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INSTAGRAM’DAKI INFLUENCER PAZARLAMA OZELINDE

SKINFLUENCERLARIN KiTLESI UZERINDEN GUVEN INSASI VE
GUVENIN KITLE ACISINDAN ONEMI

ECEM KUBRA KOSE

Teknolojinin gelismesi ve sosyal medya mecralarinin kullanilmasi, sosyallesme ve
aligveris pratiklerimizi degistirmektedir. Yeni nesil kanaat onderleri olarak tasvir
edilen influencerlar, kitleleri etkileyebilmekte ve onlarin satin alma davranisi
gerceklestirmesine  sebep  olabilmektedir.  Influencerlarin  marka  isbirligi
paylagimlarini nasil kurguladiklari ve kullanicilarin bu paylagimlara nasil geri
bildirimde bulunduklar1 arastirma sorularini olusturmaktadir. Arastirmanin amaci,
Instagram’da influencerlarin  kullanicilar ile iletisiminin  paylagim tiirleri,
kullanicilarin giiven duygusunun ise yaptiklart yorumlar {izerinden incelenmesidir.
Arastirma, Nitel Arastirma Yontemi kullanilarak yiiriitiilmiis, veriler ise Tematik
Icerik Analizi teknigi ile aciklanmaya c¢alisilmistir. Ana bulgular olarak
influencerlarin en ¢ok iiriinii anlattiklari/kullandiklar1 miiziksiz sesli video (Reels),
hashtag, metin ve mention kullandiklari, igerik dili olarak da bilgilendirme ve
deneyim aktarmay: tercih ettikleri goriilmistiir. Kullanici yorumlarinda Influencera
Giiven Belirtisi ortalama seviyede yer alirken, Influencera Giivensizlik Belirtisi en

diisiik seviyede yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: sosyal medya, Instagram, influencer, skinfluencer, dijital

pazarlama, influencer pazarlamasi, giiven, deinfluencing



ABSTRACT

BUILDING TRUST ON SKINFLUENCERS MASS IN INFLUENCER
MARKETING ON INSTAGRAM AND THE IMPORTANCE OF TRUST FOR
MASS

ECEM KUBRA KOSE

The development of technology and the use of social media channels are changing
our socializing and shopping practices. Influencers, depicted as new generation
opinion leaders, can influence the masses and cause them to engage in purchasing
behavior. How influencers construct their brand collaboration posts and how users
give feedback to these posts constitute the research questions. The purpose of the
research is to examine the communication of influencers with users on Instagram
through the sharing types and the users' sense of trust through the comments they
make. The research was conducted using the Qualitative Research Method, and the
data was tried to be explained with the Thematic Content Analysis technique. As
main findings, it has been seen that influencers mostly use audio videos without
music (Reels) that describe/use products, hashtag, text and mention and they prefer
to convey information and experience as the content language. In user comments,
while the Influencer Trust Sign is at an average level, the Influencer Distrust Sign is

at the lowest level.

Key Words: social media, Instagram, influencer, skinfluencer, digital marketing,

influencer marketing, trust, deinfluencing
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GIRIS

Cagimizin temel iletisim alan1 olarak goriilen sosyal medya her gecen
giin gelismekte ve insanlar da kendi kimliklerini bu mecralarda olusturmaya
caligmaktadir. Sadece iletisim alan1 olarak goriilmeyen sosyal medyada
giinlik pratikler de c¢ok daha kolay bir sekilde yiriitilebilmektedir.
Gliniimiiziin 6nemli bir kismmi ayirdiimiz bu mecralar bizi ¢evrimigi
tutabilmek icin ¢esitli yollar aramaktadir. Yiikselen trendleri takip etme,
influencerlarin 6nerilerini dinleme, alisveris yapma, arkadaslarla sosyallesme
olanagi bulunan sosyal medya dahil olabilecegimiz en biiyiik topluluklari

olusturmaktadir.

Herkesin s6z hakkinin oldugu ve sesini duyurabildigi bir ortamda bazi
sesleri filtreleyip, bazilarin1 6n plana ¢ikarma gerekliligi hissedilebilir. Bazi
insanlarin egitim, sosyal, ekonomik ac¢ilardan daha tatmin edici bir yasami
olup bilgileri kendi siizgecinden gegirerek karsisindakilere sunmasi onu daha
cok dinlenen bir kisi haline getirebilir. Bu kisilere pratik yasamda kanaat
onderi denmektedir. Fikirleriyle topluluklarin kararlarina yon verebilecek

kabiliyetteki kisileri anlatmaktadir.

Gilinlimiiz diinyasinda bu one ¢ikisin neredeyse tek yapilabilecegi
ortam sosyal medya olmaktadir. En ¢ok vakit harcadigimiz, hayatimizi
paylastigimiz, fikirlerimizi 6zgilirce yayinlayabildigimiz ortam olan sosyal
medya kanaat Onderlerinin kitlelere ulasabilecegi bir alan saglar. Sosyal

medyadaki kanaat 6nderlerine ise influencer denmektedir.

Markalar sosyal medyadaki insan yogunlugu ve degisen aligveris
pratikleri sebebiyle sosyal medyada var olmak zorunda kalmiglardir. Hem
sosyal medya hesaplari bulunmakta ve o mecralara sponsorlu reklam
vermekte hem de influencerlar ile igbirligi yaparak {irlin ve markanin 6ne
cikmasini saglamaktadirlar. Influencerlar ise sosyal medya hesaplar

vasitasiyla gilinliik hayatlarim1 paylagsmakta, bazi sosyal medya trendlerine



uygun igerikler hazirlamakta ve markalarla isbirlikleri yapmaktadirlar.
Markalarin ve influencerlarin tiiketiciler iizerinde satin alma davranisi
gelistirmek adina influencerin etki giictinii kullanmasina influencer pazarlama
(influencer marketing) denmektedir. Pazarlamada ve literatiirde ‘fenomen
pazarlama, niifuz pazarlamasi, hatirhh pazarlama, tavsiye pazarlama,
etkilesimli pazarlama’ gibi farkli ifadelerde yer bulabildiginden bu ¢alismada

daha yaygin olarak bilinen influencer pazarlama olarak kullanilmaktadir.

Uriin veya hizmetlerle ilgili tiim tiiketiciler ile yapilan iletisime
agizdan agza iletisim denmektedir (Westbrook, 1987). Bireyler bu iletisimde
ticari kaygilar giidiilmedigi i¢in yorumlara ve deneyimlere giivenmeyi tercih
edip satin alma davranis1 gelistirebilmektedir (Hughes, 2002, 171). Degisen
yasam tarzlar1 ve modern yasamin hiz1 insanlar1 hizli tiikketime yonlendirmis,
once internet ortaminda sonra ise sosyal medyadaki elektronik agizdan agza
iletisim milyonlarca {iriin arasindan kendine uygun olant bulmay1
kolaylastirmstir. Insanlar dzellikle ilk alisverislerinde bir {iriin alip denemeyi
zaman ve para israfi olarak gormektedir. Sosyal medyada influencerlarin
yapmaya calistigt da bu agizdan afza iletisim olmaktadir. Uriin veya

hizmetler tavsiye olarak sunulmaktadir.

Sosyal medyada insanlar influencerlar1 takip edip, onlarn
tavsiyelerine uydukca aralarinda bir baglanti olusmaktadir. Ozellikle bu
tavsiyelerden memnun kalan kigiler fiziksel olarak hi¢ tanismadigi ancak
takip ettigi influencerlara giderek giivenmeye baslamaktadir. Onlar1 birer
sanal arkadas, tavsiye verici ve aligveris ortagi olarak gérmektedir. Bu durum
her ne kadar aligveris agisindan zaman tasarrufu olarak goriilse de influencera
siirsiz giivenmek uzun donemde olusabilecek tiiketim bagimliligina ve gelip
gecen her trende uyum saglama zorunlulugu algisina sebep olabilir. Sadece
aligveris Ozelinde degil, ayn1 zamanda bu influencerin hayat tarzini kendi
yasaminda da isteme ya da onun fiziksel 6zelliklerine sahip olmay: isteme

gibi sonuclara varabilmektedir.



Son yillarda ortaya ¢ikan ve heniiz literatiirde kendine yer bulamamais
olan ‘deinfluencing’ kavrami sosyal medyadaki influencerlara bir elestiri
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bazi influencerlarin denemeden, gereksiz ve
pahal1 liriinleri 6nermesi kullanicilar agisindan bir sorun olarak goriilmekte ve

sorgulanmaktadir.

Arastirmanin amaci, influencerlarin marka isbirligi paylasimlarinin
iceriklerini nasil hazirladiklarinin ve kullanicilarin bu paylasimlara yaptiklar
yorumlarin duygu temalari lizerinden incelenmesidir. Influencerlar, influencer
pazarlama 6zelinde kullanicilar {izerinde nasil giiven olusturur ve kullanicilar
duyduklar1 giiveni ya da giivensizligi yorumlarda nasil yansitir sorularina
cevap aranmaktadir. Literatiirdeki ilgili arastirmalar taranmig ve bunlar
sayesinde genel bir cerceve sunulmus ardindan arastirma sorularini
aciklayacagir distinlilen Nitel Arastirma Yontemi kullanilarak c¢alisma

yuritilmustir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA

1.1. GELENEKSEL MEDYADAN SOSYAL MEDYAYA

Iletisim, canlilar1 birbirine baglayan, vazgecilmez bir etkilesim araci
olmustur. Iletisim, toplumsal yasam ve etkilesim i¢in bir 6n kosuldur (Coban,
Arik, Batus, Alver ve C1g, 2006). Iletisim yapi itibariyle disiplinler arasi bir
stirectir. Yine de ana hatlariyla iletisim, mesaji iletmek isteyenin yani
kaynagin bir kanal yoluyla mesajini aliciya iletmesi ve geribildirim almasi
olarak tanimlanabilir. Burada hangi mesajin gonderildigi, mesajin ifade edilis
sekli, hangi kanal yoluyla iletildigi ve gonderilen mesajin algilanis sekli onem

arz etmektedir (Luhmann, 1992).

fletisimi anlamlandiran ve degerini yiikselten olgu geribildirimdir.
Saglikli bir iletisimde alic1 kaynaga tepki vermek ve kaynak da alicidan tepki
gormek istemektedir. Bu cift yonliiliik sayesinde iliskiler her defasinda

karsilikli diizenlenir (Aziz, 2012, 30).

Iletisim yakin dénemlere kadar yiiz yiize iletisime dayaliydi. Sonra
bilgiyt yaymanin c¢esitli yollar1 kesfedildi. Bunlar arasinda kitap, radyo,
televizyonun yani sira bire bir iletisimde mektup, telgraf, telefon ve
giinlimiizde internet aracilifiyla gorlintiilii konusmaya degin gelinmistir
(Giirsoy Atar ve Giirsoy Ulusoy, 2020). Internet; radyo, televizyon ve
sinemanin ardindan belki de onlardan daha biiylik etki uyandiran bir icattir.
Insanlar1 etkileme agisindan yayginligi ve popiilerliginin katkisiyla dikkate

deger bir noktadadir (Solis, 2007).

Dordiincii sanayi devriminin bir bileseni olan dijital medya politik,
ekonomik, kiiltiirel ve ideolojik sinirlar1 asmistir (Schwab, 2018, 105). i¢inde
bulundugumuz post modern tiiketim toplumu cok tarafli ve ¢ok boyutlu
iliskilerle beslenen 6zglir bireylerden olusmaktadir. Bu bireyler geleneksel

pasif roliinden siyrilip istediklerini dile getiren aktif bir role ge¢mistir. Bu



nedenle ‘ne’ s0ylendigi degil, ‘nasil’ sOylendigi 6nemli olmaktadir (Odabast,

2019, 14-15).

fletisimde kanalin etkisi yadsmamaz niteliktedir. Her kanala ayr
mesaj tasarlanabilir ve bunun yani sira her kanaldan yollanan ayni mesaj da
farkli algilanabilmektedir (Kim ve Kim, 2019). Anlik iletisim olanagi
saglayan telgraf ve telefonun ardindan internet ve sosyal medya, iletisimde
birden fazla duyuya hitap edilmesini miimkiin kilmigtir (Sezgin ve Giiler,

2020, 46-62).

Internetin birinci ddnemi diye adlandirilan 1991-2001 aras1 web siteler
iizerinden tek tarafli iletisimin oldugu, kars1 taraftan herhangi bir
geribildirimin alinamadigi zamani anlatir. Web 1.0°’dan Web 2.0’a
gecildiginde karsilikli etkilesimi miimkiin kilan web siteleri ortaya ¢ikmistir
(Aydogan ve Akyiiz, 2010; Aydin, 2012, 100-101). Burada kullanicilar
katilimci olabilir, geribildirim verebilir. Web 2.0 kavramu ilk kez 1999 yilinda
Darcy DiNucci tarafindan “Fragmented Future” adli makalesinde dile

getirilmistir (Yayla, 2018).

Web 1.0 internetin giinlik diizeyde kullanima uygun olmasiyla
aciklanabilir. Burada kullanicilar pasif alicilardir ve geribildirim (feedback)
gonderemezler. Web 2.0 ile bu asilmis kullanicilar artik hem alict hem de
vericidir yani diger deyisle hem igerik tiiketicisi hem de igerik {ireticisi
olabilmislerdir. Ayrica geribildirim verebilmeleri sayesinde etkilesim tam
anlamiyla miimkiin olmustur (O’Reilly, 2005). Web 3.0’da ise kullanicilarin
sadece igerik liretmesi degil aga isbirlik¢i olarak katilimlart s6z konusudur.
Boylece veriler birbirine entegre edilebilir ve kendi i¢inde anlamli bir

cevrimici ortam imkani saglanabilir (Barassi ve Treré¢, 2012).

Web 2.0 ile sosyal medya zaman zaman birbirinin yerine kullanilir,
zaman zaman ise farkliliklar1 belirtilir. Sosyal medyanin daha topluluk
iletisimine olanak sunmasi ve derin iletisim kurulmasinin (Akar, 2010, 17)
yani sira kolay ve sohbet odakli olmasi (Saftko ve Brake, 2009, 6) farklh
ozellikleri olarak gosterilmistir (Yayla, 2018).



Sosyal medya en c¢ok cevrimici bilgi paylasimi olarak tanimlanir.
Bilginin iiretimi, tiiketimi ve degis tokusu anlatilmaktadir. Teknolojik ve
kiiltiirel degisimlerle birlikte bazi sosyal aglar birlesmis ya da ayrismistir ve
Facebook, YouTube gibi birbirlerine bagli ¢evrimici topluluklara evrilmistir
(Weijo, Hietanen ve Mattila, 2014, 2074). Sosyal aglar kisilerin fikirlerini
paylasabildikleri ve etkilesime girebildikleri topluluk ortamidir (Preeti, 2009,
129). Ortak katilim ve acgiklik imkanlar1 sunan sosyal medya, yer ve zaman
siirlandirmalarini kaldirir ve ¢ift yonlii bir iletisimi miimkiin kilar (Onat,
2010, 105). Kullanim1 kolay, iicretsiz, iki yonlii iletisim sunmasi ve bir¢ok
kisiye erisim gibi Ozellikleri sayesinde sosyal medya hizla yayilmistir
(Altunbas ve Kul, 2015, 415). Sosyal medyanin da geleneksel medya gibi
cesitli mecralar1 vardir. Sosyal medya siteleri ya da mecralar kisilere kendi
sitelerini yaratma, icerik olusturma ve arkadaslariyla iletisim kurma imkant

sunar (Mayfield, 2008, 6).

Ayni zamanda sosyal medya popiiler kiiltiiriin bir parcas1 oldugundan
burada profilleri olmayan kisiler kendilerini eksik ve dislanmig
hissedebilmektedirler. Kisiler sosyal medyada kendi imajlarini tekrar
yaratirlar, arkadaglariyla sosyallesirler, biiylik igerik havuzunda etkilesim
saglarlar ve takip ettikleri influencerlarin paylasimlarina begenileri ve

yorumlariyla katkida bulunurlar (Chopra vd., 2020, 2).

Jenkins’e gore sosyal medya katilimer kiiltiiriin  bir parcasidir.
Katilimer kiiltiir, yeni igerik olusturulmasinda ve yayilmasinda herkesin
katilmimi tesvik eden yapiyr anlatir. Bu kiiltiire katki saglayan bireyler
katkilarinin toplumsal agidan 6nemli oldugunu diisiintirler, diger tiyelerle bir
anlamda bag olustururlar, sanal bir katki oldugu i¢in engellenme oranlar
diistiktlir hatta destek gortirler, deneyimli olanlar deneyim aktarimi yaparlar

(Jenkins’ten akt. Giirsoy Atar ve Giirsoy Ulusoy, 2020).

Sosyal ag, cevrimi¢i ortamlarda kullanicilarin iletisim kurmasina ve
etkilesim olusturmasina olanak saglayan web tabanli yazilim ve servislerdir

(Ryan ve Jones, 2009, 152). Sosyal aglar1 diger dijital mecralardan ayiran



unsur burada kullanicilarin igerik iireticisi olmasidir. Her gegen giin artan
kullanim oranlartyla pazarlama iletisimi agisindan dikkat c¢ekmektedir

(Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016).

Sosyal medya kullanicilarin fotograf, video, miizik yan1 sira duygu ve
diisiincelerini de paylasabildigi bir platformdur. Web 2.0 sayesinde ortaya
ciktig1 bilinen sosyal medya kullanicilarin fikir ve deneyim paylasmasini,
diger kullanicilarla iletisim kurmasini ve igerikleri degistirebilmesini saglar
(Kaplan ve Haenlein, 2010, 6). O’Reilly Media tarafindan 2004 yilinda
kavramlastirilan Web 2.0 (Geng, 2010, 237), internet tabanli web servislerinin
ikinci neslini temsil eder. Web 2.0; RSS’leri, forumlari, podcastleri, sosyal ag
sitelerini, web tabanli ansiklopedileri ve diger paylasima olanak saglayan

sistemleri kapsar (Tufan Yeni¢ikti, 2016).

Sosyal medyanin katilim, agiklik, baglant1 verebilme, ¢ift yonliilik ve
topluluk olusturabilme gibi belirgin 6zellikleri bulunmaktadir. Sosyal medya
mecralarinin ¢ogalmasi, zaman ve mekan sinirlamasi bulunmadan paylasim
yapilabilmesi ve igeriklerin uygulamanin kendisi igerisinde diizenlenebilmesi
gibi Ozellikler sosyal medya aglarinin giin gectikce daha ¢ok tercih
edilmesine neden olmaktadir (Ocal, 2018, 25; Vural ve Bat, 2010, 3351).
Sosyal medya uygulamalar: birbirlerinden farkli 6zellikleri sebebiyle ayrisir.
Baz1 uygulamalar blog yazma odakliyken bazilar1 fotograf ve video
paylasimlart yapma odakli olabilmektedir. Hatta bazi uygulamalar is bulma
gibi giinliik yasama dokunan Ozellikleriyle kullanicilara ‘gergek diinyay1
sanal diinyada yasama’ olanagi saglar (Vural ve Bat, 2010, 3349). Ancak
diger kullanicilara 6zel mesaj gonderebilme, diger platformlarda paylasim
yapabilme, yazi ve gorsel tabanli paylasimlar yapabilme ve yorum yapabilme
gibi bazi1 gerekli goriilen ozellikler sosyal medya mecralarinin ¢oguna
eklenmistir. Sadece sosyal medya platformunun O6zellikleri degil hangi ilgi
alan1 agisindan daha cok igerik barindirdigina gore de kullanicilar segimlerini
yapabilmektedir. Sosyal medya ile paylasim hizi ve paylasim cesitliligi artmis
buna paralel olarak kisilerde de bilgiye kolay erisim istegi artmistir (Giingdr,
2021).



Sosyal medya giinliik yasantinin yaninda kullanicilara bagka bir ortam
sunar. Kisiler burada da var olmak, kimliklerini insa etmek, sosyallesmek ve
fikirlerini paylasabilmek istemektedir. Dijital ortamin yeni sosyallesme
bigimleri sayesinde kisiler farkliliklarin1 daha kolay ortaya koyabilmekte ve
begenilme gibi ihtiyaglarim1 giderebildigi ideal bir ortama sahip
olabilmektedir. Kisiler isterse kendilerini bu ortamda farkli bir sekilde
gosterebilmekte ve sunabilmektedir (Hiiliir ve Aking, 2017, 2102). Internetin
ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda insanlarin yalnizlasacagi ve sosyallesmekten
uzaklagsacagr Ongoriiliiyordu ancak sosyallesmenin fakli olanaklarinin

gerceklestigi goriilmektedir (Dedeoglu ve Ustiindagli, 2011, 24).

Mesajlarin hangi kanal yoluyla gonderildigi sosyal medya platformlari
acisindan onemli olmus hatta kimliklerini bunun iizerine insa etmislerdir
(Sezgin ve Giiler, 2020, 46-62). Instagram’in fotograflar iizerine bir anlam
kurmast (Hu, Manikonda ve Kambhampati, 2014), Twitter’'in ise yazi
karakterleriyle bunu kurmaya c¢aligmasi buna Ornektir (Sagolla, 2011).
Kullanicilar da hangi platformu kendisine yakin hissederse onu tercih
etmektedir (Kim ve Kim, 2019). Sosyal medya mecralarinin kendilerine has
bu ozelliklerin giderek keskinligi azalmis ve etkilesim yapilar1 birbirine

benzemeye baslamistir (Giiler, Sahin ve Balci, 2022).

Sosyal medyada icerikler diger web sitelerinden bilgilerin alinmasiyla,
kullanicilarin topladig: bilgilerden ve yaraticiliga dayali olarak olusturulabilir.
Herkes yani biitiin kullanicilar igerik iretebilir ancak c¢ogunluk katilimci
olarak goriiliir. Bilginin iiretilmesi ve yayilmasi agisindan sosyal medya
demokratiklesme saglamistir. Bireyler global olarak algi ve diislincelerini
paylasmada bu zamana kadar hi¢ elde etmedikleri bicimde firsat elde
etmisglerdir (Kogak ve Oyman, 2012, 178). Sosyal medya igerik tireticilerinin
ve akranlarin bilgi paylasimi ve iletisimine dayanan diyaloglar haline
gelmistir. Diisiinceleri 6zgiirce paylasma, coklu kullanim imkani, sanal
paylasim, stirekli giincelleniyor olmasi, tartisma ortami sunmasi ve yeni
fikirlerin dogmasi i¢in hazir bir ortam olmasi bakimindan sosyal medya hem

demokratik hem de kolay kullaniml1 ve biiyiliyen bir yapiya sahiptir. Markalar
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acisindan ise sosyal medya tanitim yapma, kurumsal imaj1 giiclendirme ve
hedef kitlesini genisletme imkan1 saglar (Vural ve Bat, 2010, 3349). Sosyal
medya giiniimiizde sosyallesilen, igerik iiretilen, etkilesime gecilen ve satin
alma davranisi gelistirilen bir mecra haline gelmistir (Giines, Ekmekgi ve Tas,
2022).

Ik sosyal ag 1978’de Ward Christensen ve Randy Suess tarafindan
bilgi paylasimi yapmak i¢in Bulletin Board Services (BBS) yazilimi
sayesinde olusturulmustur. Cevrimici olunan ve diger insanlarla iletisim
kurmay1 saglayan ilk sosyal agdir. Dosya paylasma, oyun oynama, mesaj
okuma gibi faaliyetler c¢evrimigi olarak gergeklestirilmekteydi. Sosyal
medyanin geleneksel medyadan farki, igerikleri kullanicilarin olusturmasi,

etkilesime gecebilmesi ve katkida bulunabilmesidir (Scott, 2010, 38).

Web 2.0’1n iki yonlii ve simetrik dogasi bliylimeye elverisli, katilimla
cogalan bir yapidadir. Katilimeilarin bizzat kendisi de igerik iiretebildigi,
paylasabildigi ve etkilesime girerek geribildirim alabildigi bir ortam sosyal
medyayr dogurmustur. Sosyal medyanin 6zellikle son yillarda ana iletisim
merkezi  oldugu  sdylenebilir.  Insanlar  sanal ortamda  gercegi
yasayabilmektedir (Vural ve Bat, 2010, 3349). Glinlimiiziin dikkate deger bir
kismin1 bu platformlarda gezinerek geg¢irmekteyiz. Bloglar, microbloglar,
siteler, forumlar, fotograf ve gorsel paylasim siteleri, tavsiye ve sikayet
siteleri, miizik paylasim siteleri, sosyal ag siteleri, podcastler sosyal medya
icinde yer alir (Can ve Koz, 2018). Sanal diinyalar, sosyal isaretleme siteleri

de sosyal medya siteleri arasinda yer almaktadir (Yayla, 2018).

Blogging, anlik mesaj ve durum giincellemelerinin birlesmesiyle
ortaya ¢ikan mikro bloglar (Passant vd., 2008, 1-2) ses, metin, video, fotograf
paylasmaylr miimkiin kilmasi nedeniyle farkli bir iletisim yontemi haline
gelmistir. Normal bloglarin daha kisa ve hizli paylagilir versiyonu
oldugundan daha ¢ok tercih edilmis ve yayilmistir (Safko ve Brake, 2009,
264).



Mikro bloglar kisilerin genelde telefon kullanarak kisa mesaj ve gorsel
paylasimiyla giinliik etkilesime girdigi alanlardir. Gerg¢ek zamanli bilgi
paylasiminit ve yeni bilgilerin hizli yayilmasini olanakli kilar. En bilinen

mikro bloglar Twitter ve Instagram’dir (Yayla, 2018).

Sosyal medyada hem bilgiyi yayma hem de bire bir iletisim
imkanlarindan faydalanilabilir. Kimileri bunun geleneksel iletisim bi¢imlerini
zayiflatacagini diislintirken, kimileri baglanti kurma zenginligini artiracagi

gortistindedir (Christakis ve Fowler, 2009, 289-290).

Dijital secenekler arttikca yasam tarzlari beklentileri karsilamaya
baslamistir. Kisiler kendi begenilerine, baskalarinin begenilerini ve kiiltiirel

kodlar1 eklemleyerek yasam tarzlarini olusturur (Day, 2006, 218-219).

Dijjital medya gittikce anlasilmast daha zor ve gecici tarzlara
evrilmekte ve her seferinde yeni ve deneyimlenmemis olanaklar sunmaktadir.
1990’11 yillarda baslayan teknolojik enstriimantalizm kavramiyla teknoloji,
ihtiyaclar ve istekler dogrultusunda giinliik yasamda mobil olarak yer
bulabilmistir. Buna gore teknoloji insan i¢in vardir ve insanlarin istekleri
dogrultusunda sekillenir. Insanlar istemezlerse teknolojik baglami tercih

etmeyebilirler (Trend, 2007, 88).

Ellul, teknolojinin giinliik yasantiya etkisi iizerinde durur. Insan
davraniglarin1 belirlemede teknolojinin yalniz basina etkili olabilecegini
soyler. Sonralar1 entelektiiel c¢evrelerde giinlilk yasamda teknoloji konusu
tartisilmistir. Marksist ve feministler teknolojiyi zaman ve mekanda degismez
olarak tanimlamistir. Post yapisalct bakis acisina gore ise teknoloji dogrusal
olarak siirekli ileriye giden bir olgu degildir (Ellul’dan akt. Trend, 2007, 88-
95).

1.1.1. Tiiketim Kiiltiirii Uzerinden Bir Sosyal Medya Okumasi

Modern insan tiiketim pratikleri ilizerinden ayrisir. Neyi tiikettigimiz
hangi gruba ait oldugumuzu belirler. O nedenle arzu uyandirilmak istenen

iirlin reklamlarinda gekici linliiler oynatilir ve yasam tarzi arzulanacak sekilde
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sunulur. Tiiketiciler o iiriinlere sahip olduk¢a o diinyanin i¢ine girdigini ya da
Ozendirildigi gruplara dahil oldugunu disiiniir. Tiiketim, ihtiyaglarin
giderilmesi i¢in mal ve hizmetlerin kullanilmasidir. Tiiketim, liretmek ig¢in
mecburi yapilan bir eylemken artik nihai amacimiz haline gelmistir. O kisi
olmak i¢in tiikketmekte ve o {iriine sahip olmak i¢in zaman, para ve emegini

harcamaktadir (Akyazi, 2019).

Kapitalist ekonomik sistemde ekonominin biiyiimesi tiiketime
baghidir. Ihtiyag ve isteklerin karsilanmasini amaglayan iiretim odakli bir
sistemden, yeni ihtiya¢ ve isteklerin yaratilmasini amaglayan tiiketim odakli
bir sisteme gec¢ilmistir. Biyolojik olarak hayatta kalmak i¢in tiikketme geride
kalmig onun yerine sosyolojik ve kiiltiirel olarak tiikketme gelmistir

(Baudrillard, 2008, 92).

Tiiketim toplumu kavrami tiiketme odakli hayat tarzini destekleyen
diger tiim kiiltiirel alternatiflerin degerlendirilmedigi bir toplumu anlatir
(Bauman, 2007, 53). Bu kavramin yayginlasmasinda ¢ok ¢esitli segeneklerin
barindigi diinya yapisinin kiiresel bir kdye donmesi etkili olmustur.
Globallesme de denen bu olgu farkli goriislerin azalmasina ve az sayida
diinya gorlsiiniin kiiresel ¢apta kabul gérmesine ve hakim olmasina yol
acmustir. Otantik goriisler, hakim ve ana akim goriislere evrilmistir. Toplum,

tek tiplesmistir (Akyazi, 2019).

Uzun calisma saatleri sonucu rahatlamak ve stres atmak isteyen
bireyler ya eglence ve bos zaman endiistrisinin yayinladig: igerikleri tercih
etmekte ya da tiiketerek kendilerini arzuladiklar1 yerde g6rmek
istemektedirler. Eglence endiistrisinin bir enstriimani olan sosyal medya ayni1
zamanda yeni ihtiyaglar yaratarak tiiketime tesvik etmektedir. Ancak
bireylerin haz almak, mutlu olmak, aidiyet hissetmek i¢in satin aldiklar1 arzu
nesneleri onlara bu hisleri vaat ettigi gibi uzun siire verememektedir. Kisiler o
yagam tarzina sahip olundugunda giindelik hayat sikintilarindan
uzaklasilacagi yanilgisina diismektedir. Siirekli doyuma ulasma isteginden

ortaya ¢ikan doyumsuzluk, tiiketim Kkiiltiiriine sahip bireyleri ekonomik,
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psikolojik, kiiltiirel olarak etkilemektedir. Zaten yasamlarindan tatmin
olmayan bireyler tiiketerek kiigilk hazlar sayesinde yasama devam

edebilecegini diisiiniir (Akyazi, 2019).

Sosyolojinin popiilaritesini psikolojinin almasi ve ‘customize’ yani
misteri 6zelinde Uriinleri kisisellestirme globallesmenin etkisini azaltmis ve
bireysellesmeyi 6n plana ¢ikarmis gibi goriinebilmektedir. Ancak bu daha ¢ok
toplum ve kisilik yapisina baghdir. Uzak Dogu iilkeleri daha ige kapanik,
‘ben’ yerine ‘biz’ bilincine sahip topluluklar olarak genellenebilirken; Avrupa
iilkeleri daha bireysel olarak goriilebilir. Yani kapitalist sistemin etkisiyle
hem globallesmeyi hem de bireysellesmeyi gozlemleyebilmekteyiz (Akyazi,
2019).

Sosyal medya gelisen teknoloji ve bireysellesme sebebiyle giinliik
iletisim kurmamizi saglayan aglar haline gelmistir. Bu mecralarda kisiler
yargilanma korkusunu en az diizeyde yasamakta ve fikirlerini &zgiirce
sunabilecekleri bir alana sahip olmaktadirlar. Sadece iletisim degil kisilerin
sanal ortamda kimlik insa etmelerine olanak saglar. Kisiler gercek
benliklerini istemezlerse sosyal medyada yansitmayabilmekte ve bambaska

karakterde biri gibi kendini insa edebilmektedir (Shackle, 2017).

Tiiketim aligkanliklar1 bireyleri kategorilere ayirdigindan sosyal
medyada bu tiiketim aliskanliklarim1 sergilemek statii ilan1 acisindan
onemlidir. Sosyal medyada paylasim yapan influencerlar tiikettikleri giyim,
liikks aksesuarlar, araba, spor malzemeleri, spiritiiel malzemeler, ev esyalari
vs. lizerinden kimlik ve statiilerini insa eder ve pekistirir. Sosyal medya
kullanan diger kisiler de bu fliriinlere sahip oldugunda o gruba ait olduklarim
hissetmek istemekte ve onlar da sosyal medya hesaplarindan bunu
paylagsmaktadirlar. Bu paylagimlarin begeni aldik¢a profil sayfalarinda
tutuldugu, fazla begeni almayan paylasimlarin profilden silinmeye meyilli

olduklar1 gériilmiistiir (Sabuncuoglu, 2015, 373).

Tiiketici ayn1 zamanda sosyal bir varlik olarak tiiketim kiiltiiri

icerisinde yer almaktadir. Bu sebeple kendine yakin buldugu ve gilivendigi
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kisilerden etkilenmektedir (Hiilir ve Aking, 2017, 2099). Influencerlarin
hayat tarzlarina sahip olmak istemekte, onlarin tiiketim tercihlerini merak
etmekte, satin almayi diisiindiikleri irtinlerle ilgili deneyimlerine ilgi
duymaktadir. Buna gore bilgi almanin ve hizh tiikketimin merkezi gliniimiizde

sosyal medya olmaktadir (Giingor, 2021).

Bireylerin {inlii kisileri taklit ettigi tartisma konusu olmakla birlikte
onlara benzemek i¢in estetik ameliyat dahi yaptiranlar bilinmektedir. Cesitli
yollarla  ylizlerini, viicutlarini, sag¢larini, makyajlarin1  benzetmeye

caligsmaktadirlar (Akyazi, 2019).

Tiiketerek kendini arzu ettigi statiide ve grupta hisseden birey
tiikketemediginde ise kendini diglanmis ve digerlerinden eksik hissetmektedir
(Akyazi, 2019). Tiketim kiiltiiriine sahip toplumlarda ihtiyaglarin sonsuz
oldugu kabul edilir (Yaniklar, 2010, 26). Daha fazla tiiketim, daha fazla
dikkat ¢cekmenin ve prestijli olmanin yolunu agmaktadir. Sosyolog Mike
Featherstone, tiiketim kiiltiirlinii Tic kisimda aciklar. Bunlardan ilki
kapitalizmin tiiketime olan ihtiyaci, fazla iirlin iiretimi, kar marji; ikincisi
bireylerin kiiltiirel ve toplumsal olarak statii elde etme ve kendini bir gruba ait
hissetme istegi; liglinciisii ise arzular ve hazlara seslenilen psikolojik tarafidir

(Irgin, 2016, 1925).
1.1.2. Sosyal Medyada Benlik Sunumu

Benlik, kisinin kendisine atfettigi ¢esitli 6zellikler biitiinii ve ‘Ben
kimim?’ sorusuna verdigi yamttir. Dokmen’e (2010) gore benlik kisiyi
otekilerden ayiran oOzelliklerin biitiiniidiir. Goffman’a (2018) gore benlik
digerlerinin iizerinde birakilan izlenimdir. Burada benlik kisinin kendisini
tanimladig1 bir sey olmaktan ¢ok toplumun bakigini yansitir. Benlik toplum
icinde gelisir. Kisi istedigi izlenimi birakmak i¢in sanki sahneye ¢ikiyormus
gibi cesitli maskeleriyle rol alir. Hangi maskeyi ne zaman takacag:

karsisindakilerin tepkisine gore degismektedir.

