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Instagram’in popiilerlik kazanmastyla birlikte, isletmeler ticari kazang saglamak i¢in bu mecray1 pazarlama
faaliyeti olarak kullanmaya baslamiglardir. Son donemde ozellikle “etkileyici” adi verilen kisilerin, gerek
tiiketicilerin bireysel satin alma kararlarin1 gerekse marka imaj1 yaratmada ve miisterilerle etkilesim yaratmak
amaciyla siklikla kullanildiklar1 bilinmektedir. Instagram {iizerinde deneyim ve bilgi paylasan “etkileyici”lerin
paylasimlar tiiketicilerin zihninde kaynaga giivenilirlik agisindan her zaman olumlu bir marka imaj1 ve etkilesim
yaratamamaktadir. Ancak etkileyici kisilerin sponsorlu {iriin olarak yaptiklar1 paylasimlarda bu durumun farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Etkileyici kisilerin siklikla kullanildigi alanlardan biri de siiphesiz ki makyaj ve giizellik
sektoriidiir. Instagram’da bu alanda olduk¢a yogun iiriin ya da hizmet odakli paylasimlar yapildigi goriilmektedir.
Bu kapsamda g¢alismanin amaci, kozmetik ve yasam alaminda paylasimlarda bulunan bir etkileyici kisinin
sponsorlu triinleri deneyimlemesi {izerine, yaptig1 olumlu ve olumsuz iiriin yorumlarmin takipgilerinin marka
imaj1 ve etkilesim tizerindeki etkisini incelemektir. Kesifsel bir arastirma niteligi tasiyan bu arasgtirmada 2011
yilindan beri kozmetik ve yasam alaninda deneyim ve Onerilerini paylasan “etkileyici kisi” Gorkem Karman’in,
Instagram iizerinden olumlu ve olumsuz sponsorlu iiriin deneyimlerinin takipgilerinde yarattigi marka imaj1 ve
etkilesimi degerlendirmek amaciyla olumlu ve olumsuz iiriin deneyimi paylasimlarina yapilan takip¢i yorumlarina

yonelik icerik analizi uygulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorlu Uriinler, Marka Imaj1, Instagram Pazarlamasi, Etkileyici Kisiler.
JEL Smiflandirma Kodlari: M30, M31.

ABSTRACT

Along with Instagram gaining popularity, businesses have started to use this channel as a marketing activity for
commercial gain. It is known that people who are called “influencers” have been used frequently in order to create
consumer image decisions, brand image and to interact with customers. The sharing of influencers who share
experience and information on Instagram cannot always create a positive brand image and interaction in terms of
reliability in the mind of consumers. However, it is seen that this situation differs in the sharing of impressive
people as sponsored products. One of the areas where influencers are frequently used is undoubtedly the makeup
and beauty industry. It is seen that there are very intensive product or service oriented posts in this field on
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Instagram. In this context, the aim of the study is to examine the effects of positive and negative product reviews
on the brand image and interaction of the followers of an influencer who shares in the field of cosmetics and life,
on the experience of sponsored products. In the research, which is an exploratory research, the “influencers” who
has shared his experiences and suggestions in the field of cosmetics and life since 2011, made positive and negative
product experience sharing to evaluate the brand image and interaction created by Gérkem Karman on followers

of positive and negative sponsored product experiences on Instagram. Content analysis is applied to follower
comments.

Keywords: Sponsored Products, Brand Image, Instagram Marketing, Influencers.
JEL Classification Codes: M30, M31.

1. GIiRiS

Giliniimiizde sosyal medya kullaniminin giinden giine artmast, toplumdaki geng kesimin bu platformlarda daha da
aktif olmasi ve firmalarin bir pazarlama kanali olarak bu platformlar: tercih etmesi gibi faktorler “etkileyici” kisi
mesleginin 6n plana ¢ikmasinda etkili olmustur. Sosyal medya tizerinden deneyimlerini, yagsamlarini ve tirettikleri
igerikleri paylasan taninmus kisiler, sosyal medya kullanicilarini paylasimlariyla etkilemeye baslamislardir. Bu
paylagimlarin fark edilmesi ve takip etme kiiltiiriiniin yayginlagmasiyla birlikte sosyal medya paylasimlar ticari
bir bakis agis1 kazanmaya, firmalar ve markalar tarafindan marka imaj1 yaratma amaciyla kullanilmaya baglamistir.
Etkileyici kisiler (Influencer) bu ticari bakis agisiyla, firmalarla isbirligi i¢inde ¢alisabildikleri gibi bireysel hi¢bir
kuruma bagli olmadan da paylasimlar yapabilmektedirler (Yurttag, 2011: 108). Instagram ve bu mecrada igerik
ireten “Etkileyici Kisiler” in popiilerlik kazanmasiyla birlikte birgok firma, reklamlar ve sponsorluklarla
Instagram paylagimlarini desteklemeye baslamis ve markalarini desteklemeleri icin etkileyici kisilerle caligmaya
baglamiglardir (Wu, 2016: 12). Tek bir iinliiye bitylik miktarlarda reklam {icreti vermektense, daha az bilinen ama
daha fazla takip edilen birine yatirim yapmak sirketlerin biitgelerini daha iyi kullanmasi anlamina gelmistir. Bu
nedenle markalarin %59’u takipgi sayis1 50 ile 25.000 arasinda olan etkileyici kisileri; %66’s1 ise takipg¢i sayilari
25.000 ile 100.000 arasinda olan etkileyici kisileri tanitimlarinda kullanmaktadirlar (Forbes Contrubitors, 2019).
Bir markayla birlikte ¢alisan icerik {ireticisi, markadan ticretsiz {iriinler alabildigi gibi reklamini yaptig1 iiriinler
kapsaminda dogrudan sponsorluk alarak da gelir elde edebilmektedir. Bu kapsamda yapilan paylasimlar genel
olarak sponsorlu paylasim olarak ifade edilmektedir.

