist

Youtuber 1

54

Youtuber 2

87

Youtuber 3

126

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Caligmanin kapsami dogrultusunda, youtube plat-
formunda icerik paylasan ii¢ isimin 2018 yilinda
paylagsmis olduklart videolar incelenmigtir. Bu
cercevede toplam 267 video hazirlanmig olan
kodlama cetveline uygunlugu baglaminda irdelen-
mistir.
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Tablo 3. Videonun Bagliginda Markanin
Ismi Gegiyor mu?

F %
Evet 34 38,2
Hayir 55 61,8
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalari (2019)

Yapilan calismada Youtube hesabini incelemis
oldugumuz kisilerin ¢ogunlugunun (61,8) video
bagliklarinda iirtin ya da hizmetin adinin gegir-
medigi goriilmektedir.

Tablo 4. Siireli indirim kodu paylagimi var m1?

F %
Evet 8 9,0
Hayir 81 91,0
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalari (2019)

Siireli indirim kodlar1 sosyal medya mecralarinda
tiiketiciyi ikna etme baglaminda siklikla kullanil-
maktadir. Tablo 4’¢ bakildiginda siireli indirim
kodu paylagim stratejisinin Youtube platformlarin-
da ¢ok az kullanildigi (9,0) goriilmektedir.

Tablo 5. Videodan sonra Youtuber c¢ekilis
yaptyor mu?

F %
Evet 19 21,3
Hayir 70 78,7
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalari (2019)

Tablo 5’te yer alan veriler incelendiginde yiik-
sek takip¢i sayisina sahip olan bu ii¢ You-
tuber’mn cekilis yontemini (78,7) kullanmadig:
goriilmektedir.

Tablo 6. Videoda markay1 kullaniyorlar mi1 ?

F %
Evet 42 47,2
Hayir 47 52,8
Toplam 89 100,0

Kaynakga: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Aragtirmanin verilerine bakildiginda Youtube plat-
formunu kullanan isimlerin paylagsmis olduklari
videoda markay1 kullanma oranlarinin (47,2) kull-
anmama oranlarina (52,8) yakin oldugu goriilmek-
tedir.

Tablo 7. Uriin yerlestirmenin gorsel
icerisindeki yeri

F %
Uriin én planda 78 87,6
Uriin arka planda 1 12,4
Toplam 89 100,0

Kaynakga: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Tablo 8. Goriiniirliik

F %
Yakin gekim 68 76,4
Uzak gekim 21 23,6
Toplam 89 100,0

Kaynakga: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Tablo 9. Uriiniin ilginlik diizeyi

F %
ylksek 71 79,8
dustk 18 20,2
Toplam 89 100,0

Kaynakga: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)
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Tablo 10. Kamera acis1

F %
Uriin merkezde 66 74,2
Uriin merkezde degil 23 25,8
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Tablo 11. Uriin etkilesimi

F %
Youtuber'in kendisi 83 93,3
Bagka biri 6 6,7
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Youtube platformunda incelemis oldugumuz vid-
eolarmn yiiksek bir ¢ogunlugunun (93,3) Youtube
kanalina sahip olan kisi tarafindan bizzat iiriin ya
da hizmetin kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 12. Uriiniin sergilenme bigimi

F %
Uriin-paket 60 67,4
Reklam 26 29,2
Logo 3 3,4
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Tablo 13. Uriiniin hikayeye entegrasyonu

F %
Yiksek 73 82,0
Dustk 8 9,0
Hikaye yok 8 9,0
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Yeni medya ortamlarinin tiiketicilere sunmusg old-
ugu avantajlar platformun yapisina gore degisme-
ktedir. Aragtirmamiza konu alan Youtube video
paylasim platformu iiriiniin hikayeye entegrasyonu
baglaminda (82.,0) oldukca basarili oldugu veriler
sonucu goriilmektedir.
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Tablo 14. Youtube hesabi-iiriin uyumu

F %
Uyumlu 78 87,6
Uyumsuz 11 12,4
Toplam 89 100,0

Kaynakca: Yazarin kendi hesaplamalar1 (2019)

Markalarin iirtin ya da hizmetlerini tiiketiciyi
tanitmak i¢in yeni medya ortamlarmi siklikla kul-
landigin1 soyleyebiliriz. Fakat kurumlarin niifuzlu
(influencer) tercihlerine yaparken hem hedef kitle-
lerini hem de iiriin ya da hizmeti tanitacak olan
kisiyi dogru bir sekilde analiz etmesi gerekmek-
tedir. Bu cercevede incelemis oldugumuz ii¢ hes-
abinda iiriin ile uyumunun yiiksek oldugu (87.,6)
goriilmektedir.