13



Sosyal medyada bireyler yas, cinsiyet, yasadigi yer bilgilerini
genellikle dogru girerken goriiniimlerini farkli yansitabilmektedirler. Yapilan
caligmalara gore bireyler kendilerini hep ‘mutlu, iyi giyimli, sportif ve
basarili’ gosterme zorlantis1 igerisine girmektedirler (Walther, 2007).
Bireylerin kendilerini anlatma ve sunma diirtiileri sonucu sosyal medya
hesaplarin1 yonettikleri bulunmustur (Kramer ve Winter, 2008). Giinlik
hayatta diledikleri bigimde kendilerini sunamayan kisiler bu diirtiiyli sanal
ortamlara aktarir ve kendilerine orada bir alan agarlar (Timisi, 2005, 89-105).
Ancak gercek hayatin alternatifi olarak sosyal medya goriildiigiinde 6znel iyi
olus iizerinde olumsuz etkiler goriilebilmektedir. Sosyal medya kendini sunus
acisindan gilinliik yasama alternatif degil, entegredir (Fullwood, James ve
Chen- Wilson, 2016). Ayrica sosyal medyada bireyin iyilik hali dis etkenlerin
varligina baghdir (Valkenburg ve Peter, 2011; Fullwood, James ve Chen-
Wilson, 2016).

Ergenlik ¢agindaki bireyler iizerinde yapilan ¢aligmalara gore sosyal
medyay1 bagiml sekilde hayatinin merkezine koyarak kullanmanin 6znel iyi
olus tlizerinde olumsuz etkileri oldugu bulunmus (Webster, Dunne ve Hunter,
2021, 198-200) bununla birlikte sosyal medyayr pasif kullanmanin da
olumsuz etkileri oldugu goriilmiistiir (Fullwood vd., 2016, 510). Ancak bu
kigiler sosyal medyay1 sosyal destek bulma yoniinde kullanirlar ve olumlu
geribildirim alirlarsa kendi 6znel iyi oluglar {izerinde olumlu etkilerini
gorebilmektedirler (Webster, Dunne ve Hunter, 2021). Ayrica arkadas
cevresini genisletme (Lai, Hsieh ve Zhang, 2019) ve sosyallesmesini
gelistirmesi (Apaolaza, Hartmann, Medina, Barrutia ve Echebarria, 2013)
acisindan da sosyal medyanin olumlu etkileri mevcuttur (Giiler, Sahin ve

Balci, 2022).

Goffman’in Yayilan Izlenim Kurami’na gore ger¢ek hayat akista
hareket edilen, 6zel bir prova yapilmayan alandir. Ancak baskalarinin 6niinde
davranislar daha estetize ve idealize edilmektedir. Sosyal medyada da bireyler

kendilerinin en iyi hallerini estetik bir sunum igerisinde gostermektedirler.
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Bagkalarinin etkilenmesi i¢in performans sergilerler (Giirsoy Atar ve Gilirsoy

Ulusoy, 2020).

Kisiler karsilarindaki kisinin onu nasil algilayacagini diisiinmekte ve
bunun iizerinde ¢alismaktadir. Karsidakinin begenip begenmedigi ya da nasil
gordiigiinii kontrol etmek ve bunun tepkisini almak istemektedir. Bununla
birlikte kisiler istedikleri tepkiyi alabilmek i¢in sosyal medyada da kendilerini
farkl sekilde sunabilmektedir (Goffman, 2018, 17).

Bireylerin kendini istedigi gibi sunmasi aslinda sosyal medya ile
baslamamustir. Eski zamanlarda da insanlar kendi benliklerinden sadece bir
parcayr gostererek imaj olusturmaya calismislardir (Goffman, 2018, 234).
Sosyal medyada kisiler ortiik benliklerini gostermekte ve olusturduklart imaji

stirdiirmektedirler (Giirsoy Atar ve Giirsoy Ulusoy, 2020).

Sosyal medya kisinin goriinimiinde degistirmekte smirli kaldigi
alanlar1 degistirebilmesini saglar. Kisinin kendi goriinlimiinde kontrol sahibi

olmas: kiiltiirel ve evrensel bir olgudur (Christakis ve Fowler, 2009, 294).

Alman idealizmi “estetik nitelikte kendini yansitmanin zevk ve acis1”
n1 temel alir. Alman Romantizmi ile baglayan estetize etme durumu 19. yiizyil

gec burjuvazilerinde goriilmekteydi (Glirsoy Atar ve Giirsoy Ulusoy, 2020).

Stanford Universitesi’nin yaptig1 tanimlamaya gore drdek sendromu,
kisisel olarak kendini yetersiz goren kisilerin, ¢evredeki diger kisilerin
cabasiz bir sekilde basarili ve mutlu oldugunu goérmesidir (Giirsoy Atar ve
Giirsoy Ulusoy, 2020). Ordek sendromu, suda yiizen 6rdeklerin sanki higbir
sey yapmadan ilerliyormus goriintiisiiniin yan1 sira suyun altinda siki bir
caligma yiiriitmelerini esas alir (Sun, 2018). Buna gore bireyler benliklerinde
bulunan koéti, ilgi cekici olmayan ya da basarisizliklarini karsisindakilere

gostermemektedir (Giirsoy Atar ve Giirsoy Ulusoy, 2020).

Sosyal medyada kisiler en begendikleri halleriyle genelde var olurlar

ve bu kisiler 6zellikle influencer ise onu takip eden kisiler ¢abasiz giizelligi,
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basarist ve ilgi uyandirabilmesi agisindan kendilerini degersiz ve basarisiz

hissedebilirler (Giirsoy Atar ve Giirsoy Ulusoy, 2020).

Goffman’a (2018) gore kisiler kendilerini belli parametrelere gore
sunar. Bunlar; dramatik canlandirma, idealize etme, ifade denetiminin elde
tutulmasi, yanlis sunum, gizemlilestirme, ger¢eklik ve diizmece, takimlar,

bolgesel davraniglardir.

Dramatik canlandirmada, kisiler nasil bir izlenim sunmak istiyorsa
oyle davranir. Ornegin, kararli goziikmek istiyorsa net ve hizli hareket eder.
Idealize etmede, kisi toplumda iist standartlarda nasil davranilmasi
gerekiyorsa dyle davranir. Ust segmentin alt segment iizerinde 6zenme haline
neden oldugu bilinmektedir. Kisiler iist segmentte olduklarini vurgulamak,
Ozenilmek ve taklit edilmek i¢in bu dogrultuda davranir. Diger davranig
bigimlerini gdstermez. ifade denetiminin elde tutulmasinda, kisi toplumda
kabul goérmek i¢in yapmasi gereken toplumsal roller ve degerlere uygun
davranislart sergiler. Yanlis sunum, var olan gergeklik ile sunulan gergeklik
uyusmadiginda olusur. Gizemlilestirmede, kisiler bazi goriislerini paylasirken
bazilarin1 saklamaktadir. Gergeklik ve diizmecede, kisilerin igtenligine
karsisindakilerin glivenmesi 6nemli ve belirleyici olmaktadir. Takimlarda,
belli grup ya da takim {iyeleri birbirine destek olur. Takim disindan kisilerin
yaninda takim {iyeleri birlik bilincine sahiptir. Bolgesel davranislarda, kisiler
bulundugu yer ve zamana uygun davranmahidir (Giirsoy Atar ve Giirsoy

Ulusoy, 2020).

Giirsoy Atar ve Giirsoy Ulusoy’un (2020) yaptig1 arastirmaya gore
sosyal medyadaki influencer ve takipgileri arasindaki iliski Goffman’in
parametresi ile uyumlu olmaktadir. Influencer dramatik canlandirma, idealize
etme, ifade denetimini elinde tutma, gizemlilestirme, samimiyetine
inandirmaya calisma ve takim olduklarmi hissettirme gibi olgular1 uygular.
Yanlis sunumun yapilan c¢alismada influencerlar tarafindan nadiren tercih
edildigi  gorlilmiistiir. Influencerlar kendi benliklerini tam olarak

yansitmamakta ve kendileri de kullanict olduklari Instagram’da farkh
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sunuldugunu bildikleri kisilerin gonderilerinden 6rdek sendromu kapsaminda

olumsuz etkilenmektedirler.

Davraniglar ve hislerin dis etkenlerden bagimsiz sadece kisiye 6zgii
oldugu fikri elestirilmektedir. insan sosyal bir varliktir ve giin icinde ne
gordiigli ne duydugu duygu ve diisiincelerini olusturmaktadir. Veri girisleri
sayesinde bazi veri ¢ikiglar1 yakalanabilir. Bu sebeple 6znel hislerden
bahsederken dahi onun tizerindeki sosyokiiltiirel etki géz ardi edilmemelidir.
Kisiler birbirlerini etkiledigi i¢in hislerin bireysel degil kolektif bir olusum
oldugu diistiniilmektedir (Christakis ve Fowler, 2009, 46-47).

Goffman’a (2018) gore sosyal medyada kendini yeniden insa
edebilme hali kisi kendini farkli biri gibi sundugunda kisiyi koti
etkilemektedir. Schlenker’a (1986) gore kendini yansitma kamusal ve 6zel
alanda ayrigir. Kamusal alan bize toplumda goriiniirliik kazandiran alandir ve
burada kisiler toplum tarafindan itibar kazanmasi igin zorlanir. Insanlar
gostermek istediklerini gdsterdikten sonra begenildikleri yoniinde tepki

beklemektedir.

Kendini itibarlt sekilde sunmanin getirdigi mutluluk hali sosyal
medyanin ilk kullanilmaya baslandig1 zamankinden daha diisiik seviyededir.
Sosyal medyanin fazla siirelerde kullanimi hayata dair tatmin hissini

azaltabilmektedir (Balc1 ve Kogak, 2017).

Ayni tarih 6ncesi donemlerde oldugu gibi her ne kadar sahte goziikse
ya da sanal oldugu igin -elestirilse de sosyal medyada da hikaye
anlatilmaktadir. Insan sahip oldugu hayal giicii ve hikayelestirme yetenegini

korumakta sadece mekanlar degismektedir (Christakis ve Fowler, 2009, 290).
1.1.3. Bir Sosyal Medya Platformu: Instagram

Instagram, instant (hizli) ve telegram (telgraf) kelimelerinin

birlesiminden olusur. Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
2010°da kurulmustur (Cetinkaya ve Ozdemir, 2014, 591). Hizli fotograf ve

video paylagimi, istenirse fotograflar iizerine filtre koyma, arkadas ¢evresinin
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begenisine sunma, diger sosyal medya mecralarinda paylasim yapabilme ve
yorumlar aracilifn ile geribildirim alma ozellikleri Instagram’t en hizlh

biiyiiten etmenlerdir (Tufan Yenigikti, 2016).

Instagram kendini ifade etme ve kimlik olusturmanin yani sira is i¢in
de daha yiiksek etkilesim saglar. Platforma girerek hedef kitlesiyle hi¢ birebir
iletisim kurmamis geleneksel markalara bu firsat1 sunar (Ting ve Run, 2015,
18). Instagram’da markalarin bulunmasi ve paylasim yapmast marka
farkindaligi ve kurumsal iletisim agisindan Onemlidir. Instagram marka
kimligi ve baglilig1 olusturmak acisindan elverisli bir ortam sunabilir. Yeni
cikan sosyal medya mecralar1 daha nis veya marjinal kesimlere ulagsmak icin
de firsat olabilir (Guidry ve Jin, 2015, 348). Instagram’in gorsel tabanli bir
iletisim sunmas1 markalarin {iriin ve hizmetleri i¢in goérsel paylasarak onlari

birer arzu nesnesi haline getirmesini olagan kilar (Zolkepli vd., 2015, 5).

Instagram’t bir fotograf paylasma sitesi olarak ayristiran 6zelligi
fotograflar1 geleneksel 3:2 oraninda degil de Kodak’in 1963°te ¢ikardig
Instamatic ya da Polaroid tarzinda yani kare seklinde paylasmaya imkan

sunmasi olmustur (Tirkmenoglu, 2014, 95-96).

Instagram’da cep telefonu, tablet ya da bilgisayar iizerinden paylasim
yapilabilir. Ozellikle artik vazgegilmez bir ihtiya¢ haline gelen ve herkesin
giinliik olarak yaninda tasidigi cep telefonlar1 sayesinde fotograf, video
cekme ve anlik paylagsma Instagram’in yayilmasini hizlandirmistir. Bu sayede

Instagram’a erigim stirekli hale gelmistir (Yayla, 2018).

Instagram selfie ya da 6z ¢ekim yapabilme ve paylasabilme agisindan
da elverislidir. Platform selfie paylasma akimina Onciilik etmis ve

milyonlarca insan bu akim araciligiyla selfie paylasmistir (Yayla, 2018).

Kisiler Instagram’da cektikleri fotograflarin iizerine filtre ve efekt
uygulayabilirler; renk, sicaklik, kontras, parlaklik, keskinlik gibi 6zelliklerini
degistirebilirler. ‘Tilf shift” 6zelligiyle ise fotograf odagin istedikleri noktaya
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cekebilirler. Fotograflar iizerinde oynanip olduklarindan ¢ok farkli bir hale
getirilebilirler (Yayla, 2018).

Instagram ¢evrede bulunan diger kisilerle iletisim ve etkilesim iginde
olmayr saglar. Etiket 06zelligi sayesindeyse fotograflar kategorilere
ayrilabilmekte ve daha kolay ulasilir olabilmektedir (Tiirkmenoglu, 2014, 96).
Direkt mesaj ile sadece istenilen kisilere gonderim yapilabilir, karsidaki
kisinin ¢evrimici olup olmadig: goriilebilir ve yine mesajlasilan kisi gonderiyi

begendiginde veya cevap yazdiginda bildirim gelmektedir (Yayla, 2018).

Instagram asimetrik bir ag sistemine sahiptir. Boylece kisiler
kendilerini takip eden kisileri takip etmek zorunda degildir. Diger bir¢ok
kisiyle etkilesim kurma imkan1 saglar (Giirsoy Atar ve Giirsoy Ulusoy, 2020).

Instagram ‘story’leri yazip ¢izilebilen, fotograf veya video cekip
koyulabilen anlik paylagim agisindan daha tercih edilir ve goriiniir bir 6zellik
haline gelmistir. Eller serbest video ¢ekim modu sayesinde video boyunca
kayit tusuna basma zorunlulugu kalmamistir. Boylece bu 6zelligi kullanarak
cep telefonu uzakta olsa dahi hareketli ve uzun videolarin ¢ekimi miimkiin

olmustur (Yayla, 2018).

Instagram biinyesinde olan link paylasimi 0zelligi sayesinde
uygulamadan ¢ikmadan ilgili linke bakip {irlin veya hizmeti inceleme ve

cikma firsat1 sunar. Boylece kullanicilar uygulamada tutulur (Ziimriit, 2016,
41).

Instagram ve {irlin yerlestirme {izerine teknolojinin katkilari One
cikmaktadir. Instagram ‘story’lerine link ekleme 6zelligi, bu sayede direkt
satis sayfasina ulasim, markanin kendi sitesinde ayrica inceleme firsati,
Instagram’dan ¢ikmadan markanin kendi hesabindaki ‘magaza’ tiklanarak
detayli inceleme, istenirse yine Instagram’dan ¢ikmadan iiriinii satin alma
teknolojik faydalar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Markanin 6ne ¢ikardig:
unsurlar i¢in ‘hashtag’ koymak, markayr ‘tag’ ile etiketlemek, ‘link’,

‘mention” ve ‘location’ kullanmak teknolojinin katkisiyla interaktiviteyi
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artirmaktadir. Bunlar dikkate alindiginda Instagram’in bir pazarlama
aracindan ziyade satis unsuru oldugu soylenebilir (Oztiirk, Sener ve Siiher,

2016).

Instagram’da tiriin yerlestirmenin yani sira kullanilan bir diger reklam
tiirli ise sponsorlu gonderilerdir. Tiirkiye’de Eyliil 2015 itibariyla kullanima
baglayan wuygulama kullanict izni veya hesap takibi gerekmeksizin
kullanicinin ana sayfasinda reklami gosterilmesidir (Oztiirk, Sener ve Siiher,

2016).

Instagram’da  2013°te  gelisen sponsorlu icerik  ozelligiyle
kullanicilarin yasam tarzlar1 ve ilgi alanlarina uygun reklamlar ana sayfada
yer almaya baglamistir. Bdylece markalarin mecradan elde ettikleri
goriiniirliik ve satin alma oranlari artmistir. Instagram markalarin bu sekilde
bliylimesini desteklemek i¢in marka ve {irlin etiketleme, link oOzelligi,
kurumsal sayfa olusturma gibi 6zellikleri gelistirmis ve basit bir fotograf

uygulamasi olmaktan ¢ikmistir (Kogoglu, 2018).

Kisa siirede milyonlarca kullaniciya ulasan Instagram, sosyal medya
pazarlamasmin en ¢ok uygulandig platformlardan biridir. Icerisinde birgok
farkli kullanict ve marka barindirir. Farkli kalitede ve fiyattaki iiriin veya
hizmetler, hedef kitle agisindan biiyiik bir gesitliliktir ve satin alma olasiligini

yiikselten bir etmendir (Dariswan ve Indriani, 2014, 14).

Instagram, markalar ve pazarlamacilar agisindan maliyeti diisiik buna
ragmen etkilesim giicii yiiksek bir profile sahiptir. Ozellikle yeni markalasma
yolundaki isletmeler burada dogru stratejileri sayesinde hedef kitlesini
yakalayabilir. Uriin ve hizmetlerin dogru bilgilendirmesi, kaliteli gorsel
icerik, ilgi ¢ekici ve interaktif paylasimlar markalarin hedeflerine ulasmasini

saglamaktadir (Kiran, Yilmaz ve Emre, 2019).

Kullanic1  bilgilerinin  biinyesinde kaydedilmesi ve is birligi
yapilabilecek potansiyel influencerlarin takipg¢i sayisi, begeni sayisi, yorum

sayis1 gibi sayisal verilerinin agikca yer almasi dolayisiyla Instagram
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reklamcilar i¢in 6nemli bir yer tutmaktadir. Belirsizligin minimuma inmesi ve
sayisal kesinlik mecranin 6ne ¢ikmasinda etkili olmustur (Kiyan ve Dikmen,

2019).

Instagram’a her giin milyonlarca veri girisi olmaktadir. Cogunlugu
fotograf ve videolardan olusan bu veriler reklam igerikleri olarak kullanilmak
icin elverislidir. Reklamin dogas1 geregi gorsel ve mesaj iletme amaci olmasi
Instagram ile ortiigmektedir. Bundan dolayidir ki reklam igerikleri platformda
ayrt durmamakta diger igeriklerle uyum halinde olmaktadir (Kiyan ve

Dikmen, 2019).

Instagram gorsel ve isitsel 6gelerden olustugundan daha dikkat ¢ekici
ve akilda kalic1 bir uygulama olmaktadir (Akyazi, 2019). Goktas ve Erdogan
Tarak¢1 (2018) yaptiklart arastirmada Instagram reklamlarmin markayr fark
etme ve akilda kalma acgisindan yiiksek oranda etkili oldugunu
gostermislerdir. Evans ve digerlerinin (2017) yaptig1 bir ¢alismaya gore ise
kisiler Instagram’da sponsorlu yazan gonderileri daha kolay fark etmektedir
ancak reklam oldugunu fark ettiklerinde bu satin alma davraniglarini olumsuz

etkilemektedir.

Instagram kullanim1 agisindan diger sosyal aglardan ayrigmaktadir.
Kullanicilarin sadece fotograf paylagmamakta ayni zamanda tutarli birer
hikaye anlatmaktadir. Instagram yogun etkilesimli ve gorsel paylasimh
dogasindan dolayr ilham verici ve gelecegin sanat galerisi olarak

konumlandirilmaktadir (Millington, 2015).

Instagram gelisen teknoloji ile birlikte hizla kullanimi artan bir
uygulamadir. 2010°da App Store, 2012°de Google Play Store’a girmis ve
giinlimiizde en ¢ok tercih edilen uygulamalar arasindadir. Basta sadece
fotograf paylasma uygulamasiyken son yillarda link koyma, yer bildirimi
yapma (location), story oOzelligi, reels, markalar icin magaza ve shop
ozellikleriyle gelismistir. Diger sosyal medya uygulamalar1 gibi Instagram da,
sosyallesme bilinen ana amaci olmakla birlikte yeni bilgiler edinme, kiiltiir

sahibi olma, yeni kesifler yapma, yeni insanlar tanima, etkilesime girme,
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eglenme, bos vakit degerlendirme, ilgi duydugu kisileri takip etme, takip
ettigi kisilerin Onerilerinden alisveris yapma gibi amaglar1 barindirmaktadir

(Can ve Koz, 2018).

Giivenilir markalarin Instagram’daki varligi elektronik agizdan agza
iletisim, mesaja giiven duyma, reklama ilgi ve satin alma niyetleri iizerinde

olumlu etkiye sahiptir (Lee ve Kim, 2020).

Instagram kullanicilarinin %46,8’ini 25-34 yas grubu, %33 iinii 18-24
yas grubu olusturmaktadir. Ayrica iki grupta da kadin orani erkek oranini
geemektedir. Instagram influencerlarinin en ¢ok paylastiklart igerik tiirleri
sirastyla yasam tarzi (lifestyle), miizik ve giizellik olmaktadir. Bir milyondan
fazla takipgisi olanlarin etkilesim oranlari giderek azalmaktadir (Geyser,
2023a).

Nisan 2023 itibariyle Instagram’in 1,628 milyar kullanicist
bulunmaktadir. Bu say1r diinya ¢apindaki 13 yas ve {izeri tiim insanlarin
%25,9’unun Instagram kullandigina isaret etmektedir. Tiirkiye, 56,4 milyon
aktif Instagram kullanicis1 bakimindan diinya siralamasinda 5. sirada

bulunmaktadir (Kemp, 2023).

Kim ve Kim’in (2019) yaptiklar1 bir ¢aligmaya gore kisiler yeniliklere
gbz atmak ig¢in Instagram’i tercih etmektedir. Bunun yaninda genglerin
ozellikle de ergenlik cagindakilerin kendilerini sunus i¢in ilk olarak

Instagram’1 sectigi bilinmektedir (Sezgin ve Giiler, 2020).

CretorDen’in 2018’de yayinladigi rapora gore Instagram %65 oranla
markalarin en ¢ok tercih ettigi platform olmaktadir. Platformdaki influencer
pazarlama igerikleri ise sirasiyla en ¢ok giizellik ve makyaj, moda, seyahat,

yasam ve yemek konularindan olusmaktadir (Ulukan, 2018).

Kiran, Yilmaz ve Emre’nin (2019) yaptiklar1 c¢alismaya gore
Instagram’da bir saatten fazla zaman gecirenlerin bir saatten az zaman
gecirenlere gore daha ¢ok satin alma davranisi gelistirdikleri goriilmiistiir.

Yine bu caligmaya gore kadinlarin erkek kullanicilara goére daha cok
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Instagram’dan etkilendigi ve satin alma yoOniinde davranig gelistirdikleri

bulunmustur.

Instagram kanalinin sundugu etkilesim olanaklar1 kisiler tizerinde
olumlu ve olumsuz etkiler birakmaktadir. Ergenlik cagindakiler iizerinde
yapilan bir c¢alismaya gore bu yaslardaki kisiler paylasimlarmma gelen
geribildirimlerin olumlu ve olumsuz olmasia bagli ayni etkiyi kendi duygu
durumlarinda da hissetmektedirler (Peter, Valkenburg ve Schouten, 2006;
Sezgin ve Giiler, 2020). O’Reilly ve digerlerinin (2018, 4-8) yaptig1
aragtirmaya gore ise ergenlik cagindakiler sosyal medyanin siber zorbaliga
aracilik ettigini, duygu durumlar1 iizerinde olduk¢a belirleyici oldugunu,
kayd: bozukluguna sebebiyet verdigini ve bagimlilik olusturdugunu

diistinmektedir.
1.1.3.1. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi A¢isindan Instagram

“Uses and Gratification Theory” olarak bilinen Kullanimlar ve
Doyumlar Teorisi’ne gore insanlar yalnizca medyadan etkilenen pasif
konumda degildir, medyay1 takip ederek ondan doyum elde eder, aktiftir
(Lull, 2001, 127). Buna gore kisiler segenekler arasindan en c¢ok doyum
alabileceklerini secer. Medyanin bu konuda bir etkisi yoktur, izleyici
istedigini se¢gme, degistirme ya da kapatma iradesine sahiptir (Erdogan ve
Alemdar, 2002, 187-197). Bununla birlikte medya sahipleri kimin hangi
doyuma ulagmak i¢in medyay1 tercih ettigini bilemez, izleyicilerin tercihleri
ve sebepleri kisiseldir. Herkes ayn1 programi farkli sebeplerden tercih edebilir

(Fiske, 2003, 199-200).

Puspitorini’nin (2016) Instagram 6zelinde Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisi baglaminda yaptig1 arastirmasimna gore Instagram dort sebepten
kullanilmaktadir. Bunlar; bilgi alma, kisisel kimlik, sosyallesme ve eglencedir

(akt. Yayla, 2018).

Yayla’nin  (2018) Dokuz Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar

Fakiiltesi’ndeki 151 o6grenci ile yaptigir Instagram 6zelinde Kullanimlar ve
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Doyumlar Teorisi baglamindaki arastirmasina gore ise dokuz sebep
bulunmustur. Bunlar; kisisel sunum, eglence, sosyal kagis, sosyal etkilesim,

bilgi alma, kisisel gelisim, arkadaslik, ekonomi ve takip etmedir.
1.1.3.2. Instagram’da Satis Yaparken Kullanilan Yontemler
e Gorsel imaj ve hizmet alabilme

Markalarin paylastiklart fotograflar sosyal aglara yiiklendiginde
cozintirliik kalitesi iyi ise biiyiik etkiye sahiptir ve satis orani sosyal medya
pazarlamasindan yiiksektir (Weinberg, 2009). Instagram’da markalarin
koyduklar1 gorselin ¢oziiniirliigii tliketici agisindan ¢ok Onemlidir. Eger
fotograflarin  ¢oOziiniirliik kalitesi  diisiikse tiiketiciler o fotograflari
begenmeyecektir ve boylece satis diisecektir. Y kusagi lizerine Wallsbeck ve
Johansson’in (2014) yaptiklar1 ¢alismaya gore tiiketiciler video yerine

fotograf olarak {irlinleri gérmeyi tercih etmektedir.

Tiiketiciler i¢in kapida 6deme, iade ve degisim kolayligi, hizli teslimat
gibi Ozellikler aligveris yapma kararini vermede onemlidir. Kapida 6deme
istegi Uriiniin eline ulagmamasi diisiincesinden gelmektedir. Hedef kitlesine
giiven vermek acisindan kapida 6deme Ozelligi getirilebilmektedir. Yasa
Ozeltiirkay ve digerleri (2017) yaptiklar1 arastirmada tiiketicilerin sirastyla
kapida 6deme, iade, kolay satin alma, iirlin ¢esitliligi, uygun fiyatli olmasi
durumlarinin Instagram’dan satin alma davranisinda belirleyici oldugunu

saptamistir.
o Tiiketici begenileri ve takipgi sayisi

Marka hedef kitlesi tlizerinde gliven olusturmak igin begeni ve takipgi
sayisint yiikseltmek istemektedir c¢linkii tiiketiciler bu markalar1 daha
giivenilir bulmaktadir. Bunun i¢in hashtag’ler sik¢a kullanilir. Konuyu daha
cok kisinin goriis alanina sunmak i¢in # isareti ardindan bir sz, isim ve ya
slogan kullanilir. Boylece daha c¢ok kisinin dikkati ¢ekilir, takipg¢i ve begeni
sayisi1 artar. Begeni sayisinin yani sira olumlu ve olumsuz yorumlarin da satin

almada belirleyici oldugu bilinmektedir (Yasa Ozeltiirkay vd., 2017).
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e Satici davranisi ve tinlii kullanimi

Uriin tanitiminda iinlii kullanim1 eskiden beri c¢ok tercih edilen bir
yontemdir. Unlii kisi ilgiyi toplar, markanin tanimirligmi ve hatirlanmasini

saglar, kendi nitelikleri {iriine yansir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

Satic1 ve alic1 arasi iletisimde satici, yoneltilen sorulara agik ve net
bicimde yanit vermeli, dogru ve saygili bir iislupla miisterisi tizerinde marka

imajin1 korumalidir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

Onurlubas ve Oztiirk’iin (2018) calismasinda Instagram’da kullanilan
sosyal medya pazarlama teknikleri olan takip¢i ve begeni sayilarini arttirmak,
tanitimda tinli kullanmak, goérsel imaj kullanmak, dogru ve etkili hizmet
anlayis1, giivenilir marka davranigina sahip olmak olumlu anlamda etkili

olarak bulunmustur.

Instagram’da icerik Omiirlerinin kisa oldugu bilinmekle birlikte
reklam ajanslar1 influencera isbirlikli igerik paylasildiktan yedi giin sonra

icerigin artik eskidigini ve kaldirilabilecegini sdylemektedirler (Mert, 2018).
1.2.  PAZARLAMA VE MARKA KAVRAMLARI UZERINE

Markalarin ve isletmelerin hedeflerine ulagmak i¢in uyguladiklar
stratejilerin biitiinii pazarlamay1 olusturur (Bulunmaz, 2016, 353). Gelisen
teknoloji ile pazarlama pratikleri de degismektedir (Sahin, 2019). Internetin
ortaya ¢ikmasi ve yayginlagmasiyla geleneksel pazarlamanin yerini dijital
pazarlama kavrami almistir. Internet sayesinde yeni pazar alanlari olusmus,
miisteri 1ligkileri daha oOnemli hale gelerek insan odakli bir yaklasim
benimsenmis ve marka ve isletmelerin sahip olduklari modeller degismistir

(Zineldin, 2000, 13).

Pazarlama tarihsel siirecte dort asamadan gecerek farklilagmustir.
Birinci asama 1930’lara kadar olan donemi anlatir. Satis kaygist ve rekabet
yoktur. Miisterilerin ihtiyaglar1 gz ardi edilir. Ikinci asamaya gecildiginde

iretim odakli olmak satis odakli olmak ile yer degistirmistir. Reklamin giicii
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kesfedilmis ve dogrulugu bulunmayan reklamlarla tiiketiciler satisa
yonlendirilmislerdir. Ugiincii asamada artan rekabetle reklam yetersiz kalmus
ve miisteri odakli bir pazarlama stratejisi giidiilmiistiir. Ekonomik kosullarin
da iyilesmesiyle arz-talep dengesi degismistir. Uriin g¢esitliligi arttik¢a karar
verme siiresi de artmig ve pazarlama siireci onem kazanmaya baglamistir
(Tanyeri ve Toprak, 2020). Sirketlerde pazarlama departmanlari olusturulmus
ve biitlin ¢alisanlarin pazarlamaya yonelik ¢alismasi istenmistir. Miisterilerin
istekleri ve beklentileri bu dénemde belirleyici olmustur. Dordiincii asama
yani modern pazarlama 1990’11 yillarda pazarlamada rekabetin artmasiyla
baslamistir. Pazarlama araglarinin biitiinlesik bir sekilde, miisterilerin
isteklerine yanit vermek icin kullanildig1 uygulamay: anlatir. Ayn1 zamanda
1990’11 yillarda internet teknolojisinin kullanilmaya baslanmasiyla geleneksel
pazarlama pratikleri popiilerligini kaybetmis ve sanal pazarlama pratikleri 6ne
cikmistir (Mert, 2018). Markalar, pazarlama 4.0 ile tiiketicilerin farkindalik
evresinden savunuculuk evresine ge¢mesini beklemektedir (Kotler, 2018,

104).

Markalarin mesajlarini iletmek i¢in yaptiklar1 harcamalar tiiketicilerin
algilarina yapilan yatirimlardir (Keller, 2013, 70). Bir marka sadece logosu,
renkleri ve yazi fontlarindan olusmaz. Bir marka zihinlerde yer buldukga
ancak var olabilmektedir (Miles, 2014, 105-106). Marka degeri veya giici, bir
markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig ile baglantilidir (Keller, 2013,
69). Markalarin en biiyiik varliklar1 itibarlaridir. Markalar, kii¢iik ya da biiyiik
isletmeler ve kar amaci giitmeyen kurumlar marka degeri olusturmaya,
tanmirh@a, farkindahia ve kisilerin sadakatine ihtiya¢ duymaktadirlar.
Iletisim stratejilerini bu dogrultuda diizenlemeleri gerekmektedir (Wheeler,
2018, 13). Bu yatirimlar sayesinde marka degerlerini olusturacak ve onu

koruyacak giice sahip olacaklardir (Solomon vd., 2018, 275).

Insanlar ihtiyaglar1 dogrultusunda alisveris yaptiklari gibi duygusal
sebeplerle de yapmaktadirlar. Arzu uyandiran pazarlama teknikleri kisilerde
ona sahip olma istegi uyandirabilmektedir. Tiiketiciler, {riinler 6zelinde

duyulan istegi markalar icin eslestirdiginde marka aski kavrami ortaya
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cikmaktadir. ‘Love Mark’ olarak da etiketlenen bazi markalar, miisterileri
goziinde triinleri markadan bagimsiz degerlendirilmez, markanin biitiin
iirlinleri kisinin aldiginda kendini iyi hissedecegi, kendini gerceklestirecegi
tilketim nesneleri olmaktadir. Marka agki ancak dogru iletisim ve tiiketicilerle

samimi iliski kuruldugunda miimkiin olmaktadir (Roberts, 2004, 43-60).

Iletisim teknikleri, marka aidiyeti olusturmak ve hedef Kkitleyi
yonlendirmek i¢in kullanilabilir (Fill ve Turnbull, 2016, 10) bu sebeptendir ki
marka stratejisinde en c¢ok verim alinan uygulamadir. Markalagma, bir
basaridir ve reklamcilik, pazarlama, halkla iligkiler gibi iletisim calismalarina

baglidir (Moriarty vd., 2012, 53).

Markalar etki alanlarin1 gelistirmek i¢in c¢evrimigi (online) ve
cevrimdisi (offline) etkilesim olusturmak istemektedirler (Kotler vd., 2018,
85-92). Iletisim ¢alismalarinda sosyal medyanin kullanimi tutundurma, satin
alma davranis1 gelistirme ve hedef kitleyi yoOnetme gibi olanaklar

saglamaktadir (Muinonen ve Kumar, 2019, 675; Schivinski, 2011, 157).

Markalarin sorulara acgik ve net cevap vermesi, olumlu ve 1liml
davranislart tiiketicinin markay1 giivenilir bulmasinda etkilidir. Markalarin
davranislarinda bilingli olmasi, nasil davranmasi gerektigini bilmesi yeni
misterileri ¢cekmede ve mevcut miisterilerini elinde tutmasinda onemlidir.
Tiiketicilerin rol model olarak bulduklari ya da yakinlik hissettikleri {inlii
veya influencerin pazarlamada kullanimi da tliketicilerde satin alma istegi

olusturur (Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

Xiao ve digerlerinin (2018) yaptiklar1 arastirmaya gore tiiketicilerin
algilamasinda argiimanlarin, sosyal etkilesimin ve giivenilirligin etkisi
bulunmakla birlikte markalarin tutumlarimin ve dogru bilginin arasinda ise

olumlu ve gii¢lii bir iligki ortaya ¢ikmustir.

Dogru ve giivenilir bir sekilde arastirilirsa (Miller vd., 2011) 6deme
istekliligi markalarin pazar stratejisini belirlemede 6nemli bir gostergedir

(Varadarajan, 2010). Odeme istekliligi, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmet i¢in
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harcayabilecegi en yiiksek tutardir (Chan vd., 2007; Wertenbroch ve Skiera,
2002). Influencerlarin kanaat dnderi olarak goriildiigli ve takipgileri iizerinde
etkisinin oldugu diistiniildiigiinde takipgilerinde 6deme istekliligi uyandirmasi

beklenmektedir.

Tiketicinin 6deme istekliliginin belirlenmesinde; ekonomik durum
(Wu vd., 2012), demografik durum (Le GallEly, 2009), sosyal itibar
(Michaud ve Llerena, 2011), memnuniyet ve sadakat (Homburg vd., 2005),
fiyat duyarliigi (Wakefield ve Inman, 2003), marka degeri (Netemeyer vd.,
2004), magaza atmosferi (Ligas ve Chaudhuri, 2012), pazarlama faaliyetleri
(Steenkamp vd., 2010), tiiketicinin bilgi seviyesi (Simonsohn ve
Loewenstein, 2006), 6deme tiirleri (Prelec ve Simester, 2001), algilanan fayda
(Lopes ve Galletta, 2006) ve algilanan kalite (Rodrigues ve Martins, 2016)
gibi faktorler etkili olmaktadir.