Paylasimlarin en sik yapildigi ve Instagram’da en ¢ok takip edilen sektdrlerden biri de giizellik ve yasam
kategorisidir. Bu kategoride paylasim yapan etkileyici kisilerden bir kism1 bu paylagimlari hobi olarak yaparken,
biiyiik bir ¢ogunlugu profesyonel meslek olarak yapmaktadir. Bu baglamda, kozmetik iiriin deneyimleri, kiyafet
Onerileri, gida ya da giinliik hayat icerisinde aktif olarak yer alan herhangi bir markayla is birligi igerisinde,
sponsorluk alarak ¢aligmaktadirlar (Zinger ve O'Reilly, 2010: 14). Boylece miisterilerle etkilesim saglayarak, s6z
konusu markanin imaj ¢aligmalarini yiiriitmektedirler. Yapilan paylasimlari marka imaji ve etkilesim agisindan
degerlendirildigi bu ¢caligmada 6ncelikle sosyal medya pazarlamasi ve etkileyici kisilerin rolii izerinde durulmus,
ardindan sosyal medyada marka imaji ve miisteri etkilesimi uygulamalarina iliskin literatiir taramasina yer
verilmistir. Son olarak da Instagram’da sponsorlu iiriin paylasimlart yapan bir “etkileyici kisi’nin paylasimlari
marka imaj1 ve miisteri etkilesimi agisindan degerlendirilip, paylasimlara igerik analizi uygulanmis ve Oneriler
gelistirilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Literatiir taramas1 kapsaminda ilk dnce sosyal medya pazarlamasi ve etkileyici kisilerin 6nemi ve paylastiklar
icerik tiirlerine deginilecektir. Daha sonra etkileyici kisilerin nasil marka imaj1 ve miisteri etkilesimi yarattig
iizerinde durulacaktir.

2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Etkileyici Kisiler

Sosyal medya, Web 2.0 olarak adlandirilan interaktif, kullanici kontrollii uygulamalardan olusan ve kullanicilarin
internet yoluyla birbirleriyle bilgi ve fikirlerini paylastigi ¢evrim i¢i topluluklardir (Constantinides, 2014: 42).
Kelime grubu anlami olarak incelendiginde, “Sosyal” kelimesi kisi ya da gruplarin birbirleriyle etkilesimini ifade
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ederken; “Medya” kelimesi ise reklam ve fikirlerin kanallar araciligiyla iletisimi anlamina gelmektedir (Neti, 2011:
2). Sosyal medya ise bloglar ve mikro-bloglar dahil olmak {izere ¢ok ¢esitli ¢evrimi¢i agizdan agiza forumlar
kapsamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin kargilikli iletigime
gecebildikleri mecralardir (Parganas ve Anagnostopoulos, 2015: 63). Firmalar etkileyici kisileri etkili kullanmak
adma sosyal medyada elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) c¢alismalari yiiriitmektedirler (De Veirman,
Cauberghe ve Hudders, 2017: 801). Bunun yani sira 6zellikle son dénemlerde ¢esitli sosyal medya araglari ve
mecralar1 kullanilarak da yogun pazarlama faaliyetleri uygulandigi goriilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi
(SMP) ise, geng kullanicilarla empati kurmaya calisan ve hatta mevcut lilks markalarla iligkili tanidik duygulari
daha yiiksek bir yas grubuna uygulayan iki yonlii bir iletisimdir. Markalarin sosyal medya etkinlikleri, yanlis ya

da olumsuz marka algisin1 ve dnyargiy1 azaltma, ¢evrimici ortamda fikir ve bilgi aligverisine olanak saglayarak
firmalara marka degerlerini artirma firsat: sunabilmektedir (Kim ve Ko, 2012: 1480).

Sosyal medya pazarlamasi kapsaminda firmalarin siklikla “etkileyici” kisileri marka farkindaligi ve marka imaji
yaratmak amaciyla kullanarak miisteri etkilesimini arttirmaya calistigi her gecen giin artan bir sekilde
izlenmektedir. Etkileyici kisi pazarlamasi, marka mesajlagsmasini sponsorlu igerik bigiminde kullanicilarla
paylagmak i¢in ¢evrimigi olarak etkisi fazla olan kisileri (igerik fireticileri) kullanan bir pazarlama seklidir. Sosyal
medyanin da popiilerliginin artmasiyla birlikte bu pazarlama yaklagimi, sosyal platformlarda taninirligi yiiksek
kisilerin tiiketicilere ulasmasi ile gergeklesmektedir. Bloglarin, video kanallarinin ve diger sosyal medya
sayfalarinin yiikselise gecmesi ile birlikte bu alan, sosyal medyada {inlii olmanin ve taninmanin dniinii agmakta ve
yeni bir meslek grubu olarak kargimiza ¢ikmasini saglamaktadir. Firmalarin tutundurma ¢aligmalarinda sporcular,
sarkicilar, modeller, dizi ve film oyunculari gibi alisilagelmis tinliiler halen kullanilsa da, etkileyici kisi ad1 verilen
kisilerin de artik siklikla kullanildig ve firmalarin iirlinleri hakkinda gonderiler olusturarak s6z konusu kisinin etki
alanindan faydalanildigi goriilmektedir. