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Bölüm 12
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1.GIRIŞ

1960’lı yıllarda bilgisayarların gelişmesi ve Birleşik Devletlerde ilk internet 
bağlantısının yapılması sürecinden günümüze iletişim alanında büyük değişimler 
ve gelişmeler meydana gelmiştir. ENIAC adıyla ABD ordusu için geliştirilen dün-
yanın ilk bilgisayarı 30 ton ağırlığındaydı ve 167 metrekarelik bir alanı kaplamak-
taydı (İİENSTİTÜ). Günümüz teknoloji dünyasında dizüstü bilgisayarlar sadece 
1-2 kilogram ağırlığa sahipler ve portatif olarak her yere taşınabilmekteler ve da-
hası bilgisayarların yaptığı birçok işi yapabilen akıllı telefonlar ortalama 150 gram 
ağırlığa sahiptirler ve cebimizde her yere taşınabilmektedirler (Techrankup). Yine 
ilk kez askeri amaçlarla kullanılan internet daha sonradan halkın kullanımı için 
geliştirilmiş ve günümüze gelen noktada Birleşmiş Milletler tarafından temel bir 
insan hakkı olarak tanınmıştır. (Dünya Gazetesi). Bilgisayarların portatif hale gel-
mesi ve internetin hızla yaygınlaşması iletişimi bugün ki dinamik haline getir-
miştir.

Bu gelişmelerin ortaya çıkardığı önemli sonuçlardan biri de sosyal medya ol-
muştur. Sosyal Medya, internet üzerinden kullanıcı tarafından oluşturulan içeri-
ğin çevrimiçi olarak değiş tokuş edilmesine izin veren uygulamalardır (Kaplan 
&Haenlein, 2010). Sosyal Medya uygulamalarıyla iletişim daha hızlı hale gelmiş-
tir ve etkileşim artmıştır. İnternet ve Sosyal Medyanın gelişimi iş ve pazarlama 
dünyasını da etkilemiştir. İletişim araçlarındaki bu değişim işletmelerinde ilgisini 
çekmiş ve müşteriye daha yakın olabilmek için güçlü sosyal medya programları 
geliştirmeye başlamışlardır (Baird&Parasnis, 2011). İnternette Pazarlama, Sosyal 
Medya Pazarlaması, Viral Pazarlama gibi birçok yeni yöntem ortaya çıkmış ve 
uygulanmaya başlanmıştır.
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7. SONUÇ

Teknoloji ve iletişimin gelişmesiyle birlikte pazarlama da yeni argümanlar orta-
ya çıkmaya başlamıştır. Pazarlama da iletişim önemli unsurlardan biridir (Schultz 
ve ark., 1993). Gelişim süreci boyunca internet tüketiciler ve şirketlerin birçok 
anlamda daha hızlı ve farklı yollardan iletişime geçmesine vesile olmuştur. Web 
2.0 teknolojisin sonucunda ortaya çıkan sosyal medya hızla geleneksel medyayla 
rekabet eder hale gelerek markaların dikkatini çekmeye başlamıştır. Geleneksel 
medya kanallarında reklam bombardımanına maruz kalan tüketici sosyal med-
yaya yönelmiştir çünkü bu mecrada kişiler ilgi alanlarına göre istediği alanlara 
yönelebilmektedir. Örneğin bir instagram kullanıcısı sevdiği şeylere yönelik kısa 
bir arama yaparak takip edeceği hesaplar bulabilmektedir ve sadece takip ettiği 
şeyleri görmektedir.

Sosyal medyanın sunduğu fırsatlar sayesinde kişisel bakım, moda, seyahat, 
teknoloji ve diğer alanlara yönelik içerik paylaşımı yapan etkileyici kişiler sosyal 
medya hesapları aracılığıyla uzmanı oldukları alanlarda kişileri bilgilendirmekte-
dir. Takipçiler bu kişileri kendileri gönüllü olarak takip ettikleri için etkileyicinin 
sunduğu içerikleri de takip etmektedirler. Bu anlamda markalar hedef kitlelerine 
yönelik etkileyicileri kullanarak pazarlama çalışmaları yapmaktadırlar. Etkileyici-
nin burada sunduğu ortam aynı ilgi alanlarına sahip kişileri bir araya getirmekte 
ve beğen, yorum yap gibi araçların kullanımıyla ağızdan ağza pazarlama ortamı 
oluşmaktadır (Forbes). Geleneksel yöntemlere karşı daha samimi bir ortam sağ-
lanmakta ve üstelik daha az maliyetler söz konusu olmaktadır (Canöz, Gülmez & 
Eroğlu, 2020). Temel olarak bakıldığında pazarlama aktiviteleri rekabet şartları 
içerisinde farklı değer önerileri sunarak hedef kitlenin gözünde diğer rakiplerden 
ön plana çıkarak tatmininin sağlanmasıdır. Bu değer önerisinin sunulmasında sa-
mimi ve ilişki kurmaya yönelik çabalar tüketiciyi daha çok etkilemektedir (Strat-
ten, 2010).

Sonuç olarak; Etkileyici Kişi Pazarlaması doğru kullanıldığında markalara 
avantaj sağladığı görülmektedir. Türkiye’de bu alanın daha yeni olduğu göz önün-
de bulundurulursa markaların uzun vadeli pazarlama planlarına bu tür çalışma-
ları eklemesi işletmelere rekabet avantajı sağlayacaktır.
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