Yildiz’in (2021) arastirmasinda katilimcilar erkek influencerlarin
uzman ve gilivenilir olmast dolayisiyla 6deme istekliligi gelistirdiklerini
sOylerken; kadin influencerlarin ¢ekici ve gilivenilir olmasinin 6deme

istekliliginde etkili oldugunu belirtmislerdir.
1.2.1. Geleneksel Pazarlama ve Uriin Yerlestirme

Reklam, markalar ile tiiketici arasinda bir bilgi ag1 olusturur bu
sebeple bir iletisim bi¢imidir. Reklam ile hedef kitle {izerinde iiriin i¢in
olumlu tutum olusturmak ve bunu davranisa doniistiirmek amaglanir. Dogru
bir reklam uygulamasi i¢in dogru kanal ve dogru zaman durumlarinin mevcut

olmas1 gerekmektedir (Goktas ve Erdogan Tarakei, 2018).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (American Marketing Association
(AMA) tanimladig1 sekliyle reklam; malin veya hizmetin yer aldigi, kim
tarafindan tcretin 6dendiginin bilindigi, markalarn ya da kisilerin kim
oldugunun belli oldugu, hedef kitleye bir kanal yoluyla mesaj iletme kaygist
iceren kitle iletisim aracidir. Yine Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore

pazarlama, tiiketiciler ve daha genis bi¢imiyle toplum icin degerli olan
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driinlerin  degistirilmesi, dagitimi ve gelistirilmesi islemlerini kapsar
(“American Marketing Association [AMA]”, 2017). Klasik pazarlama ise
mevcut pazarlarin korunmasi, genisletilmesi ve yeni pazarlarin bulunmasi

olarak tanimlanmistir (Kiran, Yilmaz ve Emre, 2019).

Ingiltere Pazarlama Enstitiisii’niin (CIM) tanimina gére ise pazarlama,
miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi ve yonetilmesi siirecidir (akt. Brassington
ve Pettit, 1997, 5). Uriin veya hizmeti iireticiden tiiketiciye ulastiran bir
etkinliktir (Taskin, 1987, 6). Kotler’e (2018) gore ise bu uzun vadeli bir
islemdir. Iyi bir pazarlama iiriin {iretilmeden &nce baslar ve satildiktan sonra

da devam eder.

Reklam; bir iiriinii, hizmeti veya fikri begendirmeyi ya da ikna etmeyi
amaglayan ve bunu mesajlar yoluyla kitleye sunan uygulamadir (Tolon ve
Zengin, 2016, 37). Reklam; ikna etme ve hatirlatma c¢abalarindan olusan
mesajlarin belirli zaman araliklariyla gonderilmesidir (Gilirdin, 2017, 19).
Reklam; planlanan etki ve hareketi hedef kitlede olusturma amacinda
olmalidir (Reid, Luxton ve Mavondo, 2005, 11). Boylece genis bir kitleye
ulagilir, birim maliyet diisiik olur ve marka farkindalig: yaratilir (Pickton ve
Broderick, 2001, 458). Ilgi uyandiran reklamlar markaya karsi bir begeni
olusturabilir ve satin alma davranisi gelistirebilir (De Pelsmacker vd., 2000,
53). Reklam kisa vadede sonug¢ verecek bir uygulama degildir. Potansiyel
miisterilerin birer miisteriye donmesi i¢in zaman gerekmektedir (Lavidge ve

Steiner, 1961, 59).

Reklamcilik, iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin tiiketiciye anlatilmasi
ve satin alma yéniinde ikna edilmesinden olusmaktadir (Iplikci, 2015, 66).
Tiiketicileri ikna etmek i¢in Once onlar1 tanimak ve ona ydnelik araclar
gelistirmek gerekmektedir. Tiiketiciler ancak sosyal, kiiltiirel, kisisel ve
psikolojik dinamikleri anlasilirsa taninabilmektedir. Sosyal dinamikler
tiiketicilerin ¢evrelerini anlatirken, kiiltiirel dinamikler tiiketicilerin ait oldugu
ya da yasadig1 toplumun pratikleridir. Kisisel dinamikler icin tiiketicilerin

demografik yapist yani yas, cinsiyet, egitim durumu, ekonomik durumu,
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meslegi ve yasam tarzi sdylenebilir. Psikolojik dinamikler ise tiiketicilerin
tutumlari, algilari, motivasyonlar1 ve 0grenme big¢imleri olmaktadir (Sahin,

2019).

Reklamlar ile tiiketicilerin kisa veya uzun vadede motive edilerek
satin alma davramig1 gelistirilmesi saglanmaya ¢alisilir. Reklamin amaglar

(Karabas, 2013, 145);

e Tiiketicilere bilgi vermek,

e Uriinlere talep olusturmak,

e Satiglan arttirmak,

e Araci kurumlara yardim etmek,

e Uriinlerin tikketimini kisa veya uzun vadede arttirmak,

e Marka imaj1 ve itibarin1 siirdiirmek ve ylikseltmek,

e Uriinlerin {iretim-tiiketim devamliligin1  saglamak olarak

siralanabilir.

Geleneksel pazarlamada kullanilan ve Elmo Lewis tarafindan
sistematiklestirilen AIDA modeli dikkat ¢ekmek, arzu uyandirmak, ilgi ve
davranistan olusmaktadir (“Communication Theory AIDA Model”). Bu dort
basamak, markalar1 tiiketicilere yaklastirmakta ve animsatici-kontrol islevi

konusunda yardime1 olmaktadir (Sahin, 2019).

Reklamda mesaj, tiiketicilere yollanan o {irlin veya hizmetin genel
olarak faydalarindan bahseden kisa, dikkat c¢ekici ajanlardir. Reklam
stratejileri ikiye ayrilir: bilgisel ve dontisiimsel (Puto ve Wells, 1984, 638).
Bilgisel reklamlar tiiketiciye markayla ilgili bilgi sunar, bu bilginin tiiketiciye
fayda saglamasi ve tiiketicinin bu mesajlar1 gercek¢i ve sorgulanabilir
bulmasi beklenir. Doniisiimsel reklamlar ise tiiketicilere sadece bu iiriinii veya
hizmeti tercih ederlerse essiz hissedeceklerini sdyler. Bu mesaj tiirii akilci ve
gergekei olmaktan ¢ok duygulara hitap eder (Aaker ve Norris, 1982, 61).
Laskey ve digerlerinin (1989, 38) olusturdugu tipolojiye goére bilgisel

reklamlarda tiiketici iki veya daha c¢ok {irlinii birbiri ile karsilagtirabilir.
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Uriinler faydali ve ispatlanabilir 6zellikleriyle 6n plandadir. Déniisiimsel
reklamlarda ise hayat tarzlar idealize edilir. Marka imaj1 {irlin ve hizmetlere

yansitilir. Kaliteye, hayat tarzina ve itibara vurgu vardir.

Taylor’in (1999, 8) mesaj stratejileri iletim ve ritiiel stratejilerinden
olusur. Iletim stratejisinde iletisim, mesajin zaman ve mekanda dagitima
sokuldugu siirectir. Ritiiel stratejisinde ise iletisim, insan davranislarini
kontrol edebilen kiiltiirel bir diinya yaratma amaci giider. iletime gore haber
bilgidir. Ritliele gore haber oldukg¢a biiylik gii¢ ve etki barindirir. Bu iki
strateji reklam baglaminda da degerlendirilebilir. Iletim stratejisine gore
reklam bilgi verir, taginir, akilcidir, {irlin odaklidir, rutindir. Ritiiel stratejisine

gore ise reklam paylasimdir, duygusaldir, deneyim odaklidir, toplumsaldir.

Ritiiel strateji, tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarina ve bir sosyal gruba
ait olma isteklerine yogunlagir. Tiiketicilerin duyu organlarini hedef alir ve
hayattaki hazlari bu iiriin veya hizmetler sayesinde tadabilecegini hissettirir.
Kisilerin imajlar1 i¢in o iirlin ve hizmetlerin gerekli oldugu mesaji verilir.
Iletim stratejisi, tiiketicileri akilc1, bilingli ve hesaplayan olarak goriir. Rutin
ya da acil ihtiyaglara odaklanilir. Mesajlar akla ve mantiga uygun, mesajlarin

amaci ise bilgilendirme ve ikna etmedir (Taylor, 1999, 12-13).

Neil Borden, 1964’te yayinladig1 “Pazarlama Karmas1 Kavrami” adli
makalesinde “pazarlama karmasi1” ifadesini kavramlastirir. Ardindan McCarty
4 temel 6geden olusan pazarlama karmasi unsurlarini ortaya koyar. Bunlar;
iirlin (product), fiyat (price), yer (place) ve tutundurma (promotion) dir (4P).
Ileriki yillarda Judd (1987), Booms ve Bitner (1980), Kotler (1986), Magrath
(1986), Vignalis ve Davis, Goldsmith (1991) 4P’ye yeni unsurlar
ekleyeceklerdir (Perreault Jr. ve McCarthy, 1960, 48).

1990’11 yillarda alinan elestiriler iizerine bu formiil gézden gegirilerek
4C’ye evrilmistir. Lauterborn, 1990 yilindaki makalesinde tiiketiciye
odaklanmaktansa iirlin odakli olmak gerektigi yoniindeki elestirileri goz
Oniine alarak tiiketici goziinden durumu tekrar incelemistir. Tiketici degeri

(consumer value), deger (cost), uygunluk (convenience) ve iletisim
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(communication) 4C olarak kavramlastirilmistir (Lauterborn, 1990°dan akt.

Can ve Koz, 2018).

Bir iirinlii veya hizmeti satin alma durumunda olan gercek kisilere
tilkketici denir. Kendisine sunulan pazarlama stratejilerini kabul veya ret eden
kisidir. Tiiketici pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde odak noktay1

olusturur (Islamoglu ve Altunisik, 2013, 5).

Satin alma davranisi; tiiketicinin parasini, ihtiyaclari ya da istekleri
dogrultusunda bir {iriin veya hizmete harcamasi olarak tanimlanabilir.
Tiiketiciler, diger kisilerin deneyim ve tutumlara ihtiya¢c duymaktadir.
Boylece tekrar satin alma davranisi gerceklestirebilirler (Keller, 2001°den akt.
Madahi ve Sukati, 2012, 153-154).

Satin alma davranisi, tiim satin alma sonrasinda kullanma karar1 ve
davranislariin hepsini kapsar. Tiiketici satin alma davranisi, tiiketicinin ticari
amag giitmeden kisisel kullanimi i¢in satin almasini igerir (Pride William ve

Ferrell, 2000, 195).

Satin alma siireci; satin alma Oncesi, karar verip alma asamasini ve
sonrasini anlatir. Bu agamalar tiiketicinin neden satin aldigin1 da agiklar. Satin
alma karar1 fiziksel olarak satin almadan Once baslar ve etkileri alim

yapildiktan sonra da devam eder (Tek ve Ozgiil, 2005, 183).

Satin alma siireci bir {irlin ya da hizmete ihtiya¢ duyulmas: ile
baslamaktadir. Satin almada karar siireci bes asamadan olusmaktadir. Bunlar;
ihtiya¢ duyulmasi, bilgilerin toplanmasi, se¢eneklerin degerlendirilmesi, satin
almaya karar verilmesi ve satin alma sonrasit degerlendirme yapilmasidir

(Kotler ve Armstrong, 2008, 147).

Satin alma siireci, ilgili marka veya markalarla birden ¢ok temasin
oldugu, onceki deneyimlerden ve dis faktorlerden etkilenen dinamik bir
olgudur. Markalarin ya da pazarlamacilarin kontrollii olusturduklar: temaslar,
tilkketicilerin sadece bir kismina ulagsmaktadir. Satin alma o6ncesi siire¢; marka,

secenekler ve cevre ile etkilesimi, ihtiyaglarin belirlenmesini, se¢eneklerin
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arastirilmasini, degerlendirilmesini bunun sonucunda ihtiyaglarin ve arzularin
kargilanmasina degin yasanan deneyimi kapsamaktadir (Lemon ve Verhoef,

2016).

Bir iirlinii ya da hizmeti ilk defa satin alacak kisiler bilgi eksikliginden
dolay1 tereddiit etmektedirler (Gan ve Ting, 2014). Bilgi arama siirecinde;
iletisim kaynaklar1 gibi digsal, deneyim ve ¢evre gibi i¢sel verilerden bilgiler
toplanabilmektedir (Demir ve Kozak, 2011, 23). Arastirma ve degerlendirme
stiregleri tiiketicilerin zaman harcamasi gereken durumlardir. Bu siirecte en
faydali kaynaklar ¢evreden edinilen deneyimler olmaktadir (Yalvag ve Sop,

2021).

Hikaye anlatimiyla {iriin yerlestirme pazarlama teknigi sinemada uzun
siire deneyimlenmistir. Burada inandiricilik yoluyla giiven olusturma etkili
olmaktadir. Geleneksel pazarlamada iiriin 6rtiik ya da belirgin olabilir. Uriin
yerlestirme, reklam ve halkla iligkiler melezi bir uygulama olmaktadir
(Balasubramanian, 1994). Basarili bir {iriin yerlestirme icin reklama maruz
kalan tliketicinin reklam oldugunu anlamadan bu silireci gegirmesi
gerekmektedir (McCarthy, 1994°ten akt. Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016). Film
icinde iiriin yerlestirilmesinin fark edilmesi olumsuz olsa da, bilinirligi az
olan markalarin fark edilmemesi de olumsuz olmaktadir (Ephron, 2003, 20).
Ancak teknolojinin ilerlemesi, platformlarin geleneksel tanitimdan ziyade
direkt satisa yonlendirmesine ve kullanici etkilesimine yol agmis bu durum da

{iriin yerlestirmenin sinirlarini degistirmistir (Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016).

Uriin yerlestirme kullanimina gore farkli sekillerde incelenmektedir.
Sinema ve televizyondaki {irlin yerlestirmelerden etkilenilmistir. Bunlar;
gorsel, sozel ve iirlinlin hikayeye islenisi bakimindan {i¢ ana baglikta
aciklanmaktadir (Russell, 2002; Balasubramanian, Karrh ve Patwardhan,
2006; La Ferle ve Edwards, 2006). Kamera agis1 nasil, iiriin goriintiide yalniz
ve belirgin mi, sozel destekleyici unsurlar var mi, ortilk mii belirgin tanitim

mi, video mu fotograf mi1, tanimlamalar i¢in hangi kelimeler kullanilmis gibi
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degiskenler geleneksel {iriin yerlestirme kavramini belirlemede faydalanilan

unsurlardir (Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016).
1.2.2. Dijital Pazarlama

1990’1larin basinda ortaya ¢ikan internet ilk baslarda halkla iliskiler,
reklam ya da pazarlama araci olarak kullanilmamais; iletisim ve haberlesme
araci olarak kullanilmistir. Tanitimda ise geleneksel yontemlere devam
edilmistir (Holtz, 2002, 19-20). Internetin ilk donemlerinde ¢evrimigi
pazarlama %17 iken 2000’lerde bu oran %70’e yiikselmistir (Tuten, 2008,
19).

Kurumlar ilk zamanlar internet sayesinde e-mailler, intranetler ve
ekstranetler ile calisanlarina ve miisterilerine haber vermis ve iletisim
kurmustur (Alikilig, 2011, 4). Daha sonra kurumlar internet araciligiyla
kurumsal web sitelerini olusturarak ilk sanal tanitim yoluna girmislerdir.
Hedef Kkitlesine e-mail gondererek ya da sitelerinde e-biilten hazirlayarak
iirlinlerini tanitmaya baslamislardir. Bu yolla miisterileriyle bire bir iletisim
kurabilmis, 1ilgi c¢eken konular1 raporlayabilmis, talep ve ihtiyaglar
gorebilmistir (Akyazi ve Aslan, 2013, 184). Tiiketicilerin iletisim i¢in tek
arac1 e-mail olmustur (Yayla, 2018). Internet sayesinde yapilan bu ¢alismalar
daha geleneksel ilerlerken Web 2.0’in kesfedilmesiyle kullanicilar diger ag
kullanicilariyla etkilesime girebilir olmustur. Bdylece internet degismis ve
kullannom alan1 genislemistir (Kogak, 2010, 2). Web 2.0’in gelismesi ile
internette  kullanict sayis1 artmig, kullanicilar igerik {reticisi haline
gelmislerdir. Arama motoru olarak Google’in ortaya c¢ikmasi, bloglar ve
sosyal aglar bu siireci hizlandirmis, markalar i¢in hedef kitleye ulasmak daha
hizl1 ve maliyeti diisiik hale gelmistir. Icerik iiretebilen kullanicilar interaktif
internet kullaniminda artik hem {iretici hem tiiketici olmustur. Baskalarinin
iceriklerine yorum yapabilir, degistirebilir ve paylasabilirler. Markalar ise
biiyiik reklam biitceleri harcamadan hedef kitlesiyle dogrudan etkilesime
girebilir, {irlin tamitimin1 yapabilir, onlarin sorularmi yanitlayabilir ve

geribildirim alabilirler (Akyazi ve Aslan, 2013, 199).
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Micheal Hauben, 1990°l1 yillarin baginda interneti aktif olarak
kullanan  kisileri  ‘netandaglar’ olarak kavramsallagtirmigtir. Marka
misyonerleri ve igerik ortaklar1 olan bu internet vatandaslari, interneti
gelistirmek adina kullanan cografi sinirlar1 bulunmayan insanlardir. Duygusal
yakinlik, etkileme becerisi ve katki saglamasi sebebiyle pazarlama
uygulayicilarinin dikkatini ¢ekmistir. Tiiketicilerin artik sadece farkindalik
sahibi ve satin alan konumda degil markalarin savunuculugunu iistlenen daha

aktif bir konumda olmas1 beklenmektedir (Kotler vd., 2018, 67-100).

Marka sayisinin ¢ogalmast ve devaminda artan rekabet ortami salt
satis odakli tanitim faaliyetlerinin tiiketici odakli bir hale gelmesini zorunlu
kilmistir. Hedef kitle ile olumlu iligkiler gelistirmek bir ¢esit halkla iligkiler
faaliyeti olarak degerlendirilebilir. Bu sayede marka imaj1 giiclenecek, marka
ve hedef kitle arasindaki iletisim, etkilesim, isbirligi ve kabul siireclerinin

devami saglanacaktir (Kalender, 2008, 23).

Geleneksel yontemlerden uzaklasan dijital halkla iliskiler hizli, sonug
odakl1 ve stratejik olarak degerlendirilir. Haber biilteni yayinlanir, gazetecilik
faaliyetlerinden yararlanilir ve internet sayesinde bilgi paylasimi saglanir
(Gifford, 2010, 63). iliski yonetimi, {iriin ve ya hizmet tanitim1 yapma, pazar
paymi genisletme, marka imajin1 ve itibarini siirdiirme ve giiclendirme, kriz
yonetimi, sosyal sorumluluk projeleri gibi bir¢ok kalemde destekleyici rolii

vardir (Tufan Yenicikt, 2016).

Sosyal medya araglar1 giiniimiizde tiiketicilerin temel iletisim
sagladigi alanlar haline gelmektedir (Eyel ve Sen, 2020). Gelisen teknoloji
sayesinde gelinen noktada, hedef kitleye ulagsmada yeni nesil sosyal medya

araclarin1 kullanmamak biiyiik bir eksiklik yaratacaktir (Yaylagiil, 2017, 223).

Sosyal medya giderek pazarlama alanini doldurmaktadir bunun sebebi
hedef kitlenin daha fazla sosyal medyaya bagliliginin artmasidir. Markalar ve
pazarlamacilar bu alanda bulunmay:1 kacinilmaz goérmekte, tiiketiciler de

pazarlama pratiklerinde daha aktif bir rol tistlenmektedir. Boylece geleneksel
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marka-tiikketici iligkisi degismis, tiiketici odakli ve markalar agisindan

kontroliin daha azaldig1 bir siirece girilmistir (Palmer vd., 2014).

Sosyal medya kendini yenilemesi ve hizli gelismesi sayesinde ¢ok
cesitli kullanici profillerini kapsayabilmektedir. Geleneksel medyanin bu
zamana kadar eristigi kitleye ¢cok daha kisa bir zamanda erismistir (Glivendir,
2019, 2). Kullanicilarin da igerik iiretmesine olanak saglamasi ve buna
yonelik stratejilerin gelistirilmesi etkilesim odakli bir yap1 haline gelmesine
sebep olmustur. Etkilesim odakli olmasi daha c¢ok kullanicinin igerik
iretmesini, begenilmesini ve ¢ok sayida kullanictiya da ulagmasini
saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015, 12). Sosyal medyada daha ¢ok
zaman gecirilmesiyle tiiketim pratikleri de sosyal medya mecralarindan
ilerlemeye baslamistir. Markalarin ve pazarlamacilarin bu sosyal medyaya
kayan tiikketim sebebiyle tiiketicilere ulasma, onlar1 siniflandirma, mesajlari
kisisellestirme stratejileri artik sosyal medyada gerceklesmektedir (Yemez,
2016, 101). Boylece sosyal medya geleneksel medyanin yerini almis ve
tilketici hi¢ sahip olmadigi bir gii¢ kazanmistir (Mangold ve Faulds, 2009,
359-360).

Dijital pazarlamaya gecildiginde geleneksel pazarlamaya ait olan
pazarlama uygulamalarinin da degismesi gerekmistir. Bu siirecte daha seffaf
iliskiler amaclanmis; internetin daha yaratici, giincellenebilir ve eszamanl
gibi 6zelliklerinden faydalanilmistir (Bulunmaz, 2016, 357). Bununla birlikte
sosyal medya markalara kimlik insa etme, {irlinlerini tanitma, tiiketicilerle
daha yakin iligki gelistirme ve etkilesim olusturma firsatlar1 sunar. Bu sebeple
markalar, tiiketiciler nezdinde gercek kisiler olarak algilanmakta ve boylece
giiclii baglar olusabilmektedir (Neti, 2011, 9). Artik yeni nesil pazarlama
stireci sadece iletisim ortamini olusturma ve mesajlart iletmekle degil, ayni
zamanda deneyimleri tasarlama ve bunlar iletmekle de ilgilenir (Brinker,

2017, 151).

Dijjital halkla iligkilerin dogru bir baslangic yapmasi i¢in hedef

kitlesini iyi tanimasi gerekmektedir. Bunun i¢in hedef kitlenin kullandigi

36



iletisim kanallar1 incelenmelidir. Giiniimiizde kisiler gazete, radyo ve
televizyondan haber alan homojen bir yapiya sahip degil aksine alacagi
mesaj1 se¢en, algoritmalar tarafindan kisisellestirilmis igeriklere maruz kalan,
icerik tireten, sorgulayan, farkli ilgi alanlar1 olan ve farkli gruplara dahil

heterojen yapidadir (Tufan Yenicikti, 2016).

Sosyal medya sadece markalarin iriinlerini tanittigi bir platform
olmaktan ote tiiketicilerin o iiriinler ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini diger
tilkketicilerle paylastigi bir mecradir (Jaakonmaki vd., 2017, 1153). Boylece
sosyal medya geleneksel marka ve tiiketici dengesini degistirmistir (Gedik,

2020).

Geleneksel medyadan giderek uzaklasan reklamlar yeni medyaya
ozellikle ise sosyal medyaya yonelmektedir. Sosyal medyanin kullanicilarinin
bilgilerine yliksek oranda sahip olmasi reklamcilik agisindan oldukca
onemlidir. Reklamlar yeni mecra ve teknolojik ilerlemeler sayesinde

yenilenme yoluna gitmektedir (Kiyan ve Dikmen, 2019).

Sosyal medya farkli ¢evrelerden insanlarin tek ag lizerinden etkilesime
gectigi bir ortam oldugundan pazarlama, halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri
acisindan 6nemli bir kitle iletisim araci haline gelmistir (Alikili¢, 2011, 5).
Markalarin bagarili bir sosyal medya pazarlamas1 uygulamasi i¢in amaglari ve
hizmet tipi belirlenmeli ve buna uygun bir strateji olusturulmalidir (Salman

ve Eroglu, 2017, 530).

Genel itibariyle sosyal medya bilgi edinme, giindemi takip etme,
sosyallesme ve kolay iletisim kurma gibi sebeplerle kullanilmaktadir. Kisiler
istedikleri trtinlerle alakali geribildirimlere kolayca ulasabilir ve bu satin
alma davranislarinmi etkileyebilir. Bu nedenledir ki markalar, reklamcilar ve
pazarlamacilar sosyal medyayr aktif kullanmay: istemektedirler. Sosyal
medyanin, sosyal medya pazarlamasiyla ilgilenen kisiler acisindan zaman ve
para tasarrufu, hizli geribildirim alma imkani, marka imaj1 ve itibarini stabil

tutma gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Yanar ve Yilmaz, 2017).

37



Pazarlama iletisimi, bir markanin ya da kurumun ne yaptigini ve
yapabilecegini sundugu tiim iletisim c¢abalar1 (Kocabas, Elden ve Celebi,
2000, 15- 16) ise var olan biitiin iletisim kanallarin1 kullanmasi1 normaldir
(Goktas ve Erdogan Tarake¢i, 2018). Bundan dolay1 ¢evrimigi reklamcilikta
internet araciligiyla istenilen oranda bilgi verilebilir (Ozgezmez ve Sakar,

2017, 142).

Internet sayesinde alict ve satici arasindaki mesafeler kalkmis ve
aligveris pratigi farklilasmistir. Internetin  yaygimlasmasi, teknolojinin
ilerlemesi ve sosyal medya kullanimi yeni pazarlama alanlar1 agmis ve ¢esitli
stratejiler gelistirilmesi gerekmistir. Tiiketiciler artik belirli giin ve saatlerde
degil yedi giin yirmi dort saat alisveris yapabilmektedir. Sosyal medya hesab1
acarak diisiik maliyetle hedef kitlesine ulagmak biitin markalar icin
miimkiindiir. Tiketiciler agisindan online ya da sosyal medya iizerinden
aligveris yapmak, dokunamadiklari, goremedikleri ve deneyemedikleri igin
giiven duymay gerektirir. Bu nedenle pazarlama yontemleri tiiketiciye giiven
verecek sekilde olmalidir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018). Giiven, markalar ve
tilketiciler arasi seffaflik ve diiriistliik ilkelerine dayanir (Tufan Yenigikti,

2016).

Insanlarin artik magazalari gezmek i¢in zaman harcamamasi ve sosyal
medya iizerinden bu markalara ulagsmas1 aslinda markalar i¢in biiyiik firsattir.
Sosyal medya iizerinden hem {iriin ve hizmetlerini tanitabilir hem pazarlama
mesajlarin iletebilir hem de sirket yonetimini siirdiirebilir (Dunne, Lawlor ve
Rowley, 2010, 48). Sosyal medya kullanicilarin da aktif olmasiyla begenilen
ve begenilmeyen iriinlerin tartisildig, firsatlarin goriiniir oldugu platformlar
haline gelmistir. Boylece karar verme ve satin alma anlaminda tiiketici

davranisini degistirme giicline sahip olmustur (Yemez, 2016, 100).

Dijitallesen pazarlamada, markalarin tiiketicilerle iletisimde kalmasi
miigteri iligkileri agisindan olumlu etkiler vermektedir. Hizli geribildirim

almak markalara {iriin ve hizmetlerinde olabildigince hizli iyilestirmelere
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gitmeleri yoOniinde katki saglamistir. Ayrica miisteri odakli tasarimlar

tiiketicilere deneyim firsati sunar (Bulunmaz, 2016, 357).

Dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya gore daha Olciilebilir
degerler sunar. Boylece markalar ve pazarlamacilar aldiklar1 verilerle bir
sonraki adimlarin1 hesaplayabilmektedirler. Eskiye gore hiz ve degisimde
bliylik artislar olmustur. Bu artiglar tiiketicilerin muhtemel sorunlarinin daha
cabuk ¢ozlimlenmesinde, markalarin ise imajlarinin olumlu algilanmasinda ve

goriliniirliiklerinin artmasinda fayda saglamaktadir (Mert, 2018).

2004°te Web 2.0’1n kesfiyle kullanicilar teknik bilgi olmaksizin igerik
iiretebilme sansina eristiler (Kahraman, 2010, 11). Boylece kullanicilar aktif
hale gelmis ve igerikleri degistirmeye de baglamiglardir (Kaplan ve Haenlein,
2010, 60). Bu yillarda ilk sosyal ag siteleri kurulmus, bloglar yazilmis ve e-
ticaret siteleri cevrimici satin alma oOzelligini gelistirmislerdir. iki tarafl
iletisim modeli tiiketici odakli yapiyr kuvvetlendirmistir (Clow ve Baack,
2016, 225). Sosyal ag sitelerinde {iriin ve hizmetler ile ilgili tiiketicilerin
yorumlarda bulunmasi markalarin ve sirketlerin tiiketiciyi daha fazla
onemsemesine neden olmustur. Bu yorumlar ve deneyimler internet
ortaminda binlerce kisinin gorebilecegi bir alanda sunulur o nedenle etki giicii

oldukea yiiksektir (Mert, 2018).

Web 3.0 donemi ile birlikte akilli telefon ve cihazlar web kullanimina
uygun hale getirilmistir (Karahasan, 2012, 66). Bilgisayara gerek
duyulmaksizin akilli cihazlarla uygulamalara, web sitelerine erisim bilgi
edinme, video izleme, yorum yapma, igerik iretme ve paylasma gibi
faaliyetleri hizlandirmistir. ‘Nesnelerin Interneti’ de denen bu donemde
cthazlar arasi internet erisimi, nesnelerin birbiriyle iletisim halinde olmasim
ve kendileri i¢inde bilgi iiretebilmelerini saglamistir. Bu devrim niteligindeki
gelismelere ragmen halen bir¢ok isletme ayni pazarlama yontemlerine devam

etmektedir (Mert, 2018).

Cift yonli iletisimi sebebiyle olumsuz yorumlarla karsilasabilen

markalara savunmaci bir tavir takinmasi 6nerilmekteydi ancak sonra sosyal
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medyanin firsatlarin1 degerlendirmeleri onerildi (Can, 2017, 141). Sosyal
medyanin ¢ift yonlii iletisimi olmast ve kullanicilarin igerik olugturabilmesi
sebebiyle geleneksel agizdan agza iletisimin dijital versiyonu oldugu
degerlendirilmektedir. Bu sebeple dogru iletisim stratejileri sayesinde sosyal
medya bir tutundurma araci olarak kullanilabilir (Goktas ve Erdogan Tarakgt,

2018).

Tiiketiciler artik yeni bir iirlin ya da hizmet ile ilgili ilk bilgiyi almak
icin sosyal medya paylasimlarina bakmakta, buradaki kullanici yorumlarini
okuyarak fikrini vermektedir. Kendisi de kullandigi {iriinler ya da
deneyimledigi hizmetler ile ilgili goriislerini yazmaktadir (Hashimzada,

2015’ten akt. Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

Online tiiketiciler bilgi acisindan donanimli olmakta ve bir¢cok
markaya, reklama ve pazarlama stratejisine maruz kaldigindan daha kolay
kiyas yapabilmektedir. Tiiketici davranmiglar1 tiiketicinin neyi, ne zaman,
nereden, ne sekilde ve neden satin aldigimi aciklar (Akturan, 2007, 238).
Tiiketiciler, satin alma davranisi agisindan online aligveris ile ilgili li¢ temel
fikre sahiptir. Bunlar su sekilde siralanir: zamandan tasarruf, isteklerini,
ihtiyaglarim1 ve fiyat bilgilerini gozeterek kendine en uygun {iriinii bulma
(Punj, 2011, 134). Online ahigverisin faydalar: tiiketicilere gore asagidaki
maddelerden olusur (Onurlubas ve Oztiirk, 2018):

e Zamandan Tasarruf: Online aligveris tiiketicilere magazaya
gidip {irlin segme yerine, var olan bilgileri hizlica verir ve
genis iirlin yelpazesi sunar. Ayn1 zamanda yedi glin yirmi dort
saat aligveris imkan1 sundugu icin tliketiciler istedigi zaman
uriin ile ilgili bilgi alip aralarindan kendine uygun buldugunu
satin alabilir (Algiir, 2011, 3668). Zaman yoOnetiminin
zorlastigl glinlimiizde zamandan tasarruf saglayacak bu
unsurlar Snem atfetmektedir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

e Bilgi Akisi Hizi: Tiiketiciler bu ¢esitlilik ortaminda

karsilastirma yapabilmek veya 6deme ile ilgili bilgi alabilmek
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icin daha fazla 6grenmek ve soru sormak ister. Online aligveris
bunu saglamak i¢in uygun bir ortamdir (Onurlubas ve Oztiirk,
2018).

Uygun Uriinii Bulma: Her iiriiniin her tiiketici i¢in uygun
olmadig1 bilinmektedir. Bazi tiiketiciler geleneksel reklam
kampanyalar1 ile pazarlanan {rlinleri tercih etmemektedir.
Markalarin bu kisilere fazla bilgi ve secenek arasindan
ulagabilmesi online alisverisin en 6nemli stratejilerinden birini

olusturur (Scott, 2009, 42).

Pazarlama pratikleri ile algoritmalar birlikte c¢alistirildiginda daha

kisisellestirilmis iiriinler elde edilebiliyor (Onurlubas ve Oztiirk,

2018). Internet ve cevrimici etkilesim sayesinde tiiketiciler iiriin

tretimi asamasinda da s6z sahibi olduklarindan hem tiiketiciler daha

cok talep ettikleri lriinlere ulasabiliyor hem de iireticiler miisteri

odakli bir deneyim sunmus oluyor (Cakir ve Elden, 2010, 7).

Fiyatlarin Ucuz Olmasi: Fiziksel aligveris noktalarindan
ziyade internette Uriinlerin fiyatinin daha uygun olmasi
tikketicilerin  ¢evrimigi aligverisi en ¢ok tercih etme
sebeplerinden biridir (Kircova, 2012, 67).

Uriinleri Karsilastirabilme: Cevrimigi alisveriste bilgiler
hizl1 ve kolay bir sekilde tiiketiciye sunuldugundan eskisinden
daha ¢ok kiyas yapma olanagi sunar. Ayni markanin {iriinleri
ve ya farkli markalarin benzer iirlinleri zaman ve enerji
harcamaksizin karsilastirilabilir. Kisi bdylece kendi istekleri ve
imkanlar1 dogrultusunda secim yapabilir (Onurlubas ve
Oztiirk, 2018).

Uriin Geri Iade veya Degisim Olanag:: Tiiketicilerin sahip
oldugu iade ve degisim haklari miisteri memnuniyetini en ¢ok
yiikselten unsurlardan biridir (Oztiirk, 2016, 21). Tiiketiciler

cesitli sebeplerle {riinii iade etmek ya da degistirmek
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isteyebilir. Bu durumda s6z konusu muhatap yani saticinin
anlayisla hizli ve kolay bir sekilde doniis yapip tiiketicinin
problemini ¢ézmesi beklenmektedir (Onurlubas ve Oztiirk,
2018).

e Uriin Indirimlerini Takip Edebilme ve Kuponlar:
Markalarin yeni tiiketicileri ya da sadik miisterilerini daha ¢ok
aligveris yapmaya tesvik etmek i¢in verdigi indirimli kupon
kodlar1 tiiketicileri memnun etmektedir. Ayrica ‘indirim
oldugunda haber ver’ butonlar1 sayesinde tiiketiciler daha
ulagilabilir bir fiyattan {riinleri satin alabilir (Onurlubas ve

Oztiirk, 2018).

