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1.GIRIiS

1960’11 yillarda bilgisayarlarin gelismesi ve Birlesik Devletlerde ilk internet
baglantisinin yapilmasi siirecinden giiniimiize iletisim alaninda biiyiik degisimler
ve gelismeler meydana gelmistir. ENIAC adiyla ABD ordusu i¢in gelistirilen diin-
yanin ilk bilgisayar1 30 ton agirligindaydi ve 167 metrekarelik bir alan1 kaplamak-
taydi (ITENSTITU). Giiniimiiz teknoloji diinyasinda diziistii bilgisayarlar sadece
1-2 kilogram agirliga sahipler ve portatif olarak her yere taginabilmekteler ve da-
hast bilgisayarlarin yaptig1 bircok isi yapabilen akilli telefonlar ortalama 150 gram
agirhiga sahiptirler ve cebimizde her yere taginabilmektedirler (Techrankup). Yine
ilk kez askeri amaclarla kullanilan internet daha sonradan halkin kullanimi i¢in
gelistirilmis ve giintimiize gelen noktada Birlesmis Milletler tarafindan temel bir
insan hakki olarak taninmigtir. (Diinya Gazetesi). Bilgisayarlarin portatif hale gel-
mesi ve internetin hizla yayginlasmas: iletisimi bugiin ki dinamik haline getir-
mistir.

Bu gelismelerin ortaya ¢ikardig1 6nemli sonuglardan biri de sosyal medya ol-
mustur. Sosyal Medya, internet {izerinden kullanici tarafindan olusturulan igeri-
gin gevrimici olarak degis tokus edilmesine izin veren uygulamalardir (Kaplan
&Haenlein, 2010). Sosyal Medya uygulamalariyla iletisim daha hizli hale gelmis-
tir ve etkilesim artmigtir. Internet ve Sosyal Medyanin gelisimi is ve pazarlama
diinyasin1 da etkilemistir. [letisim araglarindaki bu degisim isletmelerinde ilgisini
¢ekmis ve miisteriye daha yakin olabilmek igin giiglii sosyal medya programlar:
gelistirmeye baslamiglardir (Baird&Parasnis, 2011). Internette Pazarlama, Sosyal
Medya Pazarlamasi, Viral Pazarlama gibi bir¢ok yeni yontem ortaya ¢ikmis ve
uygulanmaya baglanmustir.
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7. SONUC

Teknoloji ve iletisimin gelismesiyle birlikte pazarlama da yeni argiimanlar orta-
ya ¢cikmaya baglamigtir. Pazarlama da iletisim 6nemli unsurlardan biridir (Schultz
ve ark., 1993). Gelisim siireci boyunca internet tiiketiciler ve sirketlerin birgok
anlamda daha hizli ve farkli yollardan iletisime gegmesine vesile olmustur. Web
2.0 teknolojisin sonucunda ortaya ¢ikan sosyal medya hizla geleneksel medyayla
rekabet eder hale gelerek markalarin dikkatini ¢ekmeye baslamistir. Geleneksel
medya kanallarinda reklam bombardimanina maruz kalan tiiketici sosyal med-
yaya yonelmistir ¢iinkii bu mecrada kisiler ilgi alanlarina gore istedigi alanlara
yonelebilmektedir. Ornegin bir instagram kullanicisi sevdigi seylere yonelik kisa
bir arama yaparak takip edecegi hesaplar bulabilmektedir ve sadece takip ettigi
seyleri gormektedir.

Sosyal medyanin sundugu firsatlar sayesinde kisisel bakim, moda, seyahat,
teknoloji ve diger alanlara yonelik icerik paylagimi yapan etkileyici kisiler sosyal
medya hesaplar1 araciligryla uzmani olduklari alanlarda kisileri bilgilendirmekte-
dir. Takipgiler bu kisileri kendileri goniillii olarak takip ettikleri i¢in etkileyicinin
sundugu icerikleri de takip etmektedirler. Bu anlamda markalar hedef kitlelerine
yonelik etkileyicileri kullanarak pazarlama ¢aligmalar1 yapmaktadirlar. Etkileyici-
nin burada sundugu ortam aynu ilgi alanlarina sahip kisileri bir araya getirmekte
ve begen, yorum yap gibi araglarin kullanimiyla agizdan agza pazarlama ortami
olusmaktadir (Forbes). Geleneksel yontemlere kars1 daha samimi bir ortam sag-
lanmakta ve iistelik daha az maliyetler s6z konusu olmaktadir (Canoz, Gillmez &
Eroglu, 2020). Temel olarak bakildiginda pazarlama aktiviteleri rekabet sartlar
icerisinde farkli deger onerileri sunarak hedef kitlenin goziinde diger rakiplerden
6n plana gikarak tatmininin saglanmasidir. Bu deger 6nerisinin sunulmasinda sa-
mimi ve iliski kurmaya yonelik ¢abalar tiiketiciyi daha ¢ok etkilemektedir (Strat-
ten, 2010).

Sonug olarak; Etkileyici Kisi Pazarlamasi dogru kullanildiginda markalara
avantaj sagladig goriilmektedir. Tiirkiyede bu alanin daha yeni oldugu goz 6niin-
de bulundurulursa markalarin uzun vadeli pazarlama planlarina bu tiir ¢caliyma-
lar1 eklemesi isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir.
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