Sonug ve Oneri

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte yeni
medya ortamlarii kullanan insanin etkinligi de
farklilagmaya baglamigtir. Web 2.0 teknolojisinin
avantajli kullanimi bireyi

sadece tiiketici Ozelliginden almig ona iiretici
ozelligi de kazandirmistir. Geleneksel medya da
tek tarafli olan iletisim artik yerini ¢ift tarafln il-
etisime birakmustir. Bu degisiklikler ile birlikte
ayakta kalmak ve bagariy1 yakalamak isteyen ku-
rumlar yeni teknolojik degisimi benimsemis, bu
dogrultu da yontemler kullanmaya baglamuistir.

Giiniimiizde hedef kitleye hizli ve etkin bir sekilde
ulagmak icin yeni medya ortami vazgegilmez bir
unsur haline gelmistir. Bunlarin arasinda milyon-
lara ulagma 6zelligi olan, uzun ve igerigi etkin bir
sekilde anlatma ozelligine sahip Youtube bulun-
maktadir. Bu platformda deneyimlerini, diisiince-
lerini, fikirlerini yansitan siradan insanlar, diger
kisilerin ilgisini cekmeye baglamigtir. Zamanla
bu kisiler yiiksek takipg¢i sayisina sahip, kitleleri
etkileme Ozelligi olan kanaat onderligine biiriin-
miigtiir. Boylelikle tire-tiiketici bu kisiler, diger in-
sanlara giiven vererek bir etki mekanizmasi haline
gelmiglerdir.

Markalarin, giiniimiizde bagariy1 yakalamak igin
sosyal medya platformlart etkin bir sekilde kull-
anmast gerekmektedir. Tiiketicilerin iiriin ya da
hizmeti deneyimleyen, giivenilir ve icten kigilere



BUJSE
12/2(2019), 47-57 DOI: 10.18221/bujss.553177

ihtiyact bulunmaktadir. Bu baglamda sosyal
medya platformlarinda giivenilirlige sahip, in-
sanlari fikir ve diistinceleri ile etkileyen kisilerle
markalarin sponsorluk anlagmasi yapmasi tiiket-
icilere ulasmada en etkin yol haline gelmistir.
Giiniimiizde bu pazarlama modeline niifuzlu
pazarlama  (influencer marketing) denilmekte-
dir. Calismamizda yeni medya ortamlarindan biri
olan Youtube platformu tercih edilmis, burada
bir milyon iizerinde takipci sayisina sahip kadin
Youtuber’larin kanallar1 icerik analizi yontemi ile
incelenmistir. Amacimiz markalarin Youtuber’lar
ile yapmis olduklar1 sponsorlukta, tiiketiciyi ikna
etme baglaminda hangi yontemleri kullandig: tize-
rinde durulmustur. Yapilan arastirmalar sonucunda
tiikketicileri etkilemek isteyen Youtuber’larin kendi
deneyimlerinden yola cikarak iiriinii ya da hiz-
meti anlattigini ve en onemlisi kanallarinda iirtin
ya da hizmeti kullanarak tiiketiciyi ikna etmek
tizere tanik olarak gosterdigini gormekteyiz. Bu
videolarda her sey seffaf bir sekilde gosterilerek
tilketicinin aklindaki soru isaretleri kaldirilmaya
calisilmaktadir.

Sonug olarak bakildiginda markalarmn tiiketicil-
er ile duygusal bir bag kurmak ve tiiketiciyi ikna
etmek icin niifuzlu pazarlama (influencer market-
ing) yontemini kullanmas: yerinde bir tercih olar-
ak goriilmektedir. Markalar sponsorluk anlagmasi
yapmis oldugu Influencer’lar sayesinde markaya
dogru bir giiven olusturmak istemektedir. Bu yol-
la yapilan anlagsmalar karsilikli yarar saglayarak
markalarin kisa ve uzun vadede basar1 yakala-
masini saglamaktadir.
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