Hizli teslimat, kapida o&deme secenegi, iade ve degisim hakki
taninmasi, triin ile ilgili detayl bilgi verilmesi satiglarin artmasinda etkili
olmakta ve tiiketicilerin markalara baghligini  kuvvetlendirmektedir

(Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

Markalar daha cok tiiketiciye ulagsmak ve satis yapmak i¢in tiiketici
deneyimlerine deger vermeli, gelen elestirileri dinlemeli ve yeni Onerilere
acik olmalidir. Hedef kitlesine daha rahat ulagsmak i¢in sosyal medya
pazarlamasinda en ¢ok hangi yontemler olumlu sonug veriyor ve tiiketiciler

ne istiyor énem vermelidir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

Markalar sosyal medyada kendilerine ait hesaplarini agarak trtinlerini,
kampanyalarini, duyurularini, reklamlarimi iletmektedir. Sosyal medya
kullanicilar1 ise reklami hangi kanaldan, ne sekilde alacaklari konusunda
karar vericidir (Pergelova, A., Prior, D. ve Rialp, J., 2010). Kullanicilar ilgisi
dahilindeyse cesitli hesaplar1 takip edecek ve dolayisiyla onlarin reklam

calismalarina maruz kalacaktir (Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016).

Sosyal medya mecralar ile gelistirilen sosyal medya pazarlamasi tek
basmma tiim pazarlama siireci icin yeterli gelmemektedir. Geleneksel
pazarlama pratiklerinden de destek alinmalidir. Ayrica markalarin sadece bir

sosyal medya mecrasinda pazarlama pratiklerine baslamasi ve siirdiirmesi
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eksik olacaktir. Her sosyal medya mecrasinin birbiriyle benzer olabilecegi
gibi farkli kitleleri de vardir. Markalarin hedef kitlesine gore bir
degerlendirme yapmasi ve yeni veya nis kitlelere erisim i¢in yeni sosyal

medya mecralarini takip etmesi gerekmektedir (Mert, 2018).

Reklam ve eglence sektorlerinin birbirlerine yakinliklar1 sebebiyle
hibrid reklamcilik (hybrid advertising) veya markali eglence igerigi (branded
entertainment) kavramlari iiriin yerlestirme yerine kullanilabilmektedir. Uriin
yerlestirmenin en yaygin oldugu yerlerden biri de oyun i¢i reklam (in game
advertising) uygulamasi olmaktadir. Burada markalar mesaji oyunun iginde
vererek hedef kitlesine ulagmaktadir (Mallinckrodt ve Mizerski, 2007;
Cauberghe ve Pelsmacker, 2010).

Markalarmn iiriin yerlestirme i¢in ilgi gosterdigi alanlardan bir digeri
ise internet giinliikleri olmaktadir. Ilk defa 1998 yilinda Open Diary adindaki
giinliik yazilim1 sayesinde ortaya ¢ikan tiir dijital iiriin yerlestirme acisindan
markalarin tercihleri arasindadir (The Interactive Advertising Bureau [IAB],

2008, 4).

Sosyal medyada kullanilan c¢ekilisler, indirimler, kuponlar gibi
pazarlama uygulamalarinin giiveni ve dolayisiyla satin alma niyetini artirdigi
goriilmektedir (Irshad vd., 2020). Sosyal medya pazarlamasinin ve elektronik
agizdan agza iletisimin giiven saglayarak satin alma davranigi
gelistirilmesinde  destekleyici olduklar1  distliniilmektedir (Kristina ve

Sugiarto, 2020).

Agizdan agza pazarlamanin internet versiyonu viral pazarlama olarak
kavramsallasmistir. Reklami en ucuz maliyete, en hizli sekilde ancak bir viriis
yayabilir tanimlamasiyla kavrami literatiire 1996’da kazandiran Jeffrey
Rayport’tur. Kavram internet ortaminda kullanicilarin bir iirlin veya hizmetle
ilgili bir viriis gibi yayilan goriisleri olarak tanimlanmaktadir. Ayni agizdan
agza pazarlama gibi kisiler birbirlerine pazarlama mesajlarin1 gondermektedir
ancak basit mesajlagma dili, sosyal medyanin dagilim giicii ve giiven iliskisi

sayesinde bu mesajlar 6ngoriilenin otesinde kisi sayisina ulasir (Can ve Koz,
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2018). Agizdan agza iletisime benzemekle birlikte ayristigi nokta markalarin
ya da sirketlerin siirece dahil olmamasidir. Kisiler viral pazarlamada
markalarin iicretsiz pazarlama goérevini istlenen galisanlar1 gibidir (Deal ve

Abel, 2001°den akt. Mert, 2018).

Yapilan bir caligmaya gore viral mesaja maruz kalan kisilerin o
markayla ilgili %61 oraninda olumlu diislincelere sahip oldugu bulunmustur.
Ayrica bu mesajlar kisilerin arkadaslar1 tarafindan sosyal medyada

paylasilmissa bu oran en az %5 olmak iizere artmaktadir (Wasserman, 2013).

Yiiksek ulasilabilirlik, maliyet verimliligi, hedeflenmis reklamlar ve
cevrimici gegirilen zaman markalarin sosyal medya {izerinde strateji
olusturmasinda etkili olmustur (Todi, 2008, 6-7). Sosyal medya sik kullanim
acisindan markadan hedef kitleye yiiksek ulasilabilirlik sunar. Yiiksek reklam
giderleri, iinlii ya da uzman kisilerin isbirligi masraflar1 vb. olmadan sosyal
medya diline uygun yaratici ve viral pazarlama teknikleri uygulanan
reklamlarla daha az maliyet olusturulur. Mevcut algoritmalar ve profillerin
incelenmesi sayesinde hedef kitleyi daha kolay tanima ve onlara yonelik
reklamlar ortaya ¢ikarmak olusturulan stratejilerden biridir. Cok yonli
isleviyle giin gectikce daha ¢ok vakit gecirilen sosyal medyaya markalarin

artan ilgisi s6z konusudur (Can ve Koz, 2018).

Sosyal medyanin en etkili kampanya teknigi agizdan agza yani viral
pazarlamadir. Tiiketiciler tirlinden kendi iceriklerinde bahseder boylece genis
kitlelere ulasilir (Hall, 2016). Buradan anlagilacagi gibi markalarin imaji
kendi ellerinde degildir, bunun kontrolii tiiketicinin elindedir (Booth ve

Matic, 2010, 16).
1.2.3. Onay Pazarlamasi

Onay reklamlari, iinlii, uzman ya da tiiketici onayiyla pazarlamada
kullanilan bir olgudur. Unlii onayl pazarlamada iinlii kisiler biiyiik bir kitleye
ulagir, dikkat ¢eker, reklamin hatirlanmasi daha kolay olur ancak markalarin

itibar1 tinliilerin itibarina baglidir herhangi bir olumsuz durumda iyi bilinirlik,
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koti bilinirlige dontigebilir. Ayrica insanlar agisindan reklam hatirlanmakta
ama {irlin hatirlanmamaktadir bu da iinlii onayiyla reklamin bir diger olumsuz
yoniidiir. Dolayistyla taninmis kisi onay1 (celebrity endorsement) tiiriinde risk

ve maliyet yliksektir (Can ve Koz, 2018).

Uzman onaylh pazarlamada (expert endorsement) alaninda uzman
taninmis veya taninmamug kisiler aldiklar egitimin bilgisiyle iirliniin icerigi
ve olast etkileri lizerine bilgilendirme yapabilir. Toplum tarafindan {inli

onayli pazarlamada oldugu gibi uzmanlara da giiven duyulur (Can ve Koz,

2018).

Tiiketici onayli pazarlama (consumer endorsement) ise iinlii ya da
uzman olmayan siradan insanlarla iiriiniin kullanimima yonelik paylasimla
ilerleyen pazarlama tiiriidiir. insanlar, sadece iiriinii kullanarak yorum yapan
siradan insanlara daha ¢ok glivenmekte ve samimi bulmaktadir (Belch ve
Belch, 2009, 235; Shimp, 2000, 156). Yiikselen sosyal medya kullanim1 ile
birlikte tiiketici onayli pazarlama da daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir.
Hizli paylasim, birebir etkilesim ve fikri yayma imkani olusmasiyla
tilkketiciler fikirlerini daha kolay sunabilmektedir. Literatiirde iinliiler ve
uzmanlar fenomendir. Sosyal medyada kisiler de her friin ile ilgili
diistindiiklerini aktarabilme firsatiyla sadece kullanici ve onaylayici degil ayni
zamanda ‘influencer’ haline gelmislerdir. Influencer marketing bdylece
tilkketici tutumlarina yon verebilen bagimsiz bir tiir olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Freberg vd., 2011, 91). Geleneksel pazarlama ile genis kitlelere ulasilirken,
influencer pazarlama ulasilamayan nis kitlelere erisimi saglamistir. Influencer
driinleri kendi hayatlarina entegre eder, sosyal medyayr aktif kullanir,
kitlesiyle daha samimi bir iliskisi vardir, boylece etkilesim orani yiiksektir,

yeniliklerde onciidiir (Can ve Koz, 2018).

Influencerlar takipgileri ile girdikleri yiiksek etkilesimden dolay:
dikkat cekmektedir. Bu etkilesim orani sayesinde gilinden giine takipci sayisi
artmakta hatta bazi influencerlar geleneksel iinliiler kadar taninmaktadir (Can

ve Koz, 2018).
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Taninmig kisilerin onaymin oldugu pazarlama tiirlinde ¢aligmanin
basariya ulagsmasi i¢in taninmis kigide nasil 6zelliklerin bulunmasi gerektigi
ile ilgili bes farkli model bulunmaktadir. Bunlar; kaynak giivenilirligi modeli,
kaynak cazibesi modeli, anlam aktarma modeli, iliskisel ag hafizas1 modeli ve

detaylandirma olasilig1 modeli’dir (Can ve Koz, 2018).

Kaynak giivenilirligi modeline gore taninmis kisi ‘gilivenilir, dobra,
diiriist’ gibi kavramlarla tanimlaniyorsa reklam kampanyasi agisindan dogru
kisi sec¢ilmistir. Bu kisinin olumlu bulunan bu 6zelliklerinin {iriine
yanstyacagl ongoriiliir. Boylece hedef kitlenin iirlinti “gilivenilir ve satin alma
icin dogru segenek oldugunu” diisiinecegi varsayilir. Ancak hedef kitlenin,
taninmis kisiye bu giiveni saglanmasi i¢in dil, din, siyasi goriis, Uislup ve etnik
koken acisindan kendisine benzerlik kurmasi gerekmektedir. Sartlar uygunsa
hedef kitle fikir ve tutumlarmi degistirebilmektedir. Uzman olan taninmis
kisilerde, hedef kitle uzman kisiye daha ¢ok giiven duydugundan iiriine de
daha ¢ok glivenmekte ve {iriin ile marka daha akilda kalic1 olmaktadir (Can ve

Koz, 2018).

Kaynak cazibesi modeline gore taninmis kisiler genelde toplumun
giizellik algisina uygun segilir. Yapilan caligmalara gore cazibeli kisiler
olumlu yargi olusturur, daha ikna edicidir, tutumlar1 degistirmede daha
basarili oldugu goriilmektedir (Baker ve Churchill, 1977; Chaiken, 1979;
Debevec ve Keman, 1984°ten akt. Erdogan, 1999, 299). Ancak buradaki
cazibe sadece fiziksel algilanmamali, entelektiiel birikimi yiiksek veya sportif
hayat tarzi sebebiyle dikkat ¢eken insanlar da bu kategoride sayilmaktadir
(Erdogan, 1999, 299).

Anlam aktarma modeline gore hali hazirda taninmis kiside var olan ya
da pazarlama stratejisi ile olusturulan anlamlarin tirline, iirlinden de hedef
kitleye aktarilacagi diisiiniiliir. Kiiltiirel kodlarimizda yer alan anlam hedef

kitlenin aktarimi arzuladig1 bir durumda gergeklesebilir (Can ve Koz, 2018).

Mliskisel ag modeli, anlam aktarrmi1 modelinde oldugu gibi hedef kitle

taninmus kisiyi gordiigiinde iiriinii ya da markay1 aklina getirecegini dne siirer.
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Parcalar1 birlestirme ve tiime varim seklinde calisir. Dolayisiyla bu c¢aligsma
imaj ve marka degeri acisindan degerlidir (Till, 1998, 405). Beyin yapis1 ve
marka bilinirligini agiklamak i¢in kullanilir (Spry, Pappu ve Cornwell, 2011,
901).

Detaylandirma olasiligi modeline gore tiiketicinin  tutumlarini
degistirmesi iki farkli detaylandirma siirecinden olusur (Bozan ve Johansson,
2017, 10). Yiiksek ve diisiik detaylandirma olarak adlandirilan bu siirecler
sirastyla merkezi ve ¢evreseldir. Yiiksek detaylandirma merkezi bir aragtirma
sunar, alinacak iriine ilgi duyulur, nesneldir ve tiiketici {riin ile ilgili
aragtirma yapar. Ancak diisiik detaylandirmada, tiiketici ¢evresel faktorlere
ilgi gosterir, 6zneldir, eski algilarin1 dikkate alir (Petty ve Cacioppo, 1986,
125).

Sosyal medyada var olan tiiketici onayli reklamlar sayesinde reklam
Onleyici uygulamalara takilmayan markalar, hedef kitlesi ile birebir iletisim
kurabilmektedir. Influencer ile etkilesim sonucu olusan olumlu imaj markaya

aktarilir ve satin alma durumu gergeklesebilir (Can ve Koz, 2018).

Unlii onayma basvurulan pazarlama ile influencer pazarlama takipgi
sayilar yiliksek oldugundan birbirine benzer olarak diisliniilmektedir. Ancak
inlii onayinda, {linlii kisi {lirlin veya hizmetle ilgili 6zel bir ilgi ve bilgi
tasimamaktadir. Unliiniin sahip oldugu karakter 6zelliklerini iiriine aktaracagi
varsayilir ve igbirligi yapilir. Buna karsin influencerlar genellikle tanitim
yaptig1 iirlin ve hizmet grubuna ilgi duymaktadir ve bilgi sahibidir. Marka
mesajint  jenerik olmaktan ¢ikarip kendi kullandigr dilin igerisine
yerlestirebilir. Ayrica {inli onayr pazarlamasinda para en biyik
motivasyonken, influencer pazarlamasinda influencerin takipgileriyle iletisimi
ve onlarin begenileri 6nemli olmaktadir. Bu agidan influencer denemedigi bir

lirlinii tanitmak istemeyebilir veya marka durusunu begenmedigi isbirliklerine
girmeyebilir (Veissi, 2017, 10).
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1.2.4. Onay Pazarlamasi Pratigi Olarak Unli Kullamm ve

Elestirel Goriisler

Etki teorileri, toplumu, etkili az sayida insanin diisiincelerini ve
davraniglarini yonlendirebildigi bir topluluk olarak tanimlar. Etki teorisine
gore influencer pazarlama toplumdaki az sayida kisinin toplumun geri
kalanini etkileyebilecegi ve ikna edebilecegi diislincesine dayanir. Influencer
pazarlama, Web 2.0’dan once gazeteciler gibi fikir liderleri iizerinde dururken

simdi ¢evrimigi sosyal medya pazarlamacilarina odaklanir (Braatz, 2017, 6).

Reklamda inlii kullanimi, Unliiniin karakteristik 6zelliklerinin triine
gececegi goriisiinden dolay1 epey yaygindir. Bunlar gizli degil agik reklamlar
olmalidir ki iinlii markayr ve {iriinii yeterince one cikarabilsin. Unliiler
iriinlere kendi oOzelliklerini aktararak iirliniin taninirhigmin  artmasinda
etkilidir (Kaikati, 1987). Unlii kullannmi sayesinde tiiketiciler iizerinde
olumlu satin alma davranisi1 gelistirilir (Ambroise vd., 2014). Unlii kullanimi
sadece metaforik anlamda etkilidir (Roy, 2018). Kiiltiirel olarak belirli
anlamlar atfedilen sinif] statii, yas, cinsiyet, yasam tarzi ve kisisel ozellikler
reklamlar vasitasiyla tinlii kisiden iiriine gecer ve tiiketiciler bu iirlinleri tercih
ederek bahsedilen kiiltiirel anlamlar1 {izerinde tasir. Unlii kisilerin bu
yiiklendikleri anlamlarin kariyerleri boyunca iistlendikleri rollerden ileri

geldigi diisiiniiliir (McCracken, 1985).

Gelisen teknolojiyle reklamcilikta da yeni nesil teknikler
denenmektedir. Cevrimi¢i kullanilan reklam tiirleri; bant reklam (banner),
acilir reklam (pop-up), sponsorlu reklam, goriintiili reklam (display
advertising), metin bigiminde geleneksel reklam ve melez reklam olarak
siralanabilir. Gizli reklamlar ise {iriin yerlestirmekten ziyade {inliiniin o iiriini
kendi tercihleri ve begenileri dogrultusunda zaten kullaniyormus goriintiisii

yaratmak i¢in kullanilir (Kiyan ve Dikmen, 2019).

Tiiketiciler eger inlii kisiyi giivenilir ve ¢ekici buluyorsa onun
karakter oOzelliklerini taklit etmeye meyilli olmaktadir tabi ki burada

tilketicilerin karakter ozellikleri de 6nemlidir (Awasthi ve Choraria, 2015).
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Unlii kisinin giivenilir bulunmasi marka farkindahig1 acisindan oldukca
onemlidir (Malik ve Guptha, 2014). Unliiyle 6zdeslik kurmak icin de tanittig:
iirlin tercih edilebilmektedir. Ona benzeme, onun gibi sarki sdyleme hatta o
olma istekleri onu rol model alip onun gibi tiiketme isteginde etkili

olmaktadir (Fraser ve Brown, 2002).

Baglanma giidiileri kuvvetli kisilerin olmayanlara gore iinli kullanimi1
olan reklamlardan daha ¢ok etkilendigi ve firiinle bag kurdugu oOne
siiriilmektedir (Escalas ve Bettman, 2017). Unlii kullanimli reklamlarin erken
ve geg etkileri bulunmaktadir. Buna gore erken etkisinde iinliinlin ne kadar
cekici oldugu fizerinde durulurken, ge¢ etkisinde {inliiniin uzmanlig
sorgulanir. Burada duyussal ¢iktilarin biligsel ¢iktilardan daha erken harekete
gectigi vurgulanir (Eisend ve Langner, 2010). Reklamin igerigine gore
tiiketicilerin aradig1 faktor degismektedir. Arzu uyandiracak nesnelerin ya da
yasam tarzlarinin sunuldugu reklamlardaki tinliilerin ¢ekicilik 6zellikleri 6ne
cikarken, bilgi vermeyi amaglayan reklamlardaki iinliillerin uzmanligi ve
giivenilirligi 6n planda olmaktadir (Lord ve Putrevu, 2009). Reklamin etkisi
kiiltiir bazl1 degigsmektedir. Buna gore farkl: kiiltiirlerdeki insanlar reklamdaki
inliilerden daha uzman ya da daha c¢ekici olmasi gerektigi gibi farkl

beklentilere girebilir (Biswas vd., 2009).

Unlii kullaniminin her zaman olumlu etkilerinin olacagma siipheli
bakan goriisler de mevcuttur. Unlii ve iiriin arasinda yiiksek uyum olmasi
reklamin etkili olmasini saglamaktadir (McCormick, 2016; Rice, Kelting ve
Lutz, 2012). Ayrica tiiketicilerin uzmanlik ve giiven agisindan tinliilere
giivenmedikleri, reklamdaki {riinleri kullandiklarina inanmadiklar1 bazi
caligmalarla gosterilmistir (Wei ve Lu, 2013). Tanmrliktan ziyade
giivenilirlik konusunun daha 6nemli oldugu (Maronick, 2008) ve taninmamis
ama giivenilir kisilerin reklamlarda daha etkili olabilecegi diisiiniilmektedir
(Tanner ve Maeng, 2012). Unlii kullaniminin marka hatirlanmasinda etkili
olmadig1 (Costanzo ve Goodnight, 2005), bununla birlikte marka aidiyeti ve

satin alma davraniglart agisindan iinlii-marka ya da {inlii-tikketici uyumundan
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ziyade marka-tiikketici uyumunun daha onemli oldugu gozlenmistir (Albert,
Ambroise ve Valette-Florance, 2017).

Unliiniin reklamda markanin 6niine ¢ikmasi ‘vampir etkisi’ olarak
adlandirilir ve bu durum markalar agisindan olumsuzdur. Bunun 6nlenmesi
i¢in linlii-marka ya da iinlii-lirtin baglarinin kuvvetlendirilmesi gerekmektedir
(Erfgen, Zenker ve Sattler, 2015). Bazi caligmalara gore ise kot olaylarin iyi
olaylardan daha ¢ok hatirlandigi ve reklam iletisimi siirecini etkiledigi
gorlilmiistiir. Ad1 ‘skandal’ olarak adlandirilan bir habere karisan {inlii kisinin
marka ile yaptigi reklamda marka ya da {riin yerine kotii olaylar
hatirlanacaktir (Campbell ve Warren, 2012). Baska bir goriise gore reklamin
etkisinin, reklamda kimin oldugundan daha ¢ok tiiketicinin reklama dair bakis

acisina bagli oldugunu sdylemektedir (Spears, Royne ve Steenburg, 2013).

1.3. YENI NESIiL KANAAT ONDERi: INFLUENCER
KAVRAMI VE SINIFLANDIRILMASI

Insanlar, sosyokiiltiirel kimlikleri sebebiyle cesitli fikirlere sahip
olmanin yan1 sira Dbagkalarindan etkilenmekte ve baskalarimi da
etkilemektedir. Baz1 insanlarin etki giicliniin ve bilgisinin daha fazla oldugu

bilinmekte ve onlara kanaat 6nderleri denmektedir (Aydin, 2021).

Influence kavrami ‘etki, tesir, niifuz’, influencer ise ‘insanlar {izerinde
etki sahibi, etkileyen, degistiren’ olarak  tanmimlanmaktadir
(dictionary.cambridge.org/tr). Influencer, “digerlerinin davramiglarini ve
diisiincelerini degistirebilen kisi ya da gruplar; satin alma kararlar iizerinde
onemli veya yetkin bir sekilde etkisi bulunan kisi” olarak tanimlanmaktadir

(dictionary.cambridge.org).

‘Influencerlik’ kavrami yenidir. Uriin yorumlayan ya da hayatini
sosyal medyada paylasan kisiler artan takip¢i sayilariyla markalarin birer
icerik iireticisi haline gelmislerdir (Aktas ve Sener, 2019). Sosyal aglar

iizerinde hedef kitlesinin tutum ve davranislarini degistirebilme giicii veya
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etkisi bulunan ve bunu amaclayan, kaynak ve alici harig¢ tiglincii taraf olan

kisiler influencer olarak adlandirilabilmektedir (Freberg vd., 2011, 90).

Influencerlar, kelime anlami ‘etkileyici’ olan, siradan kullanicilardan
daha cok takipgi kitlesine sahip, onlar {izerinde etki giicii olan yeni neslin
kanaat onderleridir (Seving, 2018). Pinghelsinki, influencerlarin gereken
etkiyi yaratmak icin sahip olmasi gereken ozellikleri; iiriin veya hizmetle
ilgili bilgili ve ilgili, o alanda uzman ya da bilgi sahibi, etkiyi olusturabilecegi
takipci kitlesine sahip, isbirligine uygun, gereken 6zeni gosterebilecek biri
olmas1 ve hangi paylasim tiiriiyle ilgi cekebilecegini bilmesi seklinde

siralamistir (akt. Aktas, 2018).

Paul F. Lazarsfeld’in iginde bulundugu 1940 ve 1948 Amerika
Birlesik Devletleri Baskanlik secimlerini konu alan “Halkin Tercihi
Aragtirmas1’” nda medyanin insanlar1 etkilemede siirli kaldigi, kanaat
onderlerinin ise daha ¢ok etki giicliniin oldugu bulunmustur (Giingor, 2016,
103). Bunun iizerine Elihu Katz ve Paul F. Lazarsfeld’in (1955)
olusturduklar1 “iki Asamali Akis Modeli” ne gore kanaat dnderleri denilen
mesajlar1 alip yorumlayan (Lazarsfeld vd., 1944) ve {stiin olmadigi ancak
kendi ile aymi statiideki insanlara bunu aktaran kisiler vardir (Nisbet ve
Kotcher, 2009, 329). Buna gore medyadaki bilgiler direkt olarak toplumdaki
kisilere ulasmaz once kanaat dnderleri bu bilgileri alir, kendi siizgeclerinden
gecirir sonra digerlerine aktarir (Hirokawa ve Lowe, 2002, 3). Bu kisiler
belirli bir gevreye, bilgiye ve yorumlama yetenegine sahiptir (Gedik, 2020).
Kanaat 6nderleri kisilerin karar verme siirecini etkiler ve diisiincelerin yoniinii
degistirme giicii vardir. Bu kisiler genellikle daha sosyal, yaratici, bilgili, tiriin
veya hizmetler ile ilgili ilgisi ve deneyimi bulunan ve medyayr yogun

kullanan bireylerden olusur (Flynn vd., 1994; Yoo vd., 2011).

Bu modele gore kisiler statiisii ne olursa olsun kanaat 6nderlerinden
etkilenmektedir (Erdogan, 2017). Kanaat Onderlerinin satin almada karar
stirecini de etkiledigi bilinmektedir (Tanyeri ve Toprak, 2020). Sosyal

medyanin giiniimiiz pratiginde sanal yasam alanlar1 olarak olduk¢a yer
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kapladig1 bilinmektedir. Boylece yeni nesil kanaat dnderlerinin influencerlar
olmasi sasirtict degildir. Bu kisilerin yonlendirmeleriyle takipgiler ihtiyact

olmadan da bilingsiz satin alma davranis1 gergeklestirebilmektedir (Akyazi,
2019).

Sosyal medyadaki kanaat Onderleri yani influencerlar bu mecralar
vasitasiyla insanlarla iletisime gecer, zamanla belirli tutum ve davraniglariyla
kitlesini olusturur ve takipgilerini hayat tarzlarindan bir iiriin satin alma
davraniglarina kadar sekillendirebilir. Influencerlar genellikle gegimlerini
marka igbirlikleri ve sponsorlu igerik iiretimleriyle saglamaktadirlar. Ancak
hali hazirda bir iste calismakta olup sosyal medya hesabi acip burada
paylasimlart popiilerlestikten sonra hem meslegini yapip hem de sosyal

medya igeriklerine devam eden kisiler de bulunmaktadir (Gedik, 2020).

Birbiri yerine kullanilabilen ve karigtirilabilen #nli, fenomen ve
influencer kavramlarmi agiklamak gerekmektedir. Ingilizcede ‘celebrity’
Tiirkgeye “Unlii’ olarak c¢evrilmistir. Toplumda taninan, pazarlama
pratiklerinde marka bilinirligi ve olumlu anlamlarin aktarilmasinda
kullanilan, reklamlarin tiiketicilerin goziinde bir eglence aracina doniismesini
saglayan kisilerdir (Rodriguez, 2008, 85). Unliiler toplumda rol model olarak
goriilebildigi gibi ayn1 zamanda da diisiinceleri merak edilen ve Kkitleleri
etkileyebilen kisilerdir (Kim vd., 2014, 131). Bu anlamda kanaat onderleri
olarak da degerlendirilebilirler. Geleneksel medyada kullanilan {inliiler sosyal
medyada da ayni etkiye sahiptir. Bu mecralarda oldukga fazla takipgisi olan

tinliiler profesyonel olduklari i¢in yiiksek ticretler 6denmektedir (Mert, 2018).

Fenomen kavrami ise Fransizcadan Tirk¢eye gecmis ‘olay’
anlamindaki bir kelimedir. Fenomen kisi paylasimlariyla, sdylemleriyle,
yorumlariyla takipgileri goziinde birer olay haline gelmislerdir. Fenomenler
kendilerini tanitma siireclerini atlattiktan sonra takipcilerini etkilemeye
baglarlar. Herhangi bir marka aidiyetleri ya da belli bir kategorileri
olmamakla birlikte bir¢ok farkli isbirligine imza atmaktadirlar (Mert, 2018).

52



Sosyal medya diline hakim olan influencerlar toplumu tanimanin
verdigi yakinlikla insanlart etkileyebilir ve onlarla etkilesim kurabilir (Ge ve
Gretzel, 2018, 1279). Influencerlar, kitlelerin tutum ve davraniglarina yon
verebildiklerinden oOtiirli bir tiir bagimsiz {giinclii taraf destek¢i olarak

goriilmektedir (Freberg vd., 2010, 3).

Sosyal medya influencerlari, sohbeti yonetme, kitlesiyle etkilesim
kurma ve bir iiriin veya hizmeti pazarlama potansiyeline sahip kisileri anlatir.
Sosyal medyada dikkat ¢ekmekte ve ayni ilgi alanima sahip kullanicilari
birlestirmektedir (Chapple ve Cownie, 2017). Sosyal medyada influencerlari
takip edenler, influencerlara glivenmekte, geleneksel tinliilerden daha ¢ok
onlara 6zenmekte, kendine daha ¢ok giivenen bir sosyal varlik olmakta ve

markaya kars1 olumlu tutum gdstermektedir (Jin vd., 2019).

Gelisen teknolojiyle birlikte kanaat onderleri sadece fiziksel olarak
cevresini etkilemenin yani sira igerik {iretip bunu daha genis cevrelere
duyurabilme giiciine erigsmistir. Yeni nesil kanaat dnderleri hali hazirda sahip
olduklar1 satin alma davranigi gelistirme giiciiniin (Flynn vd., 1996, 138)
iizerine sosyal medyanin etkisini koymuslardir. Bu igerik iireten, ¢evrimigi
kitleye sahip yeni nesil kanaat dnderlerine ‘citizen influencer’ yani ‘vatandas
etkileyici’ denilmektedir (Martensen vd., 2018, 335). Bu yeni nesil kanaat
onderleri zaman zaman sosyal medya {nliisii olarak anilan, genis takipci
kitlesine sahip, igerik iirettigi alanda bilgi sahibi olan ya da oldugu diisiintilen,
takipgileri lizerinde satin alma davranisi gelistirebilen; tiiketiciler agisindan
ise giivenilir bulunan ve bilgi almak i¢in bagvurulan kaynaklardir. Ayrica
tiketiciler bu kisileri kendilerine yakin goérdiigiinden sanki bir arkadaglari bir
iirlin Oneriyormus gibi bu siireci dogal karsilamakta ve yakin ¢evrelerine de
influencer1 Onererek influencerin etki alanini genisletmesine yardimci
olmaktadirlar. Boylece etkilesim artar ve Onerilen iiriin ya da hizmetin 6ne

cikarilmasi saglanmis olur (Aktas ve Sener, 2019).

Influencerlar paylastiklar: gorsellerin ilgi ¢ekici, ilham verici, yaratici,

kaliteli, profilleriyle uyumlu, belli bir kitleye hitap edici, fotograf ya da video
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acisindan basarili, marka ve iirlin ile uyumlu olmasina dikkat etmektedir. Bu
sayede daha Ozgiin paylasimlar yapabilmekte ve takipgileriyle arkadasga
baglant1 kurabilmektedirler (Argyris vd., 2020, 1).

Influencerlar geleneksel iinliiler gibi sarkici, oyuncu ya da reklam
yildiz1 olmadiklar1 sosyal medyada giinliik hayatlarini paylasarak kendilerini
tanittiklar1 i¢in toplum tarafindan daha kendilerine benzer ve cana yakin
bulunmaktadir. Aslinda sosyal medyadaki her birey gibi kimlik ve imaj
olusturma gayesinde olan influencerlar paylasimlarindaki giindelik hal ve
kendini kanitlamak i¢in 6zgiirce fikirlerini beyan etmelerinden dolay1 6zgiin
olarak ifade edilirler. Tiketiciler ve takipgiler tarafindan &zdeslestirme,
hayranlik ve taklit etmeye neden olan bu durumlar giiclii baglilik ve satin
alma davranis1 gelistirme olarak yerini bulur (Jin vd., 2019, 3). Yapilan bir
calismaya gore influencer ve takipeileri arasindaki bag reklamin etkisini
kuvvetlendirir ve tiiketiciler bir tinliiden ziyade sosyal medya influencerindan

iirlin ya da hizmet 6nerisi almayi tercih etmektedir (Einarsdottir, 2017).

Bandura’nin (1976) sosyal 6grenme teorisine gore insanlar birbirlerini
taklit ederek Ogrenirler. Bu teoriyi sosyal medya ve influencerlar
cergevesinde diisiiniirsek kisiler takip ettikleri kisilerden etkilenmekte, onlar
gozlemleyerek ve taklit ederek yeni davranis kaliplari gelistirebilmekte ve
boylece satin alma davranisi gelistirme siireci daha dogal ilerleyebilmektedir

(Yildiz, 2021).

Sosyal medya pazarlamasinda influencerlarin  kullanilmasi
tikketicilerin karar verme siirecini kolaylastirir (Lindsey-Mullikin ve Borin,
2017), kaynaga duyulan giiven ile bilgi ihtiyaci karsilanir (Wathen ve Burkell,
2002) boylece reklama ve iiriine yonelik direng azalir (Singh ve Diamond,

2012).

Giinliik yasamlarini paylasan bu kisiler reklaml icerik paylasarak
irlin ile takipgisi arasinda araci olmaktadir. Hem kendisi yasamini ve
fikirlerini paylasarak goriiniir olur hem de markalar ve {iirlinler kendilerine

alan bulmus olur. Influencerlarin gosterdikleri kadariyla karakterlerini
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degerlendiren takipgileri ona glivenmeyi ve gosterdigi liriinler 6zelinde satin
alma davranigi gelistirmeyi ya da tam tersini yapmayi tercih edebilir. Giiven
olusturan influencerlarin rol model alindiklar1 ve taklit edildikleri hala

tartisma konusudur (Kiyan ve Dikmen, 2019).

Influencer olmak eskisine gore daha kolay olmaktadir. Artik siradan
bir sosyal medya kullanicis fikirlerini, hayat tarzini, glinliik hayatini, sevdigi
ya da ilgi duydugu konulari, deneyimlerini, elestirilerini diizenli olarak metin
ve gorsel tabanli igerikler seklinde paylasarak zamanla takipgi
kazanabilmekte ve influencer olabilmektedir (Gross ve Wangenheim, 2018,
31). Influencerlar yaptiklart tanitimlara fikirlerini yansitirlar; iiriin veya
hizmetleri deneyimlemis ve onaylamislardir (Abidin, 2015, 1). Ozgiin
paylasim yaparak digerlerinden ayrismaya calismaktadirlar boylece
influencer ve takipgilerinden olusan bir topluluk olusturmakta, kendilerinin
de i¢inde bulundugu hayat tarzin1 pazarlamakta ve takipgileriyle daha samimi
bir iletisim kurmaktadirlar. Influencer, normalde tiiketicilere yiiklenen satin
alma davranisi sorumlulugu, yaptig1 paylasimlar, olusturdugu etki alani ve

gliven sebebiyle tizerine almaktadir (Brown ve Hayes, 2008, 49-50).

Influencerlardan beklenen sadece Instagram hesabini canli tutmasi,
tanitim yapmasi ve takipcileriyle etkilesimde olmasi degildir. Influencerlar
takipcilerini birer tiiketiciye doniistiirmekle gorevlendirilmistir (Kiyan ve

Dikmen, 2019).

Influencer iiriin tanitirken genelde bu triinii kullandigi, begendigi ve
gelecekte de tercih edecegi yoniinde diisiince olusturur. Bunun gergek duruma
dayanarak olabilecegi gibi boyle olmadig: bilinen 6rnekleri de bilinmektedir.
Ozellikle ¢ok takipgili influencerlarin o {iriinleri kullanmadigma yonelik
inan¢g kuvvetlenmis bdylece mikro influencer denilen daha az takipgili

hesaplar giivenilir bulunmaya baglanmistir (Kiyan ve Dikmen, 2019).

Influencerlar begenmedikleri iiriinleri ya da etik olmayan markalar
kullanmayabildikleri i¢in (Backaler, 2018) giiven agisindan o6nemli bir

degiskendir. Sosyal medya kullanicilarinin influencerlar1 takip etme
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sebepleri; samimi olmasi, 0zgiin olmasi (Audrezet vd., 2018), bilgilendirici
olmas1 (Stubb ve Colliander, 2019), eglendirici olmasi (Lou ve Yuan, 2019)
ve dikkat ¢ekici olmasi (Ki ve Kim, 2019) seklinde siralanabilir. Arklan ve
Tuzcu’nun (2019) yaptiklar1 arastirmada ise influencerlarin bilgi edinme,

kisisel tatmin, eglenme ve etkilesim amaclariyla takip edildigi goriilmiistiir.

Popiiler influencerlar genellikle miizik, mizah, eglence, edebiyat,
gazetecilik, sinema, seyahat, doga, manzara, gilizellik, ekstrem sporlar ve acik

hava etkinlikleri ¢er¢evesinde paylasim yapmaktadirlar (Keenan, 2023).

Influencerlarin ¢esitli 6zellikleri bulunur. Bunlar; 6zgiinliik, icerik
olusturmada uzmanlik, kitlesini ya da toplulugu yonetme becerisi, giiven ve
tutkudur. Tutkusu olmayan influencer bir siire sonra devam edemeyecek,
0zglin olmayan influencer siradan goriilecek, icerik olusturmada yetkin
olmayan influencer diizenli ve kaliteli paylasimlar yapamadig: i¢in kitlesini
biliylitemeyecek, dogru iletisimi kuramayan ve giiven saglayamayan

influencer ise s6zleriyle kimseyi tesir altinda birakamayacaktir.

Nadanyiova ve digerlerinin (2020) yaptig1 calismada influencerlarin
yasam tarzlar iizerinde etkili oldugu bulgulanmistir. Lou ve Yuan’nin (2019)
aragtirmasinda ise influencerin ¢ekiciliginin, glivenilirliginin, takipci kitlesine
benzerliginin, iceriklerinin bilgi seviyesinin takipgileri {izerinde giiven
anlaminda olumlu etki biraktigin1 ve bunun satin alma davranis1 ve marka

bilinirligi izerinde de etkili oldugu goézlenmistir.

Tanyeri ve Toprak’in (2020) arastirmasina gore katilimcilarin ¢ogu
influencerlar ile tek yonli bir iletisim kurduklarmi ve geribildirimde
bulunmadiklarmi sdylemektedir. Aymi arastirmada katilimcilar sosyal
medyanin Onerileri ve c¢evrelerinin tavsiyeleriyle influencerlar1 takip

ettiklerini belirtmektedir.

Rakuten Marketing’in 2018 ve 2019°da ABD, Avustralya, Birlesik
Krallik, Fransa ve Almanya’da yaptig1 arastirma sosyal medya kullanimi ve

influencerlarla ilgili bazi bilgileri ortaya koymustur. Arastirmaya gore
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katilimcilarin %61°1 glinde en az bir kez, %35°1 birden fazla kez influencerlar
ile etkilesime ge¢mektedir. Erkeklerde bu oran %65 iken kadinlarda %60
olmustur. Katilimeilarin hangi tarz influencerlar1 takip ettigi soruldugunda;
%47 oranla eglence igerikleri iireten influencerlarin, %43 oranla giizellik
influencerlarinin, %43 oranla tinliilerin ve %39 oranla moda influencerlarinin
tercih edildigi gorilmiistiir. Kadinlarin ve erkeklerin farkli tarzda igerik
iireten influencerlan takip ettigi bulunmustur. Buna gore kadinlar daha ¢ok
giizellik ve moda igeriklerini iireten, erkekler ise daha ¢ok oyun, teknoloji ve
eglence igeriklerini iireten influencerlart tercih etmektedir. Takip ettikleri
mecra agisindan %65 ile en yiiksek oran Instagram iizerinden takip etmedir.
Kadimnlar 6zelinde bu oran %70’e ¢ikmaktadir. Fotograf ve metin bazh
paylasimlardan ziyade videolar %64 oranla daha cok tercih edilmektedir.
Farkli iilkelerdeki influencerlar: takip edenlerin oranit %68, influencerlarin
karar verme siirecinde faydali oldugunu diisiinenlerin orani ise %46

olmaktadir (“Rakuten Marketing”, 2019).

Yaylagiil’iin (2017, 220) arastirmasinda sosyal medya kullanicilarinin
influencerlara baglanmiglik seviyeleri tizerinde durulmustur. Buna gore
cinsiyet, sosyal medyay1 kullanma siiresi ve son bir yilda sosyal medyadan
yapilan aligveris gibi faktorlerin baglanmislik seviyesi iizerinde anlamli bir

farklilik olusturdugu goriilmiistir.

Canoz, Giilmez ve Eroglu’nun (2020) yaptiklar1 aragtirmaya gore yas
arttikca influencerlar takip etme ve onlarin kisisel paylasimlarina ilgi duyma
orani diismektedir. Bunun yani sira ¢ogu kullanict en az bir influencer takip
etmektedir. Influencerlarin takip¢i sayilarmin  kullanicilar  tarafindan
giivenilirlige etki ettigi ve takipg¢i sayisi yiiksek olanlarin tanittigi {iriin veya
hizmetlere daha ¢ok giiven duyuldugu bulunmustur. Bu oran yine yas arttik¢a
azalmaktadir. Influencerlarin iletisim bigimleri ve takipgileriyle kurdugu
etkilesim takipgileri tlizerinde etkilidir. Nezaketli paylasimlarnt ve
takipcilerinin isteklerine duyarli olmasi takipgilerin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Kullanicilarin influencerlar vasitasiyla deneyimledikleri iiriin

ve hizmetleri ¢evrelerine de dnerdigi bulunmustur. Kullanicilar ¢ogunlukla
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influencer pazarlamasinin gerekli oldugunu diisiinmektedir. Arastirmaya
katilanlarin  biiyiik ¢ogunlugu en c¢ok kisisel bakim kategorisinde
influencerlardan etkilendiklerini sdylerken onu; giyim, seyahat, yeme-igme
kategorileri takip etmektedir. Hayvan bakimi ve otomotiv en az etkilenilen

kategoriler olmaktadir.

Navarro ve digerlerinin (2020) c¢alismasinda halkla iligkiler
uzmanlarinin influencerlart anlamada eksik kalmig olabilecekleri ortaya
konmustur. Bununla birlikte Avrupa ve Latin Amerika’daki uzmanlarin
sosyal medyadaki imajlarina 6nem vermelerine ragmen influencerlara

mesafeli olduklar1 goriilmiistiir.

YPulse’un 2020°de yaptig1 bir arastirmaya gore pandemi siirecinde
ozellikle Y ve Z kusag telefonlariyla daha c¢ok mesgul olmus ve
influencerlar1 daha c¢ok takip etmistir. 2019 yilinda %54 ile Z kusagi
influencerlar takip ederken bu oran 2020 yilinda %70’e yiikselmistir (Yildiz,
2021).

2017°de yapilan bir ¢alismada reklamda {inlii gosteriminin 6zellikle
gengler tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bireylerin yas1 ilerledikge
interneti ve sosyal medyayr kullanma oranlar ile birlikte tinlii kisilerden
etkilenme oranlar1 da diismektedir (akt. Akyazi, 2019). Denetim ve
danmismanlik firmasi Deloitte’nin Liiks Tiketimin Kiiresel Giigleri 2015
raporunda liikks tiiketimi artiran faktorlerin ilk siralarinda {Unlii kisilerin
tilkettikleri {tirtinleri sosyal medyada paylasmalar1 ve genglerin bu iiriinlere
ilgisinin artmasi olmustur (“Tiirkler Gosterisi Seviyor”, 2015). Bu nedenledir
ki hedef kitlesi gengler olan markalar sosyal medyay1 ve influencerlar: etkin

sekilde kullanmaktadir (Akyazi, 2019).

Peltekoglu ve Tozlu’nun (2018, 287-296) ¢alismasinda influencerlarin

sosyal sorumluluk projelerinde etkili kaynak olarak goriildiigii bulunmustur.

Alikilig ve Ozkan’in (2018, 56) igerik analizi yontemini kullanarak

yaptiklar1 arastirmada influencerlarin kisisel icerikleri sponsorlu iceriklerden
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daha az paylastiklar1 incelenmistir. Oztiirk ve Sener’in (2018, 382-412)
calismasinda ise mikro influencerlar ve icerikleri gozlenmistir ve buna gore
kadin ve erkek influencerlarin farkli sekillerde igerik tirettikleri ve farkl

stratejilere sahip olduklar1 ortaya koyulmustur.

Kiran, Yilmaz ve Emre’nin (2019) yaptiklar1t calismaya gore
Instagram’daki kadin kullanicilarin erkek kullanicilara gore influencerlar

takip ettiginde daha olumlu hissettigi belirtilmistir.

Influencerlar genel olarak sosyal mecralardaki takipgi sayilarina gore
siniflandirilirlar. Mikro influencer, resmi bir tanimlama olmasa da 100 bin ve
altinda takipg¢isi olan influencerlara denmektedir (IAB Tiirkiye, 2018). Bu
kisiler gorece az takipg¢i sayisina sahip oldugu icin daha iliski kurulabilir
gozikiir (Wissman, 2018) ve yogunlugun az olmasindan dolay1 takipgileriyle
daha cok birebir iletisime girebilir. Markalar takip¢i sayisinin yani sira
etkilesim oranlarina da bakmaktadir ve burada mikro influencerlar avantajh
goziikmektedir. Giderek artan bir sekilde mikro influencerlarin tercih edildigi

bilinmektedir (Aktas ve Sener, 2019).

Makro influencer, 1 milyon ve iistiinde takip¢i kitlesine sahip
influencerlara denmektedir (“What Is A Macro Influencer Definition?”,
2017). Bu hesaplar genis takipci kitlesine iiriin ve hizmet tanitimi agisindan

markalar i¢in tercih edilmektedir (Hatton, 2018).

L2 firmasimin 2017°de hazirladig1 rapora gore influencerlar 5 bin ve
iizeri takipgiden baglayarak simiflandirilmistir. 5 bin-25 bin arasi takipgisi
olanlar mikro, 25 bin-100 bin arasi takipgisi olanlar kii¢iik, 100 bin-250 bin
arasi1 takipgisi olanlar orta, 250 bin-1 milyon aras1 takipgisi olanlar genis, 1
milyon-7 milyon arasi takipgisi olanlar mega, 7 milyon ve iizeri takipgi

kitlesine sahip olanlar da iinlii influencer olarak tanimlanmistir (Cruz, 2018).

Campbell ve Farrell (2020, 3) ise influencerlar;; 0-10 bin arasi
takipgisi olanlar1 nano, 10 bin-100 bin arasi takipgisi olanlar1 mikro, 100 bin-

1 milyon arasi takipgisi olanlar1 makro, 1 milyon ve iizeri takipgisi olanlar1 da
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hem iinli hem de mega olarak tanimlamistir. Yalniz mega influencerlarin
iinlii influencerlardan farki sosyal medyadan once tanimirhigi ve Kkitlesi

olmamasidir.

Sudha ve Sheena (2017, 16-17) ise influencerlar1 geleneksel, dijital,
baglantiya ve konuya gore olmak tizere dort sekilde ayirmaktadir. Gross ve
Von Wangenheim (2018, 32-34) influencerlar1 etki alanlari ve iletisim
bicimleri lizerinden tanimlar. Bu tanimlarin zaman i¢inde takipgilerin geri
bildirimleriyle degisebilecegini sdylemektedirler. Kasifler, bilgilendiriciler,

eglendiriciler ve karma tiir olarak dort kategori lizerinde durmuslardir.

Kagsifler (Snoopers), sosyal medyayr iletisim ag1 olusturmak,
sosyallesmek, paylasmak ve kendilerini ifade etmek i¢in kullanirlar. Sosyal
medyada igerik olusturmak onlarin tutkuyla yaptiklar1 bir eylemdir. En biiytik

motivasyonlar1 eglencedir.

Bilgilendiriciler (Informers), sosyal medya mecralarindaki bilgi
boslugunu doldurmaya calisirlar. Uzmanlik alanlar1 vardir ve sahip oldugu
bilgileri takipgilerinin ihtiyaglar1 dogrultusunda veya merak uyandiran bir
konuyu acikhiga kavusturmak i¢in paylasir. Bu influencerlarin egitici
iceriklerinden faydalanilmakta ve bazi 06zel meraklar dindirilmektedir.
Bilgilendiriciler, belirli bir bilgiye ve deneyime sahip oldugundan takipgileri
uzmanlik konularinda onlardan tavsiyelerini ve deneyimlerini paylasmalarin

istemektedir.

Eglendiriciler (Entertainers), takipgilerinin eglenmesini ve stresten
uzaklagmasini saglar. Miizik, tiyatro, korku, komedi gibi alt tiirleri vardir.
Iceriklere kendi bakis acilarim1 ve yaraticiliklarini katarlar. Takipcilerin iyi

vakit gecirmesi ana amagtir.

Karma tiir yani Infotainers, Informers ve Entertainers tiirlerinin
birlesik versiyonudur. Uzmanlik alani olan influencer paylagimlar eglendirici
ierikler icerisinde sunmaktadir. Oncelik eglendirme olmakla birlikte bilgi

vermek de &nemli bir unsurdur. Igerikleri daha cok kisisellestirilmis ve
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duygusal unsurlarla bezenmistir. Eglendirme ve bilgilendirmenin ayar1

influencerin istegine baghdir (Gross ve Von Wangenheim, 2018, 32- 34).

Influencerlar faaliyet gosterdikleri sosyal medya mecrasina gore de
siiflandirilabilmektedir. Blog yazma tabanli uygulamalarda olanlar
‘blogger’; oyun merkezli platformlarda paylasim yapanlar ‘gamer’;
olusturdugu icerikleri Instagram ya da YouTube gibi aglarda paylasanlar ise
‘instagrammer’, ‘youtuber’ olarak adlandirilmaktadir (Altar Yavuz ve

Yilmaz, 2019, 319).

Icerik tiiriine bakilarak da influencerlar arasinda siniflandirmaya
gidilebilmektedir (Goanta ve Ranchordas, 2020, 6). Genel paylasim yapanlar
‘lifestyle’ olurken c¢ocuk ve bebek bakimi iizerine igerik paylasanlar
‘instamom’, cilt bakimi Ozelinde icerik iiretenler ‘skinfluencer’, yaptigi
seyahatleri icerik haline getirenler ise ‘instatraveller’ olarak anilmaktadir

(Altar Yavuz ve Yilmaz, 2019, 183).

Influencerlarin takip¢i sayilart bazi agilardan Onemli olsa da
takipgilerini markali icerige ne kadar dahil ettigi yani etkilesim saglayip
saglayamadig daha belirleyici ve 6nemli olmaktadir. Makro influencerlar
yiiksek sayida takipci kitlesine sahip oldugu i¢in kitlesinin isteklerini veya
egilimlerini belirlemede zorlanmaktadir (Mert, 2008, 1313). Ancak mikro
influencerlar genellikle takipgileri ile ayn1 hayat tarzlarina sahiptir bu sebeple
daha samimi, yakin ve giivenilir bulunmaktadir. Markalar da takipgi sayisi

azaldikca daha gercek miisterilere ulasmaktadir (Eyel ve Sen, 2020).

Theocharis ve Papaioannou’nun (2020) calismas1 mega influencerlarin
cekici, makro influencerlarin uzman, mikro influencerlarin ise gilivenilir

bulundugunu ortaya ¢ikarmistir.
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1.4. SOSYAL MEDYADA INFLUENCER PAZARLAMA
(INFLUENCER MARKETING)

Tiiketici davranislari, segenegin ¢ok olmasi, risklerin artmasi, modern
yasamda zaman kisitlilig1 gibi sebeplerle giivenilir buldugu kisilerden 6neri
almaya, magazada {irlinleri deneyimlemeye ancak internet iizerinden online

aligveris yoluyla satin almaya evrilmistir (Yolcu vd., 2017).

Markalar ve isletmeler i¢cin gelisen teknoloji ile birlikte geleneksel
pazarlama pratikleri yetersiz kalmaya baslamis ve dijitale tasinan rekabet
ortamma uyum saglamalar1 gerekmistir. Once internetin ortaya ¢ikmasiyla
dijital reklamlar sonra sosyal medyanin popiilerlesmesiyle sosyal medyada
iiriin yerlestirmeleri ve sponsorlu igerikler 6n plana c¢ikmistir. Sosyal
medyada en ¢ok tercih edilen kampanya tiirii influencer pazarlamadir (Candz,

Glilmez ve Eroglu, 2020).

Tiiketiciler, yakinlar1 ya da influencerlar gibi {igiincii taraf denilen
kisilere giivenmektedir (Eyel ve Sen, 2020). Marka ve tiiketici arasindaki
baglant1 gorevini goren influencerlar ise giderek 6nem kazanmaktadir (Ge ve

Gretzel, 2018, 1278).

Zamanm hizli1 akmasi, ¢ok fazla bilgiye maruz kalmak, hizli karar
verme zorunlulugu, kisilerin kendilerine ayirdiklar: siirenin kisith olmasi gibi
etmenler baska kisilerin yorumlarint dinleme, fikir alma, kendi zevkleriyle
uyusan birinin aligveris segeneklerinden hizli aligveris yapabilme durumlarini
ortaya ¢ikarmistir (Can ve Koz, 2018). Sosyal medya kullanicilar1 var olan ve
paylasilmis deneyimleri hazir tiilketim nesnesi olarak gormektedir. Boylece
iirlin veya hizmetleri ilk deneyen olmaktan ve risk almaktan kurtulmaktadir.
Bagkalar tarafindan 6nceden denenmis liriinleri denemeye daha istekli hale
gelmektedir (Alakog, 2021). Ayrica AdBlocker (reklam engelleyici)’larin
yogun kullanimi ve reklamdan kag¢inma hali influencer pazarlamanin
yiikselmesinde temel etkenlerden biridir. Ozellikle geng tiiketicilerin

geleneksel reklamlardan ziyade iiriin ve hizmet yorumlarini bunlari bizzat
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deneyimleyen kisilerden almak istemesi durumu ortaya ¢ikmistir (Aktas ve

Sener, 2019).

Reklam pratikleri ne kadar saldirganlasirsa tiiketiciler o kadar
reklamdan kagmaktadir. Son yillarda reklam engelleme yazilimlarinin
kullanimlar1  artmistir. Dijital ortamdaki reklamlar engellenebilirken
influencerlarin  igeriklerine  yerlestirdigi  reklamlar  spesifik  olarak
engellenemez. igeriklere bakmak isteyen kullanicilar bu reklamlara da maruz

kalacaktir (Dahan, 2016).

Markalar, cok sayida takipgisi olan ‘influencer’ olarak tanimlanabilen
kisilerle kendi iriinlerinin tanitimi icin isbirligi yapmaktadir (Can ve Koz,
2018). Influencerlarin satin alma davranisini etkileme giicii kullanilarak
pazarlama stratejisi olusturulmasina ‘influencer pazarlamasi (influencer
marketing)’ denmektedir (Saltik Yaman, 2018). Kitlelere ulasmak i¢in etkili
ve niifuz sahibi bireylerin giiclinliin kullanilmasina influencer pazarlama
denmektedir (Bayuk ve Aslan, 2018, 178). Influencer pazarlama, markalar ve
pazarlamacilar tarafindan marka mesajlarin1 aktarmak ve satin alma
davranisint olusturmak i¢in influencerlarla agizdan agza iletisim stratejisini
yiirliterek gerceklestirmeye calistiklar bir pratiktir (De Veirman vd., 2017, 1).
Tiirkge literatiirde bu kavram yerine niifuz pazarlamasi, fenomen pazarlamasi,
hatirli pazarlama ve etkileyen pazarlamasi seklinde karsiliklar da

kullanilmaktadir (Saltik Yaman, 2018).

Influencer pazarlama, markalarin influencerlarla {cret karsilig
anlasarak onlarin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla hedef kitle ile markali
igerigin paylagilmasi olarak tamimlanabilir. Igerikler influencer tarafindan
olusturuldugundan, markanin influencer kullanilmayan reklam tanitimindan
daha 0Ozgilin, organik ve dogrudan etkilesimli olmaktadir. Influencer,
olusturdugu kimligi, imaj1 ve kurdugu iletisim sayesinde takipgileri tizerinde
giiven insa etmektedir. Bu giiven hissi agizdan agza pazarlamayr miimkiin

kilmaktadir (Giines, Ekmekg¢i ve Tas, 2022).
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Influencerlar az ya da ¢ok takipgili olabilmektedir ancak etki giicii
yiiksektir ve paylagim yaptigi konu hakkinda bilgi sahibidir. Ayrica sosyal
medyada genellikle bilgi tizerine insa ettikleri kimlikleri ve duruslar1 vardir
bu nedenle her projede yer almamakta, kendilerine ve takipgilerinin tarzina
uymayan isbirlikleri yapmamaktadirlar (Mert, 2018). Tiiketicilerin satin alma
davraniglart tizerinde oldukca etkili olduklarin1 bilmekte ve bunun

sorumlulugunu almaktadirlar (Brown ve Hayes, 2008, 49-50).

Influencer pazarlamasinin tercih edilmesinin en biiyiikk sebebi
tiiketicilerin influencerlara duydugu giivendir. Bu giiven sayesinde markalar,
geleneksel reklamlardan kagan kitleye, giivenilen ve tavsiyesi alinmak istenen
influencerlar yoluyla mesajlarin1 iletebilmektedir. Boylece tiiketiciler

nezdinde marka mesaj1 olumlu karsilanabilmektedir (Hall, 2016).

Influencer pazarlama aslinda markalarin influencerlart marka yiizii
olarak tamitimda kullandiklar1 bir onay pazarlamasidir (IAB, 2018).
Potansiyel miisterilerin olas1 satin alma kararlarima dogrudan etki ettigi icin
sosyal medyadaki influencer pazarlama en yeni ve en etkili yontem
olmaktadir. Bu siirecteki etkisi sebebiyle pazarlama agisindan en az tiiketici
kadar onemli ve degerlidir (Brown ve Hayes, 2008, 31). Influencer,
giivenilirlik, tutarlilik, sempatiklik, karsiliklilik ve {irtin azlig1 kavramlari ile
bir pazarlama stratejisi ylritmektedir (Mai, 2012°den akt. Nirschl ve
Steinberg, 2018).

Influencer pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi
ve yonlendirmeli pazarlama ile yakindan bagintilidir (Nirschl ve Steinberg,
2018, 7). Sosyal medya pazarlamasi, bilgi iiretilen ve tiiketilen, fikirlerin ve
deneyimlerin paylasildigi bir mecrada iiriin ve hizmetlerin tanitilmasini ve
ortak 1ilgi alanindaki kisilerle etkilesime gecilmesini kapsamaktadir
(Weinberg, 2012, 8). Igerik pazarlamasi, geleneksel pazarlama pratiklerinin
aksine yiiksek kar oncelikli ve hedef kitleye mesajlar1 iletmeyi, onlarin satin
alma davranis1 gelistirmesini amaglayan iletisim silirecinden olusmaktadir

(Nirschl ve Steinberg, 2018, 7). Yonlendirmeli pazarlama, tavsiye odakli
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kullanilan bir yontemdir. Eskiden sadece yakin iligki ag1 ile sinirli iken sosyal
medya sayesinde genis kitlelere ulagsmak ve bdylece hedef kitleyi biiylitmek
daha olanakli hale gelmistir (Berman, 2016), bu nedenle ¢evrimigi

yonlendirmeli pazarlama etkilesim iizerine yogunlasmaktadir.

Pazarlamacilar, yonlendirme igeren mesajlart 6nceden hazirlar ve
hedef kitleyle paylasirlar ancak influencerlar, mesajlari iligkileri baglaminda
farkli kodlayip kisiye 6zel olusturabilir (Guo vd., 2012). Yonlendirmeli
pazarlama, kisilerarasi iliskilerin nasil algilandigina goére olusmaktadir bu

nedenle influencerlar 6nemli olmaktadir (Nirschl ve Steinberg, 2018).

Fisherman’in Influencer Pazarlama Modeli’ne goére bir influencerin
sosyal ag1 ne kadar genisse o kadar fazla kisiye pazarlama mesaj1 ulastirilir ve
satin alma davranis1 gergeklestirilebilir. Ayrica bir influencerin aginda
bulunan takipgiler kendi cevrelerine de bu bilgileri iletip agin etkisini
genisletebilir (Brown ve Fiorella, 2013, 77-78). Sonu¢ odakli bir yaklagimla
takipgilerinin satin alma davranis1 gelistirmesine sebep veya araci olan

influencer, pazarlama agisindan basarilidir denebilir.

Influencer sahip oldugu genis kitlesi ve sosyal medya sayesinde
kartopu etkisi yaratarak hem kitlesini konsolide eder hem de yeni kisilere
ulasarak kitlesini biiyiitlir (Aktas ve Sener, 2019, 416). Markalarin tek basina
sadece imaj ve itibar ¢aligmasi yaparak bu etkileri yakalamasi olduk¢a zor

olmaktadir.

Sosyal medyada igerik iireten kullanicilar artik bilgiyi yaymada aktif
bir rol iistlenmektedir. Rol model olarak segtikleri influencerlardan
faydalanmalarinin (Candz, Giilmez ve Eroglu, 2020) ve etkilenmelerinin yani
sira kendileri de deneyimledikleri iiriin ve hizmetlerle ilgili yorumlarda
bulunarak ve takip ettikleri influencerin igeriklerine etkilesim katarak diger
kullanicilar1 ~ etkilemektedir  (“Influencer ~Marketing’in ~ Onlenemeyen
Yiikselisi”). Jenerik reklam metinlerinin okunmasindansa deneyimlerin
aktarilmasi ve dogrudan firiinle ilgili bilgi verilmesi tiiketicilerin influencer

pazarlamay1 olumlu algilamasina sebep olmaktadir. Influencerlarin arkadasca
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bir sekilde deneyimlerini aktarmalar1 hatirlanabilirligi artirdigindan markalar
da influencer pazarlamayi tercih etmektedir (“Influencer Marketing Nedir?”).
Sosyal medyanin hizli, maliyetsiz ve popliler olmasi markalarin pazarlama
pratiklerini bu mecralara tasimalarinda 6nemli olan Ozelliklerdir (Candz,

Glilmez ve Eroglu, 2020).

Bireylerin sosyal medya ortamlarinda bulunmaya baglamasiyla
kendilerine yakin goriislerde olan kisileri takip etme ve onlarin tavsiyelerini
dinleme egilimleri olmustur. Bu sekilde artan sosyal medyada agizdan agza
iletisimin  bireylerin  kendilerini  degerli  hissetme icgiidiilerinden

kaynaklandigi gortilmiistiir (Toros-Dapiapis, 2015, 163).

Cok eski bir pazarlama stratejisi olan agizdan agza ya da kulaktan
kulaga (word-of-mouth) iletigim, ticari olmayan onerilerle ilerleyen bir tiirdiir
(Can ve Koz, 2018). Bireylerin pazarlama amaci olmaksizin {iriin ve
hizmetlerle ilgili deneyimlerini aktarmasina ‘agizdan agza pazarlama’ (Word
of Mouth Marketing, WOMM) denmektedir. Kisiler pazarlama amaci
bulunmamasindan dolayr bu deneyimlere gilivenir. Bu mesajlar kisilerin
duygu ve disiinceleri {lizerinde etkili olur, satin alma davranislarini
degistirebilir. Geleneksel agizdan agza iletisimde, kanaat dnderleri yiiz ylize
iletisimi tercih etmekteydi (Kiran, Yilmaz ve Emre, 2019). Sosyal medyada
da bunun devam ettigi gorilmektedir. Bahsedilen ‘influencer pazarlama’
fikrine giiven duyulan, hayat tarzi ilgi uyandiran kisilerden takipgilerine
marka igbirlikleri vasitasiyla ¢esitli iirlin ya da hizmetten s6z etmesidir. Eger
influencer igbirligi olmaksizin herhangi bir iiriinii sadece kendi istedigi i¢in
paylasiyorsa bu bir pazarlama pratigi olarak alinmamaktadir. Ciinkii mal veya
hizmet tanmitimi karsiliginda s6z konusu markayla ticari bir anlagmasi

bulunmamaktadir (Can ve Koz, 2018).

Internet ve sosyal medyanin gelismesiyle kanaat onderleri ¢ok daha
genis bir kitleye tek tikla ulasabilmektedir. Sosyal medyada yiiriitiilen
agizdan agza iletisime ise ‘elektronik agizdan agza pazarlama’ eWOM

(electronic Word of Mouth) denmektedir (Kiran, Yilmaz ve Emre, 2019). Bir
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elektronik agizdan agza pazarlama (eWOM) bi¢imi olan influencer pazarlama
etkileme gliciine sahip kisilerin markalarin {irlin ve hizmetleriyle ilgili
tanitma, deneyim aktarma, ikna, satin alma davramis1 gelistirme gibi
pazarlama pratiklerinin uygulanmasidir (“What Is Influencer Marketing?”,
2017). En g¢ok basvurulan yontem olarak iriin yerlestirme yapildigi
sOylenebilir (Kurutz, 2011).

Kisiler yakin olduklar1 kisilerin deneyimlerine daha cok giivenip
onlarin degerlendirmelerini dinlemektedir (Hughes, 2002, 171). Nielsen
arastirma sirketinin 2015 yilinda 60 iilkedeki ¢cevrimici kullanicilar ile yaptigi
aragtirmasinda katilimcilarin % 83’linlin aile ve arkadaslarmin iiriin ve
hizmetlerle ilgili yorumlarina giivendigi bulunmustur (“Global Trust In

Advertising”, 2015, 4).

Yapilan bir ¢aligmaya gore satin alma kararlarinda %20-50 oraninda
agizdan agza pazarlamadan faydalamldig: ortaya konmaktadir. Ozellikle ilk
kez tercih edilecek iirlin grubunda ve yiliksek fiyatlh bir aligveris
gerceklestirilecekse en ¢ok farkli fikirleri dinleme ve daha ¢ok arastirma
yapma egilimi gosterilmektedir (Bughin, Doogan ve Vetvik, 2010, 2). Twitter
ve Annalect tarafindan yapilan bir arastirmada katilimcilarin %56’sinin
arkadaslarinin Onerilerine giivendigi, %49’unun ise infuencerlara giivendigi

bulunmustur (Hurt, 2017, 10).

Agizdan agza pazarlama ve influencer pazarlama arasinda cesitli
farklar bulunmaktadir. Agizdan agza pazarlamada kisilerin markalarla
duygusal ve finansal bir iliskisi yoktur. Daha zamana yayilmistir, onerileri ve
deneyimleri siireklilik icerir. Kisi kendi ¢evresine Onerilerde bulunur.
Influencer pazarlama ise markalarla influencerlarin duygusal ve finansal
baghliklarina dayanmaktadir. Belirli bir zaman dilimi ig¢in isbirligi
anlagmalar1 yapilir, influencer bu siire sonunda o iiriinii 6nermeyi birakabilir.
Ayrica her ne kadar takipcileriyle iliskileri kuvvetli olsa da agizdan agza
pazarlamada oldugu gibi sadece kendi arkadaslar1i ve cevresiyle sinirh

degildir (Schaefer, 2018).
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Influencer pazarlama, agizdan agza pazarlamaya bazi yonlerden
benzemesine karsin influencer pazarlamada iletilen mesajlar influencer ve
marka tarafindan kontrol altinda iiretilmekte ve ortak anlagsma saglanarak
paylasilmaktadir. Influencer pazarlamada lider olan influencerlarin takipgi
sayilar1 arttikga fikirlerine verilen deger de artmaktadir (Sabuncuoglu ve

Goker, 2014, 4-5).

Tiiketicilerin influencer pazarlamay1 algilamalarinda ileti glivenilirligi,
marka tutumu ve satin alma niyeti 6nemli olmaktadir. Ileti giivenilirligi,
reklam igeriginin dogrulugu ile ilgilenmektedir. Eger bir influencer diiriist ve
giivenilir bir imaj yarattiysa, markalar ile isbirlikleri yaptiginda kitlesini
istedigi dogrultuda etkileyebilmektedir (Can ve Koz, 2018, 449). Glivenilir
oldugu diisiiniilen influencerin gosterdigi iiriiniin de dyle oldugu disiiniiliir.
Influencera ait olan yasam tarzi, kiiltlir ve imajin, iirline ve markaya gectigi
ongoriilmektedir. Marka tutumu kavramu, tiiketicilerin markaya yonelik genel
egilimlerini anlatmaktadir. Bu noktada giiven duyulan influencerlarin
markaya tutumu olumlu yonde etkiledikleri (Amos, Holmes ve Strutton,
2008, 213) bilinmekle birlikte mikro influencerlarin daha giivenilir
bulundugu i¢in olumlu marka tutumu olusturma konusunda daha etkili
olabilecekleri diistintilmektedir. Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir iiriinli veya
hizmeti satin alma diisiincesini belirtmektedir. Markalar agisindan 6zellikle
yeni ¢ikacak tirlinler 6zelinde tiiketicilerin satin alma niyetlerinin bulunmasi
onemli olmaktadir. Yapilan caligmalarda influencerlarin satin alma niyeti

tizerinde etkilerinin oldugu goriilmektedir (Nora, 2017, 5).

Influencer pazarlama ile etki teorisinin iligkisi bulunmaktadir. Bu
teoriye gore etkileyecek kisi mesajlarim1i hedefine sunar ve akabinde
etkiledigini  diisiindiigi  kisilerin  hedefledigi  sekilde davranmasinm
beklemektedir. Influencer pazarlamasinda da influencerlar marka mesajlarini
hedef kitleye iletmekte ve marka tiiketicilerin nihai davranislarini
beklemektedir (Gedik, 2020, 363).
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Etki, genel olarak olaylar ve kisiler lizerindeki tesir giicii olarak
tanimlanabilir (Biaudet, 2017, 11) ve li¢ basamaktan olusmaktadir. Bunlar;
alaka diizeyi, erisim ve rezonanstir. Alaka diizeyi markanin, {riiniin,
influencerin ve hedef kitlenin birbirine uyumlu olmasidir. Erisim, potansiyel
miisterilere ulasilmasini anlatir. Rezonans ise influencer igeriginin takipgilerle
bulustugunda olusacak etkilesimdir. Influencer pazarlama, yiliksek sayida
takipci kitlesine iirlin tanitimindan ziyade dogru mesaj ile dogru hedef kitleye
ulagilabildiginde anlamlidir. Bu nedenle yiiksek takipgili influencerlar her
marka isbirligi icin uygun olmayacaktir. Bazi nis kitlelere ulasim ve daha
giivenilir bulunmak gibi kaygilar var ise az takipgili, alaninda bilgili ve ilgili
hesaplarla bir ¢aligma yiiriitmek daha uygun olacaktir. Influencer tiirleri ve
influencer sayilar1 artmakla beraber hangi mesaj, hangi influencer karmasasi
devam etmektedir (Chopra vd., 2020, 2). Ancak farkli konulara ilgi duyan ve
bu konularda uzmanlasan influencerlar, markalarin influencer sec¢imlerini
farkliliklariyla kolaylastirmakta ve kampanyalarin basarili olmasinda katki

saglamaktadir (Gross ve Wangenheim, 2018, 31).

Inkybee (2016), etkide 6nemli olanin izleyici boyutu, paylasim sikligi,
arama motoru optimizasyonu ve katilim diizeyi olarak belirlemistir. Hearn ve
Schoenhoff’a (2016) gore ise etkide 6nemli olan markayla uyumdur (Inkybee,
2016 ve Hearn ve Schoenhoff, 2016’dan akt. Gretzel, 2018, 2). Krasniak’a
(2016) gore etkide diiriistliik ve 6zglinliik 6n plana ¢ikmaktadir.

Algoritmalar sayesinde influencer pazarlama daha ilgili ve spesifik
kitlelere ulasabilir (Claesson ve Ljungberg, 2018, 26). Kullanilan tagler ve
hashtagler ilgi alam1 ayni ya da o konuda merak:i olan insanlar1 bir araya
getirir. Geleneksel medyada ise biiyiik bir kitleye seslenilir ve o Kitlenin
belirleyici oOzellikleri, istekleri ve beklentileri bilinmemektedir. Sosyal
medyanin bu imkanlar1 dolayistyla yapilan yatirimlarin geri doniisii olumlu

olmaktadir (Chopra vd., 2020, 2).

Sosyal medya ve influencer pazarlamasi aslinda degisen hayat

pratiklerine uyumlu bir sekilde gelismistir. Geleneksel reklamlardan kagan
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kitleler sosyal medyada kendilerine yeni kimlik olusturduklari, iletisim
kurduklar1 dogal ortamlarinda artik bu reklamlara denk gelmektedir. Agizdan
agza pazarlamanin yeni modeli olan influencer pazarlama mesajlar1 kisilere
kismen alanlarinda bilgili ve ¢ok fazla iinlii olmayan kisilerden tavsiye
seklinde geldiginden etkisi daha yaygindir. Olusturulan bu bir bakima
deneyim pazarlamasi kisilere daha sicak ve yakin gelmektedir. Etkilesim ve
influencera duyulan giiven dolayisiyla kisiler influencerin reklamindan
rahatsiz olmaz (Taluk, 2017). Influencer pazarlamanin uygulanmasi ve
gelismesiyle marka ile tiiketici arasindaki iletisim de degismis ve sinirlar

ortadan kalkmistir (Glucksman, 2017).

Ik influencer platformu olarak bilinen ‘PayPerPost’ 2006 yilinda
ortaya cikmustir (Alakog, 2021). Platform, igerik iireticileri ile reklam
verenleri bulusturmakta, reklam verenler cesitli firsatlar1 tanitmakta buna
karsilik igerik ireticileri de ilgilerini ¢eken konularla ilgili firsatlar
degerlendirmektedir. Mecra bunun sonucunda igerigi inceleyip O6demeyi

gerceklestirmektedir (crunchbase.com).

Influencerlar, markalar1 tiiketicilerle  bulusturur, aralarindaki
baglantiy1 saglar. Influencerlarin sahip olduklar1 agiklik ve etkileme giicii
onlar gilivenilir kilmaktadir (Glucksman, 2017, 79). Influencerlar ile yapilan
isbirlikleri, tiiketicilerde marka sadakati olusturulmasini saglamaktadir

(Booth ve Matic, 2011, 3).

Markalar tiiketicilerin tavsiye {izerine satin alma davranisi
gerceklestirmesini goz ardi ederek reklam kampanyalarina yiiksek harcamalar
yapabilmektedir. Oysa tiiketiciler genellikle yakin ¢evrelerinde giivendikleri
kisilerden ve akranlarindan tavsiye almakta ve onlardan etkilenmektedir
(Kempe vd., 2003, 138; Zietek, 2016, 9). Buna gore insanlarin giin gectikce
sosyal medyada daha fazla zaman gegirmesinin, burada takip ettikleri

influencerlara giivenmelerini sagladig1 soylenebilir (Eyel ve Sen, 2020).

Ozellikle COVID-19 pandemisi ile artan evde vakit gegirme orani

sebebiyle sosyal aglar ve oyunlar gibi uygulamalarda ekran siireleri artmig
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bulunmaktadir. Ancak pandeminin etkisi azalmasima ragmen influencer
pazarlama yiikselmeye devam etmektedir. Bu durumda, geleneksel
pazarlamanin yerini daha yerlesik bir sekilde almasmin ve giderek artan
sosyal medya kullaniminin etkisi oldugu sdylenebilir. Degisime en biiyiik
etkiyi saglayanlardan olan influencerlar gesitli 6zellikleriyle bu pazarlama
tiirtinde stirekliligi saglamaktadir. Bu o6zellikler 6zgiinliik, igerik olugturmada
uzmanlik, kitlesini ya da toplulugu yonetme becerisi, giiven ve tutkudur.
Influencer pazarlama, influencer ve takipgileri arasindaki iliskinin giici

iizerine temellenmektedir (5 Characteristics of A Good Influencer”, 2022).

Degisen miisteri iliskileri ve tiliketici istekleri, internet, sosyal medya,
dijital pazarlama ve nihayet influencer pazarlamasinin sonuglarini
olusturmaktadir. Daha aktif olan, her asamada hizmet bekleyen, sorunsuz bir
aligveris deneyimi isteyen ve tliketmeye ihtiya¢c duyan tiiketici eskisinden
daha fazla bilgiye ulagsmaya caligmaktadir. Tiiketici bunun ig¢in internet
aragtirmasini yapar, markaya ulasir sorularini sorar, sosyal aglar iizerindeki
ilgili marka ve iirlin ile alakali siradan kullanicilarin paylagimlarini okur,
sosyal medyada takip ettigi influencerlarin deneyimlerini dinler ve en
sonunda tirlinii satin alma ya da almama iizerinde fikirleri netlesir (Gilingor,

2021).

Pazarlamada kullanilan ‘Anlam Transfer Modeli” reklamda iinli
kullaniminda iinliintin sahip oldugu karakter 6zellikleri, hayat tarzi ve anlam
diinyas1 dnce marka ve liriine oradan da tiiketicilere gectigini One siirer
(McCracken, 1989). Yeni inli ya da yeni kanaat Onderleri olarak
influencerlar i¢in de aynisi sdylenebilir. Bu agidan marka imaj1 ile iinliiniin ya
da influencerin imajinin uyumlu olmasi gerekmektedir (Aktas ve Sener,

2019).

Bilgiye erisimin kolaylasmas1 daha yonetilebilir bir tiiketici kitlesini
beraberinde getirmistir. Sahip olunan kisisel bilgiler internet ortaminda
kismen paylasilmakta ve tiiketicileri kategorize etmek bunun yaninda ilgi

alanlarma yonelik pazarlama stratejileri gelistirmek kolaylagmaktadir.
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Influencerlar, marka ile tiiketiciler arasinda gilivene dayali bir iliski
olusmasini saglamaktadir. Bdylece markalar i¢in en uygun strateji aracina,
takipcileri i¢in ise {irlin tavsiyeleri veren bir arkadasa donilismiistir.
Giivenerek takip edilen influencerlar bir anlamda takipgilerini tiiketime tesvik

etmektedir (Gilingor, 2021).

Forrester Research’iin 2010’da yaymladig1 rapora gore Kkitleleri
etkilemek iki sekilde miimkiin olmaktadir. 1lki kitleleri baglayanlar
(etkilemenin biiyiik kismin1 yapanlar) ikincisi ise kitle bilginleridir (mesajlar1
yayanlar). Raporda insanlarin influencerlar1 tanimadigi1 ve sadece pazarlama

araciligtyla onlarla etkilesim kurulabilecegi yazilmistir (Sheldrake, 2015, 84).

Influencer pazarlamasinin faydalar1 arasinda yeni potansiyel
miisterileri ¢ekmek, tekrarlayan satin alimlarin yiikselmesini ve miisteri
sadakatini saglamak sayilabilir (“Influencer Marketing”, 2015; Talkwalker,
2018, 13). Influencerlar sayesinde kisiler pazarlama bilgisine daha az karsi
gelir. Ozgiin ve giivenilir paylasimlar yaptiklari igin markaya deger katarken
olumlu bir dijital agizdan agza pazarlama iletisimi de gergeklestirirler
(Claesson ve Ljungberg, 2018, 23-27). Association of National Advertisers’in
2018’deki arastirmasina gore markalar influencerlart %86 oraninda marka
bilinirligi saglamak, %69 oraninda igerik olusturmak, %56 oraninda marka
imajin1 olumlu kilmak, %51 oraninda satin alimlar1 yiikseltmek icin tercih

etmektedir (“Advertisers Love Influencer Marketing”, 2018).

Neilsen’in arastirmasina gore dijital pazarlamaya kiyasla influencer
pazarlamas1 11 kat daha fazla yatirim getirisi saglamaktadir. Unlii onay1
marka bilinirligine katki saglarken, influencerlar nis bir Kkitleye
ulagabildiklerinden marka sadakati ve {iriin etkilesimi olusturabilirler (Lim

vd., 2017, 20).

Berger ve Keller Fay Group’un (2016) yaptiklar1 arastirmaya gore
kisilerin bir mikro influencerin tavsiyesini dinlemesi %82 oranla miimkiin
olurken, bu kisi siradan biri oldugunda oran %73’e diismektedir. Mikro

influencerlar siradan tiiketicilere nazaran 22,2 kat daha fazla {iriin Onerisi
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yapmaktadir. Influencerlarin %74’ takipgilerini {iriinii denemeye ya da satin
almaya tesvik eder. Fikirlerini olusturmada baskalarindan faydalanmaz,

kendileri arastirirlar.

Bilgiyi arastirma ve deneyimlerden faydalanmada tiiketicilerin
influencerlar1 tercih etmesi yiiksektir (Phung ve Qin, 2018). Markalar i¢in
diger pazarlama pratiklerinden daha uygun iicretlere denk gelen influencer
pazarlama ayni zamanda igeriklerin tekrar tekrar gdriintiilenebilmesi
acisindan iirin Onerilerinin devam ettigi algisimi yaratarak uzun vadede de

markaya katki saglamaktadir (Johansen ve Guldvik, 2017, 17).

Influencer pazarlamanin bu kadar tercih edilmesinde sosyal medya
iceriklerinin biiyiikk ¢ogunlugunun siradan insanlar tarafindan olusturuluyor
olmasi1 vardir. Markalar imajlar1 ve hedef kitlesi benzesen influencerlarla
igbirligi yaparak bu kitlelere goriinme olanagi saglar (Can ve Koz, 2018).
Influencer pazarlamada en 6nemli adim ve en biiyiik zorluk influencera karar
vermektir (“10 Influencer Marketing Strategies You Need To Know”, 2018).
Influencerin ne tarz igerikler paylastigi, ne siklikta paylastigi, hangi
platformlar1 tercih ettigi, kisilik Ozellikleri, takipgileri tarafindan nasil
algilandig1, giivenilirlik orani, etkilesim oran1i ve marka sadakati onemli
olmaktadir (Talkwalker, 2018, 17-19). Bunlara ek olarak markanin kimligine,
imajia ve hedef kitlesine de uyumlu olmalidir (Patel, 2020). Grave’in (2019,
7) aragtirmasinda markalarin genellikle etkilesim oranlar1 gibi sayisal verilere
giivendikleri ve bunlara bakarak influencer tercihlerinde bulunduklar

bulunmustur.

Influencerlar 6zgiin, giivenilir ve bagimsiz olmalariyla 6n plana
cikarlar. Ancak reklamda kullanabildikleri yanhs ifadeler etik sorunlara neden
olabilir. Takipcilerinin gilivenini kaybetmelerinin yani sira birgok iilkede bu
aldatmacanin yasal sonuclari da bulunmaktadir (Gedik, 2020). Bunlarin
haricinde influencerlar etki alanlarinin oldugundan daha genis gériinmesi i¢in
takipci satin alma, igerik satin alma ya da ¢alma, yanlis etkilesim oranlar1 gibi

yontemlere bagvurmaktadir. internette takipci satin almak artik alisilagelmis
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bir durumdur. Alman bot hesaplar takip¢i sayisini yiiksek gostermenin
disinda etkilesim oranlarma etki etmez. Bu hesaplar uykudadir ve ¢ogunun
profil fotografi ve gonderileri yoktur. Bu hesaplar1 anlayabilmek icin
profillerine girip gercek bireylerden olusup olusmadigmma bakilmalidir.
Influencerlarin diger yontemi ise bagskalarinin igeriklerini gonderi olarak
paylagmalaridir. Bu yaygin olmakla birlikte eger orijinal gonderiye atif
yapilmiyorsa bu durum igerigin ¢alindigr anlamina gelmektedir. Son olarak
kullanilan yontem etkilesimdir. Satin alinmamais, gercek takipgili hesaplarda
takipgi sayis1 ve gonderilerin etkilesim oranlar1 olmasi beklenen diizeydedir
bununla birlikte yorumlarda takipgilerin konuyla alakali ve influencerla
ilgilenen mesajlar1 bulunmaktadir. Sahte influencerlarda ise yiiksek etkilesim
oranlar1 yakalansa dahi yorumlarda bot hesaplarin alakasiz yorumlarina denk

gelinmektedir (Bones, 2018).

Statista tarafinda 2019°da yapilan bir arastirmaya katilan ABD’li
pazarlamacilarin %50’sine gore gercek influencerlar ile sahtelerini ayirmak
influencer pazarlamada karsilasilan en zorlayici problem olmaktadir. Ayni
arastirmaya katilanlarin %38’1 ise yiikselen influencer pazarlama fiyatlarini
onemli bir problem olarak gormektedir (Guttmann, 2020). 2019°da yapilan
baska bir Influencer Marketing arastirmasinin bulgularina gore influencer
pazarlamasinin zorluklari; %14 ile sahte takipcileri tespit etme, %14 ile
sosyal algoritma degisiklikleri, %12 ile her zaman acik bir strateji gelistirme,
%11 ile yiikselen influencer maliyetleri, %10 ile sosyal medya trendlerine
uyum saglama, %9 ile yaratict strateji olusturma, %9 ile kampanya
yonetiminde harcanan zamani azaltma, %38 ile marka giivenligi ve uyumu, %35
ile Federal Ticaret Komisyonu diizenlemeleri ve gereksinimleri, %5 ile
gelismekte olan kanallardan yararlanma ve %3 ile influencer pazarlamay1
isletme i¢ine daha fazla tagima olmaktadir (“Influencer Marketing 2019

Industry Benchmarks”, 2019).

Influencer pazarlama, takipgiler ya da kullanicilar tarafindan
sponsorlu igerik ya da reklam etiketlerinden anlasilabilmektedir (Claesson ve

Ljungberg, 2018, 27). Sponsorlu igerik ya da iiriin yerlestirmelerinde eger bu
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durumlar belirtilmezse takipgiler iirlin ve hizmetleri influencern kendi
Onerileriymis gibi algilayabilmektedir. O nedenle genellikle #ad,
#advertising, #sp, #sponsored, #annonce, #gifted, #reklam, #isbirligi, #hediye
gibi gesitli etiketler kullanilmaktadir. Hatta 2014°te Miinih’teki bir mahkeme
kararina  goére bu  durumlar  belirtilse  dahi tiiketiciler ~ bunu
anlamayabilmektedir (Ewers, 2017, 2). Federal Ticaret Komisyonu’na gore
de influencerlar #thanks, #collab, #sp, #spon, #ambassador gibi etiketler
kullansa bile marka ile isbirligi anlasilmayabilir. Association of National
Advertisers’in  2018’deki  arastirmasina gore ise markalarin %38’
#sponsored, %5’i ise #ad etiketini kullanarak influencer pazarlamasinda
influencerla isbirligi yapmakta ve iicreti 6demektedir (“‘Advertisers Love

Influencer Marketing”, 2018).

Martinez-Lopez ve digerlerinin (2020) tanimlamasina gore influencer
pazarlama, influencerlarin paylasimlar1 kullanarak takipcileri {izerinde
isbirligi yaptigt marka 6zelinde olumlu etki birakmasidir (Martinez-Lopez
vd., 2020, 1; “Global Influencer Marketing Report”, 2019). Wong’a (2014)
gore influencer pazarlama, influencerin belirlenmesi ve hedef kitle tizerinde
calisilmasini anlatan bir pazarlama ¢esididir. Influencerin ¢ok takipg¢ili olmast
degil, takipgileriyle iliskisi, uzmanlik alan1 ve verdigi gliven onemli
olmaktadir (Wong, 2014’ten akt. Isosuo, 2016, 13). Bognar ve digerlerine
(2019, 305) gore influencer pazarlama, internet iizerinde etkisi olan kisilerin
pazarlama mesajin1 hedef kitleye spsonsorlu bir sekilde iletmesidir. Byrne ve
digerlerine (2017, 1) gore influencer pazarlama, marka mesajin1 biiyiik
kitlelere iletmek i¢in etkili liderlerin kullanilmasidir. Chopra ve digerlerine
(2020, 3) gore influencer pazarlama, tiiketicilerin fikirlerini degistirebilme
giicli olan kisilerin tiiketicilerin satin alma davranislarinin gelistirilmesinde
kullanilmasidir. Narassiguin ve Sargent’e (2019) gore influencer pazarlama,
pazarlamanin sosyal medyaya ve influencerlara odaklanan bir alt tiiriidiir.
Influencer pazarlama, hedef kitlesini biiyiitmek ve onlar1 potansiyel
miisterileri haline getirmek isteyen markalarin, 6zgiinliik ve giivenilirlik

ozelliklerini pekistirmek igin influencerlarla isbirligi yapmasidir. Iki cesit
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influencer pazarlama 6rnegi vardir (Sudha ve Sheena, 2017, 16; Narassiguin

ve Sargent, 2019, 1):

e Kazanilan influencer pazarlamasi, kendini gelistirmek isteyen
influencerin olusturdugu ya da ficretsiz ve Onceden kurulan
iligkilere dayanan igeriklerdir.

e Ucretli influencer pazarlamasi, icerigin herhangi bir aninda
bulunabilen iiriin ya da hizmet tanitimlar1 olabildigi gibi
sponsorlu ya da video oOncesi ¢ikan reklam seklinde de

goriilebilir.

En cok ragbet goren sektorler sirasiyla kozmetik, moda, hizli tiikketim

malzemeleri (market tirtinleri, paketli tirlinler), spor ve gezidir (Mert, 2018).

Influencer pazarlama Ozelinde gilivenin saglanmasi markalarin
tiketicilerle saglikli iletisim kurmasini saglar. Bu anlamda zaman ve mekan
sinirlamasi bulunmayan influencer pazarlama kullanimi olduk¢a 6nemlidir
(Byrne vd., 2017). Etkili bir influencer pazarlamasi i¢in oncelikle markanin
ve ajansin influencera giivenmesi gerekmektedir. Kitlesini en iyi tantyan kisi
influencerdrr. Ikinci olarak markanin ne istediine iyi karar vermesi
onemlidir. Son olarak ise markanin reklam ¢alismasinda ¢ok fazla goriiniir
olmamas1 pazarlama iletisimi agisindan daha yumusak ve olumlu bir gegis
saglamaktadir. Uriin tanitan bir influencerm igeriginin altina takipgisinin
yorum birakmasi, takip¢inin de icerik tirettigini ve bu sistemi benimseyerek

katki sagladigini gostermektedir (Mert, 2018).

Uzunoglu ve Kip’in (2014, 592-602) arastirmasina gore Katz ve
Lazarsfeld’in Iki Asamali Akis Modeli’nin influencer pazarlama ile uyumlu
oldugu ve influencerlarin markalar ile tiiketiciler arasinda gecis gorevi

gordiigii bulgulanmistir.

Yapilan bir calismada kisilerin sosyal medyada influencerlarin

igbirliklerini organik, tarafsiz ve detayli bulduklari bu sebeple onlardan
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etkilenerek satin almaya istekli olduklar1 goriilmistiir (Nandagiri ve Philip,

2018).

Nielsen firmasinin 2015°te yaptig1 ‘Global Trust In Advertising’ adli
arastirmasinda ¢ikan sonuglarda influencer pazarlamasinin, reklam
uygulamalar1 arasinda en giivenilir iiglincii tiir oldugu belirtilmistir (“Global

Trust In Advertising”, 2015).

Influencerlarin olusturduklari gliven tiiketicilerin iiriin, reklam ve satin
almaya dair tutumlarini etkilemektedir (Pick, 2020). Influencerlara duyulan
giivenin, markanin giivenilirligi ve satin alma niyeti iizerinde olumlu anlamda

katkis1 bulunmaktadir (Reinikainen vd., 2020).

Influencerin tamittig1 {iriin ile satin alma davranis1 gelistirmede,
cinsiyet faktorii ve sosyal medyada gecirilen siire Onemli degiskenler
olmaktadir (Kiran vd., 2019). Yapilan bir arastirmaya gore, egitim seviyesi ve
yas arttikca reklam tutumu ve satin alma niyeti diismektedir. Bunun nedeni
olarak egitim ve yas ile kisilerin influencerlara ve reklamlara yonelik
giivenilirligi daha c¢ok sorguladiklar1 sOylenebilir. Ayrica geng kullanicilarin
sosyal medyada daha ¢cok zaman gecirmelerinden dolayr reklam tutumu ve

satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu diisiiniilebilir (Eyel ve Sen, 2020).

Launch Metrics’in yaptigi bir aragtirmanin yer aldigi State of
Influencer Marketing Report’a gore katilimcilarin %94°0 influencerlarla
caligmanin satig anlaminda etkili oldugunu sdylemektedir. Bunun yani sira
katilimcilarin %42.9’u mikro influencerlarin en giiglii ve etkileyici influencer

cesidi oldugunu one siirmektedir (Cohen, 2020).

Trivedi ve Sama’nin (2020) ¢aligmasina gore ise elektronik tiriinlerin
pazarlamasinda {inlii influencer yerine uzman influencerin kullaniminin daha
etkili oldugu bulunmustur. Jin ve digerlerinin (2019) arastirmasinda
influencerin pazarlama pratigine maruz kalan takipg¢isinin kaynaga giliven
duydugu ve marka ile ilgili olumlu bir goriise sahip oldugu gorilmiistiir.

Glucksman’in (2017) c¢alismast influencer pazarlamanin marka ile
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tilketicilerin iletisimini daha etkilesimli bir noktaya getirdigini ortaya

koymustur.

Like Public ve Big Cat Research Influencer Marketing Ajansi’nin
2018 yilinda yaptiklar1 Tiirkiye Influencer Marketing arastirmasinda
Instagram kullanicilariin %51°1 influencerlarin Onerilerine goére alisveris
yapmaktadir. Ayrica her 100 kullanicidan 92’si arkadaglarina begendikleri
influencerlar tavsiye etmektedir (Kog, 2018).

YPulse’un 2020°de yaptig1 bir arastirmaya gore yeni nesil kugaklar
geleneksel reklamlara onceki nesillere gore daha giivensiz bakmaktadir (Kim
ve Kim, 2021). Y kusagmin %48 ve Z kusagimin ise %58 oranla
influencerlardan etkilenerek satin alma davranig1 gelistirdikleri goriilmiistiir

(Yildiz, 2021).

IBM’nin yaptig1 bir arastirmaya gore Z kusagi satin alma davranisi
gelistirmede %46 oranla en ¢ok akranlarindan aldig: tavsiyeleri dinlemektedir
(Cheung vd., 2017). Z kusag: ile ilgili yapilan bagka bir aragtirmaya gore
katilimcilarin ¢gogunlugunun Instagram {iizerinden bir influencern: takip ettigi
ve onun Onerdigi bir lirlinli satin alma niyetinin oldugu goézlenmistir (Bruns,
2018). Bagka bir calismada ise Z kusaginin sosyal medyayr kullanma
seklinden etkilenerek influencer pazarlamanin olustugu sdylenmektedir. Z
kusaginin eglenceli ve olumlu buldugu gorsellerden olugsan sosyal medya

pazarlama pratigi bu kusak iizerinde etkili olmaktadir (Reijonen, 2019).

Rakuten Marketing’in 2018 ve 2019’da yaptig1r arastirmaya gore
katilimcilarin %741 takip ettikleri influencerlardan etkilenerek tek seferde
629 dolara kadar harcama yaptiklarini sdylemislerdir (“Rakuten Marketing”,
2019).

Hermanda ve digerlerinin (2019, 85) yaptiklar1 c¢aligmada
influencerlarin  takipgileri iizerinde dogrudan satin alma davranisi
gergeklestirmedigi ancak marka imajina olumlu etkileri sebebiyle dolayl

olarak satin alma davranis1 gerceklestirdikleri bulunmustur.
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Tanyeri ve Toprak’in (2020) arastirmasinda katilimcilar isbirligi olan
iceriklerde reklamin ¢ok belirgin olmasini sevmediklerini ancak tavsiye
amacl paylasim oldugunda, bilgi ve deneyimler aktarildiginda bunun satin

alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigini bildirmislerdir.

Gilinlimiizde insanin yine en ¢ok insana giivendigi goriilmektedir
(Jahnke, 2018). Bu sebeple influencer pazarlamanin kullanilan en giicli

strateji bigimlerinden oldugu sdylenebilir (Glines, Ekmekgi ve Tas, 2022).

Aydin Aslaner ve Aydin’in (2021) yaptiklar1 ¢aligmada influencera
duyulan gilivenin satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisinin oldugu
goriilmistiir. Influencerin samimi ve gliven verici davranislari, takipgilerini
satin alma davranigina yonlendirebilmektedir. Jin ve digerlerinin (2019)
yaptiklar1 aragtirmada ise sosyal medya influencerlarinin geleneksel iinliilere
nazaran daha giivenilir bulundugu ve markalarin tutundurma faaliyetlerinde

daha basaril1 olduklar1 bulunmustur.

Lou ve digerlerinin (2019) yaptiklar1 c¢alismada influencerlarin
reklamlardan daha cok ilgi ¢ektigi ve bunun satin alma davraniglar iizerinde
etkisinin oldugu ortaya cikmistir. Trivedi ve Sama’nin (2020) yaptiklar
arastirmaya gore influencerlarin yaptig1 tutundurma uygulamalar takipeiler

iizerinde marka hayranlig1 yaratacak seviyede etkili olmaktadir.

Aydin’in (2021) arastirmasinda influencera giivenin marka degeri ve
marka agki tlizerinde olumlu etkilerinin oldugu ancak dogrudan satin alma
davranis1 gelistirilmesinde anlamli bir etkisinin olmadig goriilmustiir.
Influencera giivenin satin alma davranis: lizerinde etkili olmasinda ise marka
degeri ve marka aski olgularinin dolayli ve olumlu etkilerinin oldugu

bulunmustur.

Baska bir arastirmada ise markalarin %86’simin Onceden calismis
olduklar influencerlarla tekrar ¢alismay1 ve influencer biitcelerini artirmay1

diistindiikleri ortaya konulmustur (Amos, Holmes ve Strutton, 2008).
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Kullanim oraninin ve dolayisiyla takip¢i sayilarinin artmasi sebebiyle
sosyal medyada ¢ok sayida influencer olusmustur ve bu kisiler igbirliklerini
organik bir paylasim yapma arzusundan daha ¢ok tanimmak ve gelir elde
etmek icin istemektedir. Son yillarda bu artan sayilar etik konusunda ¢esitli
ihmallere sebep olmaktadir. Cercevesi tam olarak belirlenmemis bu
igbirlikleri influencer, ajans ya da isbirligi yapan marka tarafindan suistimal

edilebilmektedir (Can ve Koz, 2018).

Markalarin tiiketiciye en kolay ve hizli ulagabildigi yol olan influencer
pazarlama, yasal diizenlemeler agisindan bir¢ok eksiklige sahiptir bu sebeple
cesitli aksamalar yasanmaktadir. Ileri dénemde yapilacak diizenlemelerle
influencer pazarlama siireci hem markalar, hem de influencerlar ve tiiketiciler

icin daha 1yi ilerleyecektir (Can ve Koz, 2018).

Influencer pazarlamasinin giiniimiizde devam edebilmesi i¢in yaratici
olmasi, dikkati toplayabilmesi, satin alma ulagiminin kolay olmasi, farkli
mecralara 6zgli farkli icerikler iiretilmesi ve hedef kitlenin taninmasi

gerekmektedir (Alakog, 2021).

Influencer Marketing Hub’in raporuna gore influencerlarin gonderi
basina aldiklar ticretler, influencerin ve igerigin niteligine gére 10 dolardan

10.000 dolara kadar cesitlilik gostermektedir (Keenan, 2023).

2022’de 16,4 milyar dolarlik bir sektor olan influencer pazarlamanin
2028’e¢ kadar 84,89 milyar dolara ulasacagi oOngoriilmektedir. Influencer
Marketing Hub’in anketine katilanlarin %90’1 influencer pazarlamanin etkili
oldugunu diistinmektedir. Markalar harcadig her 1 dolara karsilik 5.20 dolar
kazanmaktadir. Markalar ve reklam verenlerin %63’ gelecek yil icin
influencer pazarlama biitgelerini arttirmayi diistiniirken, %841 gelecek y1l bir

sosyal medya yildiziyla ¢aligsmayi istemektedir (Geyser, 2023b).

Influencer Marketing Hub’in arastirmasina gore c¢aligmaya katilan
markalarin  %63’tiniin influencer pazarlamay1 yiiriitmek igin Artificial

Intelligence (AI) kullanmay1 planladigi ve bu markalarin %64’{iniin Al

80



uygulamasini  influencer tanimlamasi i¢in  kullanmayr  diistindiigi
goriilmektedir. Ayrica ankete katilan influencerlarin %58,3’ii 2022°de
ayrimciliga ugradigini hissettigini soylemistir. Influencerlar en yiiksek oranla
cinsiyet ayrimciligina, sonrasinda sirasiyla fiziksel ozellik, ik, siyasi ve
cinsel ayrimciliga maruz kaldiklarini belirtmislerdir. Ayrimcilifa maruz
kalanlarin %12,9’u bunu Instagram’da yasadigin1 sdylemektedir. Ayrica
ayrimciliga ugradigini soyleyenler biiyiik oranda c¢ok takipgili influencerlar
olmaktadir. Bunun muhtemel sebebinin, onlarin daha fazla goriiniir
olmalarindan dolay1 ‘nefret edenler’ (hater) i¢in daha biiyiilk hedef haline
geldikleri oldugu diistiniilmektedir (Geyser, 2023b).

Katilimeilarin %711 son iki yilda iirettigi ve paylastigi icerik sayisini
artirdigin1 soylemektedir. Calismada, influencerlara iicret 6demenin (%42)
arttk hediye Triin gondermenin (%30) yerine gectigi gozlenmektedir.
Influencer pazarlama sektoriiniin 2023’te 21,1 milyar dolara ¢ikacagi tahmin
edilmektedir. Arastirmaya katilan bazi markalar influencer pazarlama igin
ayirdiklar biitceleri ayni tutmayi ya da azaltmay: diisliniirken hala biiyiik bir
cogunluk artirmayi diisiinmektedir. Bu sonuglar influencer pazarlamanin artik
gelip gecici bir trend degil, ana akim olarak goriildiiglinii gostermektedir.
Calismaya katilanlarin %82’si influencer pazarlamanin diger pazarlama
tiirlerine oranla daha kaliteli miisteri ¢ektigini diisiinmektedir. Katilimeilarin
%60,4’1 sanal influencer kullanmis olduklarim1 kabul etmektedir. Ankete
katilanlarin %35’inin influencer pazarlamayi goriintiilenme ve erisim amagh
kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin %36,3’1 dogru influencer1 bulmay1
influencer pazarlama icerisindeki en biiyilkk zorluk olarak gormektedir

(Geyser, 2023Db).

Ankete katilanlarin %42’si TikTok, %34’l Instagram Reels’1 2023
icin en iyi yatirnm getiren ara¢ olarak gordiigiinii belirtmistir. Influencer
pazarlama ile esanlamli olarak kullanilan Instagram parlakligini yitirmis gibi
goriliniiyor. TikTok (%56) influencer pazarlamada kullanilma oramiyla artik

bu anlamda lider konumda olan Instagram’in (%51) ilk defa Oniine
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gecmektedir. Bu oranla TikTok, en popiiler influencer pazarlama kanali

olmaktadir (Geyser, 2023Db).
1.4.1. Influencer Pazarlama Uygulamasi: 4M Kavrami

Pazarlamada kullanilan 4P ve 4C kavramlari giiniimiiz influencer ve
dijital pazarlama uygulamalar1 i¢in yetersiz kalmaktadir. Bunun {izerine
Brown ve Fiorella, 4M (Make, Manage, Monitor, Measure) konseptini

gelistirmislerdir (Zengin Demirbilek, 2021).

Yap (Make) adimi, miisteriler ile dogru influencerlarin baglanti
kurmasi tiizerine odaklanir. Boylece dogru influencer dogru zamanda
mesajlarini iletebilecektir. Hangi influencerin, hangi mesajla, hangi hedef
kitleye ulasacagi onemli olmaktadir. Marka mesajinin olusturulmasinda;
hedef kitlenin demografik ozelliklerine (Brown ve Fiorella, 2013; Pankka,
2019, 22), uzun vadeli olmasma (Jacquelyn, 2020), secilecek platformun
kullanict demografisine (Mason, 2019), miisterilerin tepki zamanlamasina
(Brown ve Fiorella, 2013, 161) ve influencerin tarzina (Biaudet, 2017, 23)
bakilmalidir.

Yonet (Manage) adimi, influencer ile olmas1 gereken seffaf iletisimi
ve miisterilerin marka savunucusu olmalarin1 kapsamaktadir (Panno, 2017).
Bunun i¢in marka influencera {riinii net ve dogru bir sekilde anlatmali
(Biaudet, 2017, 24), bilgi almas1 acisindan var olan tanitimlar1 influencera
sunmali (Pankka, 2019, 24), baz1 aksamalara karsi yedek plan
uygulayabilmek i¢in iki taraf da takvim ilerleyisine hakim olmali (Jacquelyn,
2020), marka mesajiin influencerin ve hedef kitlenin diline uyumlu olmali,
platformlarin artilar1 ve eksileri goriigiilmeli, alternatif yollar hazirlanmali ve

kampanyanin geribildirimleri degerlendirilmelidir.

Gozlemle (Monitor) adimi; her adimda olumlu ve olumsuz sonuglari
inceleme, olumsuz sonucglarin neden olustugunu kavrama asamasidir. Bu
etkiler degerlendirildikce markanin ileri donemlerde olumlu sonuglanan

alanlara yatirim yapmasi saglanmaktadir (Biaudet, 2017, 26).

82



Olgiimle (Measure) maddesi; markanin gegmis kampanyalarda
yaptiklarint Olglimlemesi ve gelecek kampanyalarda calismayr bir st

seviyeye tagimak i¢in kullanmasidir.
1.4.2. Influencer Pazarlama Stratejileri

Baslangi¢ta markalarin iirtin gonderip, influencerdan tanitim metnini
okumasi beklenmekteydi. Ancak gelebilecek olumsuz yorumlar ve takipgi
kaybetme korkusundan bu siire¢ iiriinleri kullanip yorumlamaya evrilmistir

(Can ve Koz, 2018).

Marka ve influencer isbirligi ii¢ kategoride degerlendirilebilir. Bunlar;
ticretli, Uriin karsilig1 ve etkinlige davet yoluyla influencerin sosyal medya
hesabinda paylasim yapmasina dayanir. Strateji tarzi olarak ise en ¢ok tercih
edilen yontem iiriin yerlestirmedir. ilk {iriin yerlestirme rneklerine sinema ve
televizyonda rastlanmaktadir. Fazlaca dikkat ¢cekmeyecek ve dogal akist
bozmayacak sekilde seyirciyi etkilemeyi amaglar (Balasubramanian, 1994,
31). Giliniimiizde ise bilgisayar oyunlarinda, gazete ve dergilerin web
sitelerinde ve sosyal aglarda goriilmektedir (Oztiirk ve Sener, 2018). Uriin
yerlestirme eglence iceriklerinin igerisinde (Russel ve Belch, 2005, 74),
editoryel bir bakis agisiyla (Van Reijmersdal vd., 2007, 403) tiiketiciyi
reklam iceriklerine maruz birakmak olarak tanimlanabilir (Wei vd., 2008, 35).

IAB (Interactive Advertising Bureau) 2018 Influencer Pazarlama
Raporu’nda yer aldigi sekliyle marka ve influencer isbirligi iic sekilde
gerceklesebilir. Bunlar; tcretli, {iriin karsiligi ve etkinlige davet olarak
tanimlanmigstir. Markali {iriin gonderilerek influencerin bunu sosyal medya
hesabinda paylasmasi beklenir. Markalar, yeni bir iirlinlinii ya da hizmetini
lansman yoluyla tanitirken ayn1 zamanda influencerlar1 davet ederek buradan
Ucretli ya da gonillii paylasimlar yapmasi istenir. Markalar iicretli
isbirliklerinin yan1 sira marka elgiligi, triin yerlestirme ve etkinlik
yorumlatma gibi ¢esitli yollara da bagvurabilir. Marka el¢iliginde influencerin
markanin uzun siireli temsilcisi olmasi1 beklenir. Etkinlik yorumlatma ise

etkinlikte yapilan tanitimla influencerin markayi tanimasi ve tirtinler hakkinda
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bilgi sahibi olmasi1 akabinde iiriiniin influencerin ilgisini ¢ekmesi ve bunu
sosyal medya hesabinda yorumlamasi seklinde gergeklesir (Kiran, Yilmaz ve

Emre, 2019).

Isbirlikleri cekilis formunda da olabilmektedir. Markalarin sponsor
olduklar1 bu c¢ekilislerde influencer genelde bir gonderi paylasmakta ve
yorumlarda takipgilerden arkadaslarin1 etiketlemeleri, {iriinle alakali
goriislerini paylagmalart ve gonderiyi begenmeleri gibi cesitli etkilesim
araclar1 istenmektedir. Bu sayede influencer ve marka yiiksek etkilesim

oranina ulagsmaktadir (Can ve Koz, 2018).

Markalar yeni {iriin tanitimi, yeni bir restaurantin agilist ya da hizmet
kalitesi yiikseltilmis bir otelin imaj ¢aligmasi vasitasiyla influencerlari gesitli
etkinliklere davet ederek de goriiniimlerini arttirabilmektedir. Bu durumda
influencerdan hikaye ve gonderi paylasmasi ya da canli yayin agmasi
istenmektedir. Ana sayfada gonderilerin istenilen oranda goriintiilenmemesi
sebebiyle markalar hikaye ve canli yayinlara yonelmektedir. Hikayeler 24
saat boyunca ana sayfada en istte durmakta ve istenirse kendi profillerinden
one c¢ikanlara eklenebilmektedir. Bu sayede istedikleri siire boyunca profilde
kalmaktadir. Canli yaymnlar ise kullanici iznine gerek duymaksizin

acildiginda bildiri gondermektedir (Can ve Koz, 2018).

Pazarlama iletisim uygulamalarindan olan {irlin yerlestirmede, hedef
kitleye iirtinlin tanitimin1 yapmak, kullanim anmi gdstermek, lriin ile bag
kurulmasini saglamak ve markanin karakterini yansitmak amaclanmaktadir.
Uriin yerlestirme, influencerlarin igerikleri geleneksel paylagimlarin takip
edilmesi ve markanin, {iriiniin, logonun, reklam mesajinin iletilmesidir. Bu

icerikler marka ve irlin Ozelinde tanitilmasi amacglanarak influencerlar

tarafindan hazirlanmaktadir (Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016).

Influencerlarin kendi olusturduklar1 igerikleri ile iirlin yerlestirme
yapilan igerikleri artik birbirine ge¢mis ve farkliliklar1 netligini kaybetmistir.
Daha fazla interaktif unsur (caption, tag, hashtag, location, link) kullanilmis

tirlin yerlestirmeleri takipgilerin influencera gilivenini artirmaktadir. Bununla
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birlikte daha sik {irlin yerlestirme yapan influencerlara ise takipgilerin giiveni
azalmaktadir (Sener vd., 2016). Yapilan bir aragtirmaya gore ise ulasilabilir
olan influencerlarin samimi bulundugu ve bu kisilerin iirlin yerlestirme
yapmasinin takipgileri tarafindan olumlu karsilandigi ortaya konulmustur.
Diger taraftan kullanmadigi iriinleri paylasan influencerlara olumsuz bir
tepki verilmekte, etik bulunmamakta ve influencer—takipgi iligkisi
bozulmaktadir (Kolcuoglu, 2018).

Oztiirk, Sener ve Siiher’in (2016) vyaptiklar1 ¢alismaya gore
influencerlarin hala geleneksel pazarlama pratiklerini devam ettirdikleri ve
gorsel yogunluklu icerik hazirladiklari bulunmustur. Interaktiviteyi artiracak
ve hikaye olusturarak entegrasyon saglayacak yontemler nispeten daha az

kullanilmaktadir.

Aktas ve Sener’in (2019) yaptig1 arastirmada influencerlarin en ¢ok
“irlin kullanim anin1’ gosterdikleri dontistimsel mesaj stratejisini kullandiklar
bulunmugtur. Bunu marka imaji ve bilgisel mesaj takip etmektedir.
Influencerlar bilgisel mesaj stratejisini kullanirken daha ¢ok interaktif unsur
kullanmaktadir ve takipgiler bu igeriklere daha ¢ok yorum yapmaktadir.
Bilgisel mesajda en ¢ok rutin olgusunun alti1 ¢izilmektedir. Influencer rutin
kullanmakta oldugu bir {irlinmiis gibi markayr ve iriinii 6ne ¢ikarir. Buna
ragmen makro influencerlar genellikle doniisiimsel mesaj stratejisini
kullanmaktadir. Markalar acisindan etkilesim oranlarinin 6nemli oldugu
(Oztiirk ve Sener, 2018) bilinmekle birlikte farkli mesaj stratejilerinin farkli
sonuclar dogurdugu da gbéz Oniinde bulundurulmalidir (Aktas ve Sener,

2019).

Begeni ve takipci sayisi tliketicide giiven olusturur. Bu sebeple dogru
hashtag kullanim1 markalar i¢in 6nemini siirdiirmektedir. Ayrica fotograf ve
videolarin ¢Oziiniirligiiniin iyl olmasi satin alma davranigini olumlu

etkilemektedir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

Influencera takipgileriyle paylagsmasi i¢in kupon kodu verilmesi

takipgilerin aligveris yapma diirtiisiinii artirabilmektedir (“10 Influencer
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Marketing Strategies You Need To Know”, 2018). Cesitli yarigmalar
diizenlemek, hediye ¢ekilisleri yapmak ve blog yazilar1 olusturmak, etkilesim

olusturmak icin kullanilan stratejiler arasindadir (Gedik, 2020).

Kiiclik 6lgekli markalar, influencerlar ile dogrudan mesaj yoluyla
iletisime gegerken, biylik o6lgekli markalar ajanslar ile influencerlara
ulagsmaktadir. Baz1 influencerlar diger influencerlardan olusan bir portfoy ile
aract konumuna gelmektedir. Bu ¢ok takipgili influencerlar daha yiiksek gelir
elde etmekte ve ¢evresini genisletmektedir. Araci olmanin getirdigi faydalarla
markalardan yiiksek iicret, hediye {iriin, iicretsiz iiyelik, indirim gibi cesitli
kolayliklar talep edebilmektedir. Bu talepler ¢cogunlukla kabul gérmektedir
clinkli markalarin en 6nemli pazarlama kalemi sosyal medya kampanyalari

haline gelmistir (Can ve Koz, 2018).

Influencer ile markalar aracisiz bir sekilde anlasabilecegi gibi bir araci
vasitasiyla da anlasabilmektedir (Groen, 2020, 117; Candz, Giilmez ve
Eroglu, 2020, 77; Roberts, 2020, 94). Bu uygulamay: yiiriitenler genelde
reklam ajanslar1 olmaktadir. Genellikle ajanslarin gorevi, marka ve iiriin igin
ideal influencerlar1 bulmak, hangi influencerin hangi platformda paylasim
yapacagini belirlemek, influencerin igerigini olusturmak veya diizenlemek ve

kampanyay1 planlamak olarak tanimlanmaktadir (Groen, 2020, 117).

Markalarin  hedef kitlesini olusturan ve wuygulanan pazarlama
pratiklerini  kabul eden veya etmeyen kisiler tiiketicileri meydana
getirmektedir (Islamoglu ve Altmisik, 2013, 5). Tiiketiciler yas, egitim
durumu, yasam tarzi, ekonomik diizeyi, bagl oldugu kiiltiir gibi ¢esitli
sosyolojik konumlara sahiptir ve bu sosyal medyay1 nasil kullandiklarindan
ne i¢in kullandiklarina kadar her seyi farklilastirir (De Veirman vd., 2017, 2).
Markalarin giderek daha fazla 6nem verdigi tiikketici memnuniyetini saglamak
icin tiiketici davraniglarini anlamast; tarihsel arka plani, toplumsal olaylar1 ve
teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi gerekmektedir (Candz, Giilmez
ve Eroglu, 2020). Ornek vermek gerekirse hedef kitlesi 25 yas iistii vegan

kisiler olan bir markanin dogaya ve hayvanlara saygili, etik konularda tavir
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sahibi olmast ve Dbunlara deger veren influencerlarla c¢alismasi

beklenmektedir.

Sosyal medya, 6zellikle markalar ve influencerlar agisindan fikir ve
diistincelerin aktarilabildigi ana alan olmaya baslamistir. Toplumsal sorunlara
kars1 sesini ylikselten markalar ve influencerlar daha ¢ok destek gormekte,
sessiz kalanlar ise suga ortak olmakla suglanmaktadir. Bu durum o&zellikle
2020°de George Floyd’un oldiiriilmesi ve akabinde yasanan ‘Black Lives

Matter’ olaylar1 sirasinda Amerika Birlesik Devletleri’nde deneyimlenmistir.

Markalarin influencer se¢iminde influencerin hangi tiirde ve siklikta
paylagimlar yaptig, takipei profili ve sayisi, takip edilme sebepleri, marka ile
uygunlugu, etkilesim orani, onceki isbirlikleri ve c¢alismalar1 gibi faktorler

onemli olmaktadir (“Rakuten Marketing”, 2019).

Influencerlarin sahip oldugu dslup, markalar i¢in karar verme
acisindan 6nemli olmaktadir (Keenan, 2023). Ciddi ve profesyonel mi, rahat
ve arkadas canlis1 m1 yoksa mizah anlayisi olan bir influencer mi hedef
kitleye daha 1yi hitap edebilir, markalarin karar vermesi gerekmektedir

(Geyser, 2022).

Sosyal medyada ilk influencer pazarlamasinin biiyiimeye basladigi
zamanlarda, influencerin en ¢ok takip¢i kitlesine sahip olan kisi oldugu
diistiniilmekteydi. Ancak markalar veya reklam verenler takipgi sayisinin ¢ok
olmasinin her zaman yiiksek satig oranlar1 anlamma gelmedigini
deneyimlemektedir. Boylece 6zgiin icerik lireten nano influencerlara ve

bloggerlara yonelim artmistir (Keenan, 2023).

Influencer Marketing Hub’in arastirmasina gore gittikce daha ¢ok
marka {inliiler (%12) ve makro influencerlar (%19) yerine mikro (%30) ve
nano influencerlara (%39) yonelmektedir (Geyser, 2023b). Az takipgili
influencerlar, iicretli isbirliginde olmasa dahi icerik olusturmak i¢in kitlesinin
begenebilecegi markalar1 ve igerikleri paylasmaya daha istekli olmaktadir

(Keenan, 2023).
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Alaninda uzmanlasmak isteyen markalarin mikro influencerlara
yoneldigi bilinmektedir. Mikro influencerlarin gerek nis kitleye ulasimi
gerekse etkilesim oranlarinin yiiksekligi markalarin dikkatini ¢cekmektedir. 10
bin ile 100 bin aras1 takipgi kitlesi bulunanlarin en verimli etkilesim
sayilarina ulastigi belirtilmektedir (Patel, 2020). Dogru hedef kitlenin
belirlenmesi markalarin pazarlama pratikleri acisindan miithimdir. Yanlis
hedef kitleye yiiksek erisim saglanmasindansa dogru hedef kitleye nis bir
erisim saglanmasi alinacak verim agisindan daha tercih edilebilir olmaktadir.
Ayrica takipgiler etkilesim saglamiyorsa markalar ig¢in bir anlam ifade
etmeyebilir. Hali hazirda takipgcilerin de sahte yollarla ya da diizenli

paylagimlarla kolayca edinilebilecegi bilinmektedir (Radey, 2015).

Farkli iiriinlerin ve hizmetlerin tanitiminda yiiksek takipgili kisilerle
calismak en 1yi segenek olmayabilmektedir. Markalarin en nihayetinde essiz
ve yiiksek kalitede bir imaj belirlemislerse genel kalabalik kitleye hitap eden
yiiksek takipgili influencerlar bu markalara hitap etmeyebilir (De Veirman
vd., 2017, 1). Mikro influencerlar daha 6zgiin, parayla motive olmayan ve
belirli bir alana yogunlasmis kisilerdir. Boylece bu ozellikler markalarin

yansitmak istedikleri imajlarina uygun olabilmektedir (Zietek, 2016, 1).

Bununla birlikte markalar her reklam kampanyasinda yeni influencer
segme siirecinden gegmek istemeyebilmektedir. Genellikle olumlu
sonuglanan kampanyalarda c¢alistiklar1 influencerlarla tekrar ¢alismayir daha
cok tercih etmektedirler. Bahsedilen egilim giderek artmaktadir, bu durum
influencer-marka iliskilerinin zamanla kuvvetlendigine isaret etmektedir

(Geyser, 2022).

Basarili bir influencer pazarlama uygulamasi hedef odakli olmakla
birlikte orijinal, duyarl, giivenilir, sabirli, iletisim kurulabilir, uzman onayl
ve nig kitlenin olusturulmasi gibi 6zellikleri barindirmalidir (Shewan, 2017,
Talkwalker, 2018, 12). Minimalist bir bakis agisina sahip olunarak ve hedef
kitleyle giiven odakli bir iligki yiiriitiilerek basarili bir influencer pazarlamasi

uygulanabilir (Patel, 2020). Influencer pazarlamanin temel adimlari; hedefleri
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ve hedef kitleyi belirlemek, dogru influencerlar1i kesfetmek, analizleri
yapmak, influencerlar ile firsatlar1 degerlendirmek ve igerik plani olusturmak,
trendleri ve gilincel olaylar1 takip etmek, influencerlarla igerigi iiretmek,
icerigi dogru kanallardan aktarmak i¢in influencerlarla ¢alisma yapmak ve

sonuclart degerlendirmek sekilde siralanabilir (Geyser, 2022).

Influencer pazarlama stratejisinde basarili olmak igin yapilmasi
gerekenler; markalarin influencer pazarlamasi 6zelinde uzmanlagmisg
pazarlama departmanlarinin bulunmasi, isbirligi siireglerinde seffaf olunmasi,
aldatict Ggeler kullanilmamasi, kampanyalarin 1iyi degerlendirmelerinin
yapilmasi, influencerlarla giiven iligkisi igerisinde olup onlarin marka
savunuculart haline getirilmesi, verilerin dogru toplanmasi ve bu verilerin
strateji olusturmada ve gelistirmede kullanilmasi olarak sayilabilir (“What’s

Next For Influencer Marketing?”, 2018).

1.4.3. Instagram’da Influencerlar Tarafindan Kullanilan Reklam

Stratejileri

Instagram, influencer pazarlama i¢in diger sosyal medya
platformlarina nazaran daha etkili olmaktadir. Aylik aktif 2 milyar kullanicisi
olan Instagram, diger platformlarin hepsinden daha ¢ok kullaniciya sahip
olmasa da etkilesim oran1 agisindan hepsini geride birakmaktadir.
Instagram’da en yiiksek performans gosteren gonderilerin %65’inde tirlinler
yer almaktadir. Bu durum, kullanicilarin sponsorlu igeriklerle bir sorunu
olmadigin1 gostermektedir. Ayrica influencer pazarlamasi yapan markalarin

%80’1 Instagram’1 tercih etmektedir (Geyser, 2023a).

Instagram’da  {irlin  yerlestirme markalarin  reklam igeriginin
influencerin icerigine entegre edilmesi seklinde yapilmaktadir. Burada iiriin
yerlestirmenin influencerin diger paylagimlari gibi goriinmesi Onemlidir.
Influencerin satic1 gibi gériinmesi degil (Oztiirk ve Sener, 2018), yorumlarin
ve deneyimlerini paylagsmasi hatta zaman zaman diisiincelerini aktarmadigi
sadece markay1 etiketledigi sekliyle gonderiyi paylagsmasi istenir (Aktas ve
Sener, 2019).
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Markalar, tek bir fotograf/video ve bir caption, birden fazla
fotograf/video ve bir caption, Instagram hikayeleri, IGTV veya Reels olarak

sponsorlu i¢erigin paylagilmasini isteyebilmektedir (Geyser, 2023a).

Sosyal medyada yapilan iiriin yerlestirmeler iizerine g¢alisildiginda
sunlar gdze carpmaktadir (Liu vd., 2015). ilk olarak videolarda &rtiik sekilde
gosterilen trlinler tiklanma olarak yiiksek etkiye sahiptir. Diger taraftan
videoda {irlinlerin acik¢a gosterilmesi ise tanitim ve farkindalik agisindan
elverislidir. Ikinci olarak bulgulanan durum, gosterilecek iiriin hazirlanan
icerik ile uyumu olursa etkinin de daha yiiksek olacagidir. Dijital mecralarin
geleneksel mecralardan iiriin yerlestirme agisindan farki interaktiviteye alan
acmasidir (Lynn vd., 2014). Interaktivite hatirlanma oranini artirmaktadir

(Aktas ve Sener, 2019).

Acik reklam stratejisi, marka ve {riin ile ilgili bilgilerin paylasildig:
iceriklerdir, goriiniir kilma ve iligkilendirme seklinde goriilebilir. Goriiniir
kilma pratigi hem iiriiniin fotografinin paylasilmasindan hem de firtinle ilgili
gonderi metni (caption) kisminda yer alan agiklayici bilgilerden olugmaktadir.
Yorumlarda ya da hikayede de link paylasimi olmasi goriiniirliigi
desteklemektedir. iliskilendirme pratiginde ise iinliiler ya da influencerlar
uriinleri tiiketirken cekilen fotograf ya da videolarini paylasirlar. Yiyecek-
icecek veya giyim markasini ondan faydalanarak kendisi ile iliskilendirir.
Yine gonderi metninde ya da yorumlarda iiriin ve hizmet ile ilgili bilgi

verilmektedir (Kiyan ve Dikmen, 2019).

Gizli reklam stratejisinde ise bilgi paylasiilmamakta sadece iriin ya da
hizmetin kendisi icerikte yer almaktadir. Yakinlastirma ve etiketleme seklinde
goriliir. Yakinlastirma pratiginde marka ve iiriin odak noktasidir. Gorselde
genelde tek baslarina bulunurlar ve dikkat onlarin tizerine gekilir. Bu pratikte
herhangi bir etiketleme ya da bilgi verme durumu olmadig: i¢in takipgiler
irline ve markaya odaklansa dahi hangi markanin hangi iiriini oldugunu
anlamayabilirler. Etiketleme pratiginde ise yakinlagtirmanin dezavantaji

etiketleme 0Ozelligi sayesinde asilir. Ozellikle marka adinmn bulunmadig
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iiriinlerde etiketleme fayda saglamistir. Etiket, iirlin {izerine yerlestirilen s6z
konusu markanin adinin goriinmesidir. Kullanicilar etiket oldugunu goriip
fotografin {izerine tiklar ve ilisik markay: iriiniin iistiinde goriintiileyebilir.
Bu sayede etiket odaklama ve yakinlagtirmaya gerek duyulmaksizin {iriinii ve

hizmeti 6ne ¢ikarmaktadir (Kiyan ve Dikmen, 2019).

Acik ve gizli reklamlarin ortak 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlardan
ilki olan zamana yayma stratejisidir. Geleneksel reklamlarda da oldugu gibi
genis kitleye ulasabilmek i¢in farkli giin ve saatlerde paylasim yapilmaktadir.
Belli aralik ve sikliklarla yapilan uygulamada reklamdan kag¢inan kisiler hedef
alinir. Unliiler veya influencerlar reklam igeriklerini reklam olmayan
iceriklerin arasinda sunmaktadirlar. Ikinci ortak ozellik dogallastirmadir.
Instagram’in yap1 geregi reklama uygun platform sunmasi, reklamin dogal
akisin1t bozmamaktadir. Videolarin arasinda reklam ¢ikmaz ya da siral
fotograf paylasimlarinin arasinda reklam bulunmaz. Ana sayfada aralara

serpistirilmistir (Kiyan ve Dikmen, 2019).
1.4.4. Influencer Pazarlamada Yeni Kavram: Deinfluencing

Influencerlarin son yillardaki etkileyici yiikselislerinin yani sira son
zamanlarda yeni bir kavram biitiin ilgiyi toplamaktadir. ‘Deinfluencing’ yani
‘etkisizlestirme’ su an Y ve Z kusaginin tiiketim kiiltiiriinii reddetme hareketi
olarak yorumlanmaktadir. Onceden iiriin &nerisi yapan influencerlar artik “bu
irlinleri almaniza gerek yok”, “bu firiin ¢ok pahali, gereksiz” tarzinda
aciklamalar yapmakta ve videolar1 milyonlarca izlenmektedir. Influencerlar,

influencerliga pek benzemeyen seyler yapmaktadir (McNeal, 2023).

Deinfluencing, genel olarak sosyal medyadaki kisilerin hangi
Uriinlerin alinmamast ve hangi markalardan kaginilmas1 gerektigini
sOyledikleri, kullanicilara elestirel bir bakis agis1 sunduklar1 akim olmaktadir.
Influencerlar gelir elde etmek i¢in liriin tanitim1 yaparken markalarin istegi
dogrultusunda iirlinlerin sadece olumlu 6zelliklerine odaklanabilir ve
abartabilir, bunun sonucunda da kitlesinin duydugu giiveni kaybedebilir.

Deinfluencing, bu noktada essiz ve ihtiya¢ dahilindeki iiriinleri abartmadan
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diiriist goriislerini 6ne ¢ikarma yoluyla yapilmakta, bu yoniiyle influencing
hareketinden ayrigmaktadir. Bu haliyle deinfluencing, tiiketiciler agisindan

daha iliskilendirilebilir ve giivenilir olmaktadir (Zote, 2023).

Ancak igeriklerini paylasirken #deinfluencing seklinde etiket
koymalari, influencing kavraminin tiikendigi simdi de deinfluencing
kavramindan gelir ve popiilerlik elde edilmeye c¢alisildig1r diisiincesini
dogurmaktadir. Hatta bazi influencerlarin hangi {riinlerden kaginilmasi
gerektigini belirttikten sonra daha ulagsilabilir fiyattaki {irtinleri 6nerdigi ve
takipgilerin bu {riinlerin linklerini yogun bir sekilde istedigi de
goriilmektedir. Once tiiketim kiiltiiriine karsiymis gibi gériiniip takipgilerinin
giivenini  kazanmak sonra tekrar tiiketime yOnlendirmek gibi de
goriinmektedir. Ozellikle Z kusagmin tiiketim kiiltiiriine ve para harcamaya
olan bakis1 disiiniildiiglinde yeni bir ‘influencing’ hareketi oldugu
soylenebilmektedir. Aslinda sevdigi ve sevmedigi iiriinleri sdylemenin ikisi
de etkileme alanina girmekte ve satin alma davraniglarini etkilemeyi
amaglamaktadir (Zote, 2023). Bir baska deyisle influencerlarin sdyledikleri
her sey etkileyici olmaktadir. Bu nedenle influencerlar kendi benimsedikleri
fikirlerini dogru bir sekilde takipcilerine aktardikca kariyerleri ve
popiilerlikleri olumlu etkilenecektir. Bu akim influencer pazarlamanin sonunu

degil baska bir versiyonunu ifade etmektedir (McNeal, 2023).

Icinden gectigimiz enflasyonist donemde tamitilan pahali fiiriinler,
giizellik ve moda endiistrilerinin diger endiistrilerle olan iligkisi ve israf
konusu sorgulanmaktadir. Tiiketiciler influencerlara gilivenlerini biiyiik
oranda kaybettiklerinden dolay1 onlar1 takip etmelerine karsin Onerdikleri
irlinleri dikkate almamaktadirlar. Tarafsiz goriis ve satin alma Onerisi i¢in
deinfluencerlara bakmaktadirlar (Zote, 2023). Deinfluencing, asir1 tiiketime
kars1 minimalizmi 6ne ¢ikaran bir e8ilim gibi goriinmektedir. Influencerlarin
onerdikleri Urtinleri diislinmeden satin almak yerine o {riinlere ihtiyacin olup
olmadiginin sorgulanmasi acgisindan degerlendirilmektedir. Influencing

hareketine bir denge unsuru sagladigi soylenebilir. Ayrica influencing
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tiiketiciyi edilgen goriirken, deinfluencing tiiketiciyi giliglendiren bir hareket

olarak yerini bulmaktadir (Karimi, 2023).

Markalar bir koleksiyon igerisinde binlerce iiriin iireterek karbon
emisyonuna katkida bulunabilirler. Baz1 bilgi sahibi olmayan influencerlarin
da yonlendirmeleriyle artan tiikketim, yetersizlik hissine sebep olmanin yani
sira ekonomik ve ¢evre agisindan da gesitli zararlar barindirmaktadir. Biitlin
bunlarin sonucu olarak asir1 tiketim karsisinda son yillarda daha iyi
secenekler olarak goriilen ¢evre dostu, siirdiiriilebilir ve vegan iiriinlere egilim
yiikselmekte ve her gegen giin daha ¢ok marka bu ihtiyaca yonelik {iriinlerini,
karbon ayak izini azaltma amaciyla talep geldikge artirdig1 stoklarla piyasaya
stirmektedir (Zote, 2023). Gelip gecen tiim trendlere karst dogru ve elestirel
bir sekilde sosyal medyay1 kullanmak ve bilingli tiiketici olmak hem psikoloji

hem de ekonomi ve ¢evre acisindan olumlu sonuglara yol agacaktir.
1.5. SOSYAL MEDYADA INFLUENCERA GUVEN

Tiirk Dil Kurumu’na gore giiven, ilk olarak “Korku, ¢ekinme ve kusku
duymadan inanma ve baglanma duygusu, itimat”, ikinci olarak “Yiireklilik,
cesaret” anlamina gelmektedir (sozluk.gov.tr). Giiven, bir kiginin goriindiigii
ve gosterdigi sekilde, buna uygun davranmasina yonelik digerlerinin
beklentisidir (Luhmann, 1979, 39). Giiven, cesitli beklentilerin varligindan
dolay1 giiven duyulan kisinin davraniglarini kontrol etmeden ya da izlemeden
bu davranislara savunmasiz kalma istegidir (Mayer vd., 1995). Giiven, kendi
acikliklarim1 karsi tarafa sunmak ve karsi tarafin bunu olumsuz yonde
kullanmayacagmi diisiinmektir (Aljazzaf vd., 2010, 3). Insan, bencil bir
varliktir. Bu nedenle karsidan zarar gormediginde kendini rahat ve gilivende

hissetmektedir (Levin ve Cross, 2011, 1479).

lletisimde giivenin olusmas1 igin kaynagm inandirict (Petty ve
Cacioppo, 1986), gergekei (Litvin vd., 2008), bilgi sahibi (Burgoon vd.,
2000) ve uzman olmasi (Taylor, 2011) gerekmektedir.

93



Cevrimigi ortamlarda giliven, sorumluluk alma ve sonuglarindan
cekince duymama {lizerine insa edilir (Aljazzaf vd., 2010, 3). Online ya da
dijital pazarlamanin, giiven acisindan eksiklikleri bulunmaktadir. Insan
iletisimi ve etkilesimi bu ortamlarda fiziksel ve birebir olmadigindan
(Mukherjee ve Nath, 2007, 1201) markalar, sosyal medyada daha fazla varlik
gostermeye ve influencerlar ile daha ¢ok isbirligi yapmaya calismaktadir

(Ozdemir Cakir, 2022).

E-ticarette giivenin olusabilmesi i¢in biitiinliikk, yardimseverlik ve
yetkinlik olmas1 gerekmektedir. Biitlinliik, markanin diiriist ve ahlakli oldugu
diistiniilerek duyulan giiveni; yardimseverlik, diiriistliik ve iyi niyete dayali
giiveni; yetkinlik ise alanina dair bilgi birikimine sahip olduguna duyulan
giiveni temsil eder. Marka itibar1, bu noktada gilivenin olusmasi i¢in gereken

ozelliklerin hepsini kapsamaktadir (Chen ve Dillon, 2003, 78-306).

Takipgilerin influencera olan giiveni, influencer pazarlamasinin
temelini olusturur. Takipeiler influencerin iiriinleri kullanip begendigini ve
iiriinle ilgili degerlendirmede gercek goriislerini paylastigini diisiinmektedir.
Influencerin markalara herhangi bir bagliliginin olmasi ve bunun bilinmesi
influencera duyulan giliveni azaltacaktir. Influencerin en Onemli O6zelligi
bagimsizligr ve gilivenilirligidir. Influencer, giiveni ancak bagimsiz olarak

tahsis edebilir (Keller, 2015, 150).

Sosyal medya kullanicilarinin ¢ogu glivendikleri influencerlarin {icret
karsilig: iirlin tanitim1 yaptigini bilse bile o influencera giivenmeye ve onu rol
model olarak gérmeye devam etmektedir. Isbirliginin ortiik degil, agik bir
sekilde yapilmasi1 ve gosterilmesi takipgilerin influencera olan gilivenini
pekistirir. Ancak influencer bu giivene dayanarak ¢ok fazla marka isbirligi
paylasimlar1 yaparsa, ona duyulan giiven azalabilir. Gliven, genellikle giinliik
yagamini ve kisisel konularini diizenli bir sekilde paylasan influencerlara dair
duyulmaktadir. Boylece kullanicilar neredeyse her giin igeriklerine maruz
kaldiklar1 ve giivenilir bulduklar1 influencera kars1 glivenlerini pekistirmekte

ve onlar1 tantyormus gibi hissetmektedirler (Baranow, 2019, 23).
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Influencerlardan, iinlillerden ziyade halkin i¢inden olmasi, gilivenilir
olmasi ve gercek goriislerini paylasmasi beklenmektedir (Eyel ve Sen, 2020).
Influencerlar kendi hakkinda verdikleri bilgilere ne kadar uygun davranirsa o
kadar giliven kazanmaktadir. Kendileri hakkinda hi¢ igerik paylasmayan
influencerlar uzak goriiliirken, kendileri hakkinda iyi veya kotii sekilde igerik
paylasan influencerlar giivenilir bulunmaktadir. Sponsorlu igerikler veya
isbirliklerinde seffaf olunmali ve paylasimda bu belirtilmelidir. Isbirligi
yazilmasi takipgilerin influencera daha elestirel bakmasini ve giivenip

giivenemeyecegine karar vermesini saglamaktadir (Ozdemir Cakar, 2022).

Derinlemesine goriisme teknigi uygulanan bir arastirmada geleneksel
iinliilerden olmayan blogger ya da influencerlarin geleneksel olanlardan daha
¢ok giivenilir bulundugu belirlenmistir (Djafarova ve Rushworth, 2017).
Bagka bir arastirmada influencerlarin igeriklerinin geleneksel iinliilerin
iceriklerine nazaran daha giivenilir ve olumlu bir etki yarattig1 gozlenmistir

(Jin vd., 2019).

Tanyeri ve Toprak’in (2020) arastirmasina goére katilimcilarin ¢ogu
influencerlar tinliilere gore daha giivenilir ve samimi bulurken; diger kismi
iinliilere daha aligkin olduklarini ve tinliilerin kazang odakli olmadiklarini,
influencerlarin  ise taninir olmak i¢in igbirligi  yaptiklarim  ve

giivenmediklerini sdylemektedir.

Yapilan bir ¢aligmada influencerlarin uzun vadede giiven olusturdugu,
onlara yonelik ilk yargilarin kurduklart uzun siireli iligkiye dayanilarak
verildigi gozlenmistir (Kim ve Kim, 2021). Yapilan diger arastirmalara gore
ise tiiketiciler influencer pazarlamasi pratiklerini uygulayan influencerlara

%68 oraninda giivenmektedir (Sahin, 2019).

Kiran, Yilmaz ve Emre’nin (2019) Instagram {izerine yaptiklar
caligmada kullanicilarin egitim seviyesi diistiikce influencerlara duyduklari

giivenin arttig1 incelenmistir.
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Oyman ve Akinci (2019), Siker (2019), Pop ve digerleri (2021) gibi
aragtirmacilar influencer pazarlamasinin bu kadar basarili olmasinda
takipcilerin  influencerlara  duydugu gilivenin  belirleyici  oldugunu
soylemektedir. Giliven olusturmak, markalar igin tiiketicilerle uzun vadeli

iligkiler kurmada ve bunu siirdiirmede en énemli unsurlardan biri olmaktadir

(Sharma ve Patterson, 2000).

96



IKiINCIi BOLUM
ARASTIRMA

2.1.  ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gilinlimiliz kanaat 6nderleri olan influencerlarin influencer pazarlama
baglaminda kitleleriyle nasil iletisime gectiginin, kitleleri iizerinde nasil
giiven inga ettiklerinin, kullanicilarin geri bildirimlerinin nasil oldugunun,
duygularint hangi temalar {lizerinden aktardigmmin ve influencerin isbirligi
paylasimina gelen kullanict yorumlarinda giiven duygusunun incelenmesi

arastirmanin amacini olusturur.

Sosyal medyanin giderek hakim sosyallesme alani haline gelmesi ve
buradaki pratiklerin giinliik yagsamdakilerin yerini almaya baslamasi ile sosyal
medya dilinin ve bu platformlarda markalarla isbirligi yaparak kullanicilart
etkileme amaci1 giiden influencerlarin kendilerini yansitma bi¢imlerinin
anlagilmas1 gerekmektedir. Cagimiz iletisim pratiklerini ve influencer-
kullanict iletisim ve etkilesimini anlamak agisindan ¢alismanin 6nemli oldugu
ve alana yeni bir bakis acis1 katacagi diisiiniilmektedir. Arastirmanin ana

problemleri su sekildedir:

1. Influencerlar marka isbirligi mesajlarini iletirken igerik dilini nasil

kurguluyor?

2. Kullanicilar, influencerlarin marka isbirligi gonderilerine yazdiklari

yorumlarda duygularini nasil yansitryor?
Arastirmanin alt problemleri ise su sekildedir:

1. Influencerlar marka isbirligi gonderilerinde gorsel igerik tiirlerini

nasil kullaniyor?

2. Influencerlar marka isbirligi génderilerinde igerik 6zelliklerini nasil

kullantyor?
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3. Influencerlar marka isbirligi gonderilerinde kullanicilarla iletisime

gecerken icerik dilini nasil kurguluyor?

4. Kullanicilar, influencera duyduklar1 giiveni ya da giivensizligi

yorumlarda nasil belirtiyor?
5. Kullanic1 yorumlarinda en ¢ok hangi temalar 6n plana ¢ikiyor?
2.2. ARASTIRMA YONTEMI (METODOLOJI)

Gelisen sosyal medya diline, pratiklerine ve iligkilerine ayrintili bir
yaklasim gelistirilmek istenmektedir. Calisma, sosyal medyada igerik
hazirlayip paylasan influencerlar ve sosyal medya kullanicilarinin iliskilerini
anlamak ve siireci aciklamak iizerine odaklanir. Arastirma sorularinin bu
acilardan Nitel Arastirma Yontemi ile agiklanabilecegi ve elde edilen verileri

anlamamizi saglayacag diisiiniilmektedir.

Arastirma, Anlamaci/Yorumsamacit paradigmaya dayali Nitel
Arastirma Yontemi kullanilarak ve Temel Nitel Arastirma yaklasimi

benimsenerek yiiriitiilmiistiir.

Aragtirma sahasindan Amagsal/Yargisal Ornekleme yoluyla 6rneklem
secimi yapilmistir. Calismanin 6rneklemi, 6zellikle cilt ve sa¢ bakiminin yani
sira renkli kozmetik iirlinlerinin de tanitimin1 yapan ve son yillarda yiikselen
egilim nedeniyle daha c¢ok oOn plana ¢ikan skinfluencerlar olarak
belirlenmistir.  Bunun i¢in  Instagram  Tiirkiye’deki  skinfluencer
kategorisinden en ¢ok takip¢i sayisina sahip ve 15 Temmuz-15 Ekim 2023
tarithleri arasinda en ¢ok isbirligi paylasimi yapmis kisiler se¢ilmistir. Bu
influencerlar sirasiyla; Cisem Cakir (@cisemcakir), Yagmur Vardar

(@yagmurvardar ) ve Emre Can Sinikoglu (@skincarejohn) olmustur.

Veri toplama araci ¢evrimig¢i dokiimanlardir. Veriler, ¢evrimici olarak
Instagram {izerinden toplanmistir. Secilen influencerlarin 15 Temmuz-15
Ekim 2023 tarihleri arasinda yaptiklari isbirligi paylasimlarinin ve bu

paylasimlara gelen kullanici yorumlarinin icerigi incelenmistir.
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Veriler, Tematik Igerik Analizi teknigi ile agiklanmaya calisiimustir.
Aragtirma sorularini yanitlamak ve toplanan verileri analiz etmek i¢in temalar
iizerinden ilerlenmesi uygun goriilmiis ve Tematik Icerik Analizi tercih
edilmistir.  Analiz yapilirken herhangi bir ara¢ kullanilmamistir.
Tlimevarimsal ve tiimdengelimsel yaklagimi biitiinlesik bir sekilde
gorebilmek adina agik ve kapali kod bir arada kullanilmistir. Kapali kod i¢in
Giil Unli ve Zeybek’in (2020) kod rehberinden yararlamlmistir. Bazi
yenilikleri yakalamak icin gereken yerlerde tema, alt tema ve kodlara

eklemeler yapilmistir.

Temel olarak alt1 tema iizerinden ilerleyen kod rehberi asagida zihin

haritas1 (Mind Map) olarak verilmistir:

2.Influencerlarin
1.Influencerlarin Instagram’da
Instagram igbirligi Paylasim
Hesaplarinin Genel Oranlart
Ozellikleri

Influencerin 6«Klllllan(ljm ¢
Instagram’daki Marka otk
isbirlisi Plana Cikan
Isbirligi Paylasimlar ve

= e Temalar ve Duygu
Gelen Yorumlarin Igerigi Durimlat

3.Influencerlarin
Tercih Ettikleri
Paylasim Tiirii

4.Influencerlarin
Tercih Ettikleri
igerik Ozelligi

5.Influencerlarin
Tercih Ettikleri
Paylasim icerigi

LU

n

Sekil 1: Kod Rehberi’nin Mind Map olarak verilmesi.

Influencerlarin ~ kendi  paylasimlarmma  yaptiklar1  yorumlar,
kullanicilarin kendi aralarindaki konusmalar ve emojilerden olusan yorumlar

kodlama dis1 birakilmistir. Bazi yorumlar gerektiginde birden ¢ok kez
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kodlanmistir. Asagida kullanict yorumlarindaki temalar ve duygu durumlari

izerine odaklanan 6. Tema’nin kodlar1 ayrintili olarak verilmistir:

ALY

6.Kullanici
Yorumlarinda On

Plana Cikan
Temalar ve Duygu

Durumlari

[

Sekil 2: 6.Tema’nin Mind Map olarak verilmesi.
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2.3. BULGULAR

Aragtirmanin  elde edilen verilerden ortaya ¢ikan bulgular

aktarilmaktadir.
. o Emre Can

Cisem Cakir |Yagmur Vardar Sinikoglu
Takipgi Sayist 235.841 209.289 186.739
Paylagilan Toplam 2.169 2.020 665
Icerik Sayist
Ortalama Etkilesim %1.49 962,26 9641.27
Orani

Tablo 1: Influencerlarin Instagram hesaplarinin genel 6zellikleri.

Tablo 1’e gore en yiiksek takipgi sayisina sahip influencer Cisem
Cakir olurken onu sirasiyla Yagmur Vardar ve Emre Can Sinikoglu takip
etmektedir. Ayn1 durum Instagram’da paylastiklar1 toplam igerik sayisinda da
goriilmektedir. Ortalama etkilesim oraninda ise en yiiksek oran Emre Can
Sinikoglu’na aittir. Onun ardindan sirasiyla Yagmur Vardar ve Cisem Cakir
gelmektedir. Etkilesim oranlari influencerlarin son 10 gonderilerinin yorum

ve paylasim sayilari lizerinden hesaplanmustir.

Cisem Yagmur Emre Can
Cakar Vardar Sinikoglu

n % n % n % n %

Toplam

Issgfylf;gl Paylasm | 2| 0187 17| %5312 | 8| %25 |32 | %100

Icerik Sayisi 72| %32,57 |82 | %37,10 |67 | %30,31 | 221 | %100

Tablo 2: Influencerlarin marka isbirliklerine dair paylasim oranlari.

Tablo 2’ye gore 15 Temmuz-15 Ekim 2023 tarih araliginda en ¢ok
paylasim yapan influencer Yagmur Vardar olmus ardindan sirasiyla Cisem
Cakir ve Emre Can Sinikoglu gelmistir. Bu tarih aralifinda en ¢ok isbirligi
paylasimi yapan influencer yine Yagmur Vardar olurken ardindan sirasiyla

Emre Can Sinikoglu ve Cisem Cakir gelmektedir.
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Cisem Yagmur Emre Can
Cakar Vardar Sinikoglu

n % n % n % n %

Toplam

Fotograf

Hareketli Fotograf

Video (Reels)

Miizikli Sesli Video

0 o)
(Reels) - _ _ _ 6| %100 |6 | %100

Miiziksiz Sesli

0, 0, 0 0
Video (Reels) 7| %2692 17| %6538 [2| %7,69 |26| %100

Coklu Gonderi
(Album) - - > - - - - -

Ortak Paylasim 0 o
(Collabs) y _ 41 %100 |_ _ 4 | %100

Tablo 3: Influencerlarin igbirligi paylasimlarinda tercih ettikleri

paylasim tiirii.

Tablo 3’e¢ gore influencerlar markalarla yaptiklarn isbirligi
paylagimlarinda fotograf, hareketli fotograf, kendilerinin konusmadig: sadece
arkaplanda miizigin oldugu video (Reels) ve ¢oklu gonderi (Album) tiirlerini
tercih etmemektedir. En c¢ok tercih edilen paylasim tiirii influencerin {irtinii
veya hizmeti anlattifi/denedigi arkaplanda da miizigin olmadigr miiziksiz
sesli video (Reels) olmustur. Bu tiirii en ¢ok tercih eden influencer Yagmur
Vardar olmus ardindan sirasiyla Cisem Cakir ve Emre Can Sinikoglu
gelmistir. Ikinci olarak en ¢ok tercih edilen tiir ise miizikli sesli video (Reels)
olmustur. Arkaplanda miizik var iken influencerin {iriinii veya hizmeti
tanittigi/kullandigi bu tiirii sadece Emre Can Sinikoglu tercih etmistir. Yine
tercih edilen baska bir paylagim tiirli ise ortak paylasim (Collabs) olmustur.
Markalar ile ortak paylasim yapilarak markanin ve iiriiniin 6n plana ¢ikmasini

saglayabilen bu tiir sadece Yagmur Vardar tarafindan tercih edilmistir.
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Cisem Yagmur Emre Can Toblam
Calar Vardar | Sinikoglu P
n % n % n % n %

Gorsele Etiketleme 11 920 4| wso | B 5 | 95100
(Tag)
Hashtag Kullanma |7 | %21,87 |17| %53,12 |8| %25 |32| %100
Metin Kullanma 7| %21,87 |17| %53,12 |8 %25 32| %100
Emoji Kullanma  |3| %30 6| %60 (1| %10 |10]| %100
Mention Kullanma |7 | %24,13 |14| %48,27 |8| %27,58 |29| %100
Link Ekleme _ y _ y r _ _ _
Konum Bilgisi
Ekleme - - - - - - - -
Filtre Kullanma _ _ y _ _ - _ _

Tablo 4: Influencerlarin igbirligi paylasimlarinda tercih ettikleri igerik

ozelligi.

Tablo 4’e gore influencerlar marka isbirligi paylasimlarinda
iceriklerini hazirlarken link ekleme, konum bilgisi ekleme ve filtre kullanma
gibi Ozellikleri tercih etmemislerdir. En ¢ok tercih edilen iki 6zellik; hashtag
kullanma ve metin kullanma olmustur. Influencerlar bu iki 6zelligi biitiin
paylasimlarinda tercih etmislerdir ancak sirasiyla en ¢ok Yagmur Vardar,
Emre Can Sinikoglu ve Cisem Cakir tarafindan kullanilmistir. Ardindan en
cok tercih edilen 6zellik mention kullanma olmustur. Burada da en ¢ok tercih
eden influencer Yagmur Vardar olurken ardindan sirasiyla Emre Can
Sinikoglu ve Cisem Cakir gelmistir. Emoji kullanma 6zelligi sirasiyla en ¢ok
Yagmur Vardar, Cisem Cakir ve Emre Can Sinikoglu tarafindan tercih
edilmistir. Son olarak en az tercih edilen 6zellik gorsele etiketleme (Tag)
olmustur. Bu o0zelligi sirasiyla en ¢ok Yagmur Vardar ve Cisem Cakir

kullanmistir. Emre Can Sinikoglu bu 6zelligi tercih etmemistir.
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Cisem Yagmur Emre Can Toblam
Cakir Vardar | Sinikoglu P
n % n % n % n %

Bilgilendirme 7| %21,87 17| %53,12 |8 %25 32| %100
Deneyim Aktarma |7 %25 14| %50 |7| %25 28| %100
Tanitma 3| %2307 | 9| %6923 |1| %7,69 |13| %100
Etkinlik Duyurma | _ _ _ _ _ _ _ _
Satis Cagrisi _ _ L %50 |1 %50 2 | %100
Indirim Haberi 1,1 6566 | | |1| %3333 |3 | %100
Verme
Indirim Kodu 1| %100 | _ p B B 1| %100
Paylasma
Deinfluencing r _ 1] %100 |_ - 1| %100

Tablo 5: Influencerlarin igbirligi paylasimlarinda tercih ettikleri

paylasim igerigi.

Tablo 5’e gore influencerlar paylasim igerigi olarak en c¢ok

bilgilendirmeyi tercih etmislerdir. Biitlin paylagimlarinda bu igerigi
kullanmiglardir. Sirasiyla en ¢cok Yagmur Vardar, Emre Can Sinikoglu ve
Cisem Cakir’dir. Ikinci en ¢ok tercih edilen paylasim icerigi ise deneyim
aktarma olmaktadir. En ¢ok Yagmur Vardar bu igerigi tercih etmekle birlikte
Cisem Cakir ve Emre Can Sinikoglu esit sayida tercih etmislerdir. Ugiincii en
cok tercih edilen igerik tanitma olmustur. Tercih eden influencerlar sirasiyla
en ¢cok Yagmur Vardar, Cisem Cakir ve Emre Can Sinikoglu olmaktadir.
Indirim haberi verme icerigi sadece Cisem Cakir ve Emre Can Sinikoglu
tarafindan tercih edilirken, satis cagrist icerigi sadece Yagmur Vardar ve
Emre Can Sinikoglu tarafindan tercih edilmektedir. indirim kodu paylasma
sadece Cisem Cakir tarafindan, deinfluencing igerigi ise sadece Yagmur
Vardar tarafindan tercih edilmistir. Etkinlik duyurma igerigi hicbir influencer

tarafindan tercih edilmemistir.
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Cisem Cakir’in igbirliklerinin  hepsi cilt bakimi iiriinlerinden

olusmakla birlikte paylagimlarinin 6zellikleri su sekildedir:

1. igbirligi paylasiminda (15 Temmuz 2023), 3.Tema’da influencerin
irlinii anlattig1 ve/veya kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da
hashtag, metin, emoji ve mention; 5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili
bilgilendirme, yeni iiriin tanitma, indirim haberi verme ve deneyim aktarma
kullanilmigtir. 2. isbirligi paylasiminda (19 Temmuz 2023), 3.Tema’da
influencerin tiriinii anlattig1 ve/veya kullandigi, miiziksiz, sesli video (Reels);
4. Tema’da hashtag, metin ve mention; 5.Tema’da {iriin ve hizmet ile ilgili
bilgilendirme ve deneyim aktarma kullanilmistir. 3. igbirligi paylasiminda (28
Temmuz 2023), 3.Tema’da influencerin {iriinii anlattig1 ve/veya kullandigi,
miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin ve mention;
5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme ve deneyim aktarma
kullanilmigtir. 4. isbirligi paylasiminda (30 Temmuz 2023), 3.Tema’da
influencerin tiriinii anlattig1 ve/veya kullandigi, miiziksiz, sesli video (Reels);
4.Tema’da hashtag, metin, emoji ve mention; 5.Tema’da iirlin ve hizmet ile
ilgili bilgilendirme ve deneyim aktarma kullanilmistir. 5. isbirligi
paylasiminda (24 Agustos 2023), 3.Tema’da influencerin {iriinii anlattig
ve/veya kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin
ve mention; 5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme, yeni {iriin
tanitma ve deneyim aktarma kullanilmustir. 6. isbirligi paylagiminda (28
Agustos 2023), 3.Tema’da influencerin iiriinii anlattig1 ve/veya kullandig,
miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin ve mention;
5.Tema’da iirtin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme ve deneyim aktarma
kullanmilmistir. 7. isbirligi paylasiminda (9 Ekim 2023), 3.Tema’da
influencerin {irlinii anlattig1 ve/veya kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels);
4. Tema’da gorsele etiketleme (Tag), hashtag, metin, emoji ve mention;
5.Tema’da {iriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme, yeni {irlin tanitma, indirim
haberi verme, indirim kodu paylasma ve deneyim aktarma kullanilmistir.
Cisem Cakir’in belirlenen tarih araligindaki isbirligi paylagimlarina gelen

toplam yorum sayisi 677; kodlanan yorum sayis1 386; kodlama dis1 birakilan
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yorum sayisi ise 291°dir. Her bir paylasim 6zelinde kodlanan yorumlarin

tablosu agagidaki gibidir:

1. 12 |3 |4 |5 |6.|7 |Toplam

Influencera Giiven Belirtisi 4 11| _|3]1}]|2]|5 16
Influencer Begenisi 8 129|128 | 7|9 | 8 81
Uriin Begenisi 8 13| _[2|1|2]4 20
Paylagim Begenisi 4 14| _ 16465 29
Influencera Giivensizlik

Belirtisi i i B i B -
Influencer Elestirisi 2 0 2
Uriin Elestirisi 3| _ |11 _|_1|3 8
Paylasim Elestirisi g | AaF (A | _
Influencer Bilgisi 2 | 71518 |5|2]5 34
Fiyat Bilgisi I A Y e R N R 1
Uriin Bilgisi 2515 9 (14| 6 |11 |23 | 103
Paylasim Bilgisi 2 | 4113212123 |14 98

Tablo 6: Cisem Cakir’in igbirligi paylasimlarina ait kodlanan

yorumlar.

Yagmur Vardar’in igbirliklerinden 12 tanesi cilt bakimi, 4 tanesi renkli
kozmetik, 1 tanesi ise sa¢ bakimi iriinlerinden olusmakla birlikte

paylasimlarinin 6zellikleri su sekildedir:

1. isbirligi paylasiminda (19 Temmuz 2023), 3.Tema’da influencerin
irlinii anlattig1 ve/veya kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da
hashtag, metin ve mention; 5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme,
yeni lirlin tanitma ve deneyim aktarma kullanilmustir. 2. igbirligi paylasiminda
(22 Temmuz 2023), 3.Tema’da influencerin {irlinii anlattigi ve/veya
kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels) ve ortak paylasim (Collab);
4. Tema’da gorsele etiketleme (Tag), hashtag, metin, emoji ve mention;
5.Tema’da iirlin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme, yeni {iriin tanitma ve
deneyim aktarma kullanilmistir. 3. isbirligi paylasiminda (24 Temmuz 2023),
3.Tema’da influencerin iriinii anlattigi ve/veya kullandigi, miiziksiz, sesli
video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin, emoji ve mention; 5.Tema’da iiriin

ve hizmet ile ilgili bilgilendirme kullanilmistir. 4. igbirligi paylasiminda (27
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Temmuz 2023), 3.Tema’da influencerin iriinii anlattig1 ve/veya kullandigs,
miiziksiz, sesli video (Reels) ve ortak paylasim (Collab); 4. Tema’da gorsele
etiketleme (Tag), hashtag ve metin; 5.Tema’da iirlin ve hizmet ile ilgili
bilgilendirme, yeni {iriin tanitma ve deneyim aktarma kullanilmistir. 5.
igbirligi paylasiminda (29 Temmuz 2023), 3.Tema’da influencerin {iirlinii
anlattifi ve/veya kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da
hashtag, metin ve mention; 5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme,
yeni lirlin tanitma ve deneyim aktarma kullanilmastir. 6. isbirligi paylasiminda
(31 Temmuz 2023), 3.Tema’da influencerin iriini anlattigi ve/veya
kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin ve
mention; 5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme ve deneyim
aktarma kullanilmistir. 7. isbirligi paylasiminda (2 Agustos 2023), 3.Tema’da
influencerin iiriinii anlattig1 ve/veya kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels);
4.Tema’da hashtag, metin ve mention; 5.Tema’da {iriin ve hizmet ile ilgili
bilgilendirme kullanilmistir. 8. igbirligi paylagiminda (10 Agustos 2023),
3.Tema’da influencerin iiriinii anlattigt ve/veya kullandigi, miiziksiz, sesli
video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin, emoji ve mention; 5.Tema’da iiriin
ve hizmet ile ilgili bilgilendirme ve deneyim aktarma kullanilmistir. 9.
igbirligi paylasiminda (24 Agustos 2023), 3.Tema’da influencerin {irlinii
anlattifi ve/veya kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da
hashtag, metin, emoji ve mention; 5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili
bilgilendirme ve deinfluencing kullanilmistir. 10. isbirligi paylasiminda (7
Eylil 2023), 3.Tema’da influencerin iirlinii anlattigi ve/veya kullandigy,
miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin ve mention;
5.Tema’da iirtin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme ve deneyim aktarma
kullanilmigtir.  11. igbirligi paylasiminda (14 Eylil 2023), 3.Tema’da
influencerin {iriinii anlattig1 ve/veya kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels);
4.Tema’da hashtag, metin, emoji ve mention; 5.Tema’da {iriin ve hizmet ile
ilgili bilgilendirme ve deneyim aktarma kullanmilmistir. 12. isbirligi
paylagiminda (16 Eyliil 2023), 3.Tema’da influencerin iiriinii anlattig1 ve/veya
kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels) ve ortak paylasim (Collab);

4.Tema’da hashtag, metin ve emoji; 5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili
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bilgilendirme, iiriinde yenilik tanitma ve deneyim aktarma kullanilmistir. 13.
isbirligi paylasiminda (29 Eyliil 2023), 3.Tema’da influencerin {iriinii anlattig1
ve/veya kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin
ve mention; 5. Tema’da iirlin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme ve deneyim
aktarma kullanilmistir. 14. isbirligi paylasiminda (4 Ekim 2023), 3.Tema’da
influencerin {iriinii anlattig1 ve/veya kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels)
ve ortak paylasim (Collab); 4.Tema’da gorsele etiketleme (Tag), hashtag,
metin ve mention; 5. Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme, yeni
irliin tanitma, satig cagrisi ve deneyim aktarma kullanilmigtir. 15. isbirligi
paylagiminda (9 Ekim 2023), 3.Tema’da influencerin {iriinii anlattig1 ve/veya
kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels); 4. Tema’da gorsele etiketleme (Tag),
hashtag ve metin; 5. Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme, yeni iiriin
tanitma ve deneyim aktarma kullanilmistir. 16. isbirligi paylasiminda (11
Ekim 2023), 3.Tema’da influencerin liriinii anlattigi ve/veya kullandigi,
miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin ve mention;
5.Tema’da iirlin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme, yeni {irlin tanitma ve
deneyim aktarma kullanilmistir. 17. igbirligi paylasiminda (13 Ekim 2023),
3.Tema’da influencerin iriini anlattigi ve/veya kullandigi, miiziksiz, sesli
video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin ve mention; 5.Tema’da iiriin ve
hizmet ile ilgili bilgilendirme, yeni {irlin tanitma ve deneyim aktarma
kullanilmistir.  Yagmur Vardar’in belirlenen tarth araligindaki isbirligi
paylasimlarina gelen toplam yorum sayist 1691; kodlanan yorum sayisi 936;
kodlama dis1 birakilan yorum sayist ise 755°tir. Her bir paylasim 6zelinde

kodlanan yorumlarin tablosu asagidaki gibidir:
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1.12. 3. |4 |5 |6.|7. |8 9

Influencera Giiven Belirtisi | 2 | 2 | _ [ 1 |1 | | 2| _ 1
Influencer Begenisi 2 119|6 |13| 7 | 8 |11)33 30
Uriin Begenisi 2 18114 |2 _|1 6
Paylasim Begenisi 1122 _|4|12]2]|3 5
Influencera Giivensizlik

Belirtisi e e e e e e -
Influencer Elestirisi 111} _(1 1|5 _|_ 4
Uriin Elestirisi 6] _ (5] _13|_11 2
Paylasim Elestirisi _ 11 I O e 1
Influencer Bilgisi 1142|692 12 7
Fiyat Bilgisi 2 _
Uriin Bilgisi 1811011 | 7 {1411 | 8 | 5 18
Paylasim Bilgisi 2004 1149|9677 11

10.11.]12.|13.|14.|15.|16.|17.| Toplam

Influencera Giiven Belirtisi | 4 | 5 (4 |1 |8 |5 | _ | 4 40
Influencer Begenisi 9 128]112]15(19 (14|28 | 6 260
Uriin Begenisi 311(2|_|6[9]|2)_ 57
Paylasim Begenisi 5|2 |11/6 |4 |13 |5 58
Influencera Giivensizlik

Belirtisi ol T il el It I et el
Influencer Elestirisi 3|11 _12|8|2|1]4 34
Uriin Elestirisi 1|21 _|3]3]|_ 27
Paylagim Elestirisi 2 | _ 1 _ 12 _1_1_ 7
Influencer Bilgisi 714187715 _|4 98
Fiyat Bilgisi o212 6
Uriin Bilgisi 18 (12| 5 |12 | 4 |12 |11 12| 188
Paylagim Bilgisi 8|97 4719 |8 |17 |21 | 213

Tablo 7: Yagmur Vardar’m isbirligi paylasimlarina ait kodlanan

yorumlar.

Emre Can Sinikoglu’nun isbirliklerinin hepsi cilt bakimi iirtinlerinden

olusmakla birlikte paylagimlarinin 6zellikleri su sekildedir:

1. igbirligi paylasiminda (16 Temmuz 2023), 3.Tema’da influencerin
irlinii anlattigi ve/veya kullandigi, miizikli, sesli video (Reels); 4. Tema’da
hashtag, metin ve mention; 5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme
kullanilmigtir. 2. isbirligi paylasiminda (30 Temmuz 2023), 3.Tema’da

influencerin iirlinii anlattig1 ve/veya kullandig1, miizikli, sesli video (Reels);
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4.Tema’da hashtag, metin ve mention; 5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili
bilgilendirme ve deneyim aktarma kullanilmigtir. 3. isbirligi paylasiminda (20
Agustos 2023), 3.Tema’da influencerin iiriinii anlattig1 ve/veya kullandigi,
miziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin ve mention;
5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme ve deneyim aktarma
kullanilmigtir. 4. isbirligi paylasiminda (12 Eylil 2023), 3.Tema’da
influencerin iiriinii anlattig1 ve/veya kullandigi, miizikli, sesli video (Reels);
4. Tema’da hashtag, metin, emoji ve mention; 5.Tema’da iiriin ve hizmet ile
ilgili bilgilendirme ve deneyim aktarma kullanilmistir. 5. igbirligi
paylagiminda (15 Eyliil 2023), 3.Tema’da influencerin iiriinii anlatti1 ve/veya
kullandig1, miiziksiz, sesli video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin ve
mention; 5.Tema’da {iriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme, yeni {iriin tanitma,
indirim haberi verme, satis cagrist ve deneyim aktarma kullanilmistir. 6.
isbirligi paylasiminda (24 Eyliil 2023), 3.Tema’da influencerin {iriinii anlatt1g1
ve/veya kullandigi, miizikli, sesli video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin ve
mention; 5.Tema’da iirlin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme ve deneyim
aktarma kullanilmistir. 7. isbirligi paylasiminda (8 Ekim 2023), 3.Tema’da
influencerin iirtinii anlattig1r ve/veya kullandig1, miizikli, sesli video (Reels);
4.Tema’da hashtag, metin ve mention; 5.Tema’da iiriin ve hizmet ile ilgili
bilgilendirme ve deneyim aktarma kullanilmigtir. 8. igbirligi paylasgiminda (13
Ekim 2023), 3.Tema’da influencerin iirlinii anlattigi ve/veya kullandig,
mizikli, sesli video (Reels); 4.Tema’da hashtag, metin ve mention;
5.Tema’da iriin ve hizmet ile ilgili bilgilendirme ve deneyim aktarma
kullanilmistir. Emre Can Sinikoglu’nun belirlenen tarih araligindaki isbirligi
paylasimlarina gelen toplam yorum sayis1 5515; kodlanan yorum sayisi 2745;
kodlama dis1 birakilan yorum sayisi ise 2770’tir. Her bir paylasim 6zelinde

kodlanan yorumlarin tablosu asagidaki gibidir:
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1. 12 (3 |4 |5 |6.|7 |8 |Toplam
Influencera Giiven
Belirtisi 9 |37 |52|1|26| _|16]| 9 150
Influencer Begenisi 7 243|184 16 |223| 4 (206| 90 | 973
Uriin Begenisi 516 24| [23| |2 [49| 109
Paylagim Begenisi 10 |269|154| 8 | 85| 9 |128| 89| 752
Inﬂpe_ngera Glivensizlik 2 1 3
Belirtisi - i e i
Influencer Elestirisi 211 |5 _[|1] _|1]2 12
Uriin Elestirisi 3| _ 1212 3| _1|_18 18
Paylasim Elestirisi [ R N A AR N B 1
Influencer Bilgisi 8|4 |6 |2 1|22 36
Fiyat Bilgisi 1ty 2 0 3
Uriin Bilgisi 30 (118,94 |66 | 11 | 4 |16 | 14 | 353
Paylagim Bilgisi 23 |142| 70 | 57 | 30 | 14 | 69 | 20 | 425

Tablo 8: Emre Can Sinikoglu’nun isbirligi paylasimlarina ait

kodlanan yorumlar.

Influencerlarin 15 Temmuz-15 Ekim 2023 tarihleri arasindaki biitin

isbirligi paylasimlarina gelen toplam yorum sayist 7883; kodlanan toplam

yorum sayist 4067; kodlama dis1 birakilan toplam yorum sayisi ise 3816

olmustur. Gelen biitlin yorumlarin kodlar1 asagidaki gibidir:
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. Yagmur Emre Can
Cisem Cakr | /- - dar Sinikoglu
n % n % n %

Influencera Giiven Belirtisi 16 | %4,08 | 40 | %4,04 | 150 | %5,29
Influencer Begenisi 81 | %20,66 {260 | %26,28 | 973 | %34,32
Uriin Begenisi 20 | %5,10 | 57 | %5,76 | 109 | %3,84
Paylasim Begenisi 29 | %7,39 | 58 | %5,86 | 752 | %26,52
Inﬂ}le_ngera Glvensizlik 1 90,10 3 90,10
Belirtisi - -
Influencer Elestirisi 2 90,51 | 34 | %3,43 12 | %0,42
Uriin Elestirisi 8 | %2,04 | 27 | %2,73 | 18 | 9%0,63
Paylasim Elestirisi _ r 7 90,70 1 900,03
Influencer Bilgisi 34 | %8,67 |98 | %990 | 36 | %1,26
Fiyat Bilgisi 1| %0,25 | 6 | %0,60 3 %0,10
Uriin Bilgisi 103 | %26,27 [188| %19 353 | %12,45
Paylasim Bilgisi 98 %25 |213| %21,53 | 425 | %14,99
Toplam 392| %100 |989| %100 |2835| %100

Tablo 9: Influencerlarin igbirligi paylasimlarina ait kodlanan

yorumlar.

Tablo 9’a gore Cisem Cakir’a gelen kullanici yorumlar: sirasiyla en
cok Uriin Bilgisi, Paylasim Bilgisi ve Influencer Begenisi iizerinde
yogunlasmistir. Influencera Giivensizlik Belirtisi ve Paylasim Elestirisi
lizerine hi¢ yorum gelmemis bunun yani sira Fiyat Bilgisi, Influencer

Elestirisi ve Uriin Elestirisi {izerine en az yorum gelen kodlar olmuslardir.

Yagmur Vardar’a gelen kullanic1 yorumlari sirasiyla en ¢ok Influencer

Begenisi, Paylasim Bilgisi ve Uriin Bilgisi iizerinde yogunlasmistir.
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Influencera Giivensizlik Belirtisi, Fiyat Bilgisi ve Paylasim Elestirisi iizerine

en az yorum gelen kodlar olmuslardir.

Emre Can Sinikoglu’'na gelen kullanici yorumlart sirasiyla en ¢ok
Influencer Begenisi, Paylasim Begenisi, Paylasim Bilgisi ve Uriin Bilgisi
iizerinde yogunlasmistir. Paylagim Elestirisi, Influencera Giivensizlik Belirtisi

ve Fiyat Bilgisi lizerine en az yorum gelen kodlar olmuslardir.

Buna gore influencerlara gelen kullanic1 yorumlar: sirasiyla en ¢ok
Influencer Begenisi, Paylasim Begenisi, Paylasim Bilgisi ve Uriin Bilgisi
iceriklerinde yogunlagmaktadir. Influencera Giivensizlik Belirtisi, Paylagim
Elestirisi ve Fiyat Bilgisi igerikleri sirasiyla en az yorum gelen kodlar
olmaktadir. Dolayisiyla, kullanicilar en ¢ok Olumlu ve Notr yorumlarda

bulunurken, en az Olumsuz yorumlarda bulunmaktadir.
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TARTISMA

Aragtirma amaci, elde edilen bulgular ile uyumludur. Instagram’daki
influencer pazarlama O6zelinde influencerlarin isbirligi paylasimlarini nasil
kurguladiklar1 ve kullanicilarin bu paylagimlara yaptiklar1 yorumlarda
duygularint hangi temalarda yansittiklar1 incelenmek istenmistir ve c¢alisma

amacina ulagmistir.

Aragtirma  sorularmin  Nitel Arastirma Yontemi kullanilarak
aciklanabilecegi diisiiniilmistlir. Veri toplama araci olarak ¢evrimigi
dokiimanlar kullanilmistir. Toplanan verilerin oriintiileri Tematik Icerik
Analizi yoluyla ortaya cikartilmaya calisiimistir. Kullanilan yontem ve
analizin elde edilen bulgulari anlamlandirmada ve Oriintiileri ortaya
cikarmada yardimci oldugu diistintilmekle birlikte farkli bir yontem ve analiz
ile bulgularin farkli bakis agilar1 sunabilecegi bilinmektedir. Ayrica veri
toplama aracinin arastirma sorularini agiklamak i¢in dogru bir segenek oldugu
ancak her veri toplama aracinin kaynagi farkli olacagindan bulgularinda da

farkliliklar ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir.

Sosyal medya ve influencer konular1 son yillarda literatiirde yer
almakta ve giin gectikce degisen bir yapiya sahip olmaktadir. Ozellikle
influencerlara giiven konusu az sayida literatiir ¢alismasinda yer aldigindan
aragtirma alan1 smirhidir. Konunun literatiirde kismen az yer almasi,
caligmanin smirh silirede, sinirli sayida influencer paylagiminda ve sadece

Instagram tizerinde yiiriitiilmesi arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.

lleride yapilacak calismalar igin influencerlarin icerik kurgularinin,
kullanicilarin  geri  bildirimlerinin, influencerlara duyulan giivenin ve
deinfluencing  konularinin ortintiilerini anlamlandirabilecek  ve
aciklayabilecek farkli bir yontem, arastirma yaklasimi ve analiz tercih
edilebilir. Yapilacak daha derin ve ileri ¢alismalarin fark yaratacagi

diistiniilmektedir.
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SONUC

Aragtirma, sosyal medya pratiklerinin giinliik yasamdakilerin yerini
almas1 akabinde degerlenen sosyal medyadaki influencerlarin kullanicilarla
stirdiirdiikleri iletisim ve etkilesimi anlama iizerine odaklanmaktadir.
Influencerlarin  influencer pazarlama baglaminda igeriklerini nasil
olusturduklarinin,  kullanicilarin  influencerlara  nasil  geribildirimde
bulunduklarmin ve influencerin isbirligi paylagimina gelen kullanici
yorumlarinda giivenin incelenmesi aragtirmanin amacidir. Arastirmanin,
influencer-kullanic1 arasindaki iletisim siirecine yeni bir bakis agis1 katacagi
ve sosyal medyada gergeklestirilen influencer pazarlama pratigine 1s1k

tutacagi diisiiniilmekte; bu sebeplerden dolay1 da 6nemli goriilmektedir.

Aragtirma sorularinin agiklanmasi ve toplanan verileri anlamamizi
saglamas1 acisindan Nitel Arastirma Yontemi kullanilmig, arastirma
yaklagimi olarak da Temel Nitel Aragtirma benimsenmistir. Amacsal/Yargisal
Ornekleme yoluyla Instagram Tiirkiye’de skinfluencer kategorisinden iic
influencer belirlenmis, bu kisilerin 15 Temmuz-15 Ekim 2023 tarih
araligindaki isbirligi paylasimlarinin igerigi ve paylasimlara gelen kullanici
yorumlar1 incelenmistir. Instagram tlizerinden toplanan cevrimi¢i dokiiman
verileri Tematik Icerik Analizi yoluyla agiklanmaya calisilmistir. Acik ve

kapali kod teknigi birlikte kullanilmigtir.

Elde edilen bulgulara gore influencerlar marka isbirligi gonderilerinde
actk ara en ¢ok influencerin iriinii veya hizmeti anlattigi/kullandig
arkaplanda da miizigin olmadig1 miiziksiz sesli video (Reels) paylasim tiirlinii
kullanmaktadir. Arkaplanda miizigin oldugu miizikli sesli video (Reels) ve
ortak paylagim (Collabs) tiirleri de tercih edilenler arasindadir. Ancak
fotograf, hareketli fotograf, arkaplanda sadece miizigin oldugu video (Reels)

ve ¢oklu gonderi (Album) paylasim tiirleri hig tercih edilmemektedir.

Influencerlarin marka isbirligi gonderilerinin igerik 6zelliklerinde en

cok kullanilanlar hashtag, metin ve mention kullanma olmaktadir. Ardindan
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sirastyla gelen emoji ve gorsele etiketleme (Tag) de tercih edilmektedir. Link,

konum bilgisi ve filtre kullanma ise hi¢ tercih edilmemektedir.

Influencerlarin marka isbirligi gonderilerinde kullanicilarla iletisime
gecerken en cok kullandiklar igerik dili bilgilendirme, ardindan deneyim
aktarma olmaktadir. Tanitma, indirim haberi verme, satis cagrisi, indirim
kodu paylagsma ve deinfluencing de sirasiyla tercih edilenler arasindadir.

Etkinlik duyurma ise hi¢ tercih edilmemektedir.

Kullanicilarin  influencerin isbirligi paylasimina yonelik yaptig
yorumlarda en ¢ok Influencer Begenisi, Paylasim Begenisi, Paylasim Bilgisi
ve Uriin Bilgisi kodlar1 yer almaktadir. Yorumlarda en az yer alan kodlar ise
Influencera Giivensizlik Belirtisi, Paylasim Elestirisi ve Fiyat Bilgisi
olmaktadir. Buna gore kullanicilar yorumlarda en ¢ok Olumlu ve Notr alt
temalarinda, en az ise Olumsuz alt temasinda duygu ve diisiincelerini
belirtmektedir. Influencera Giiven Belirtisi yorumlarda ortalama seviyelerde
yer alirken, Influencera Giivensizlik Belirtisi en az sayida yorum gelen kod

olmaktadir.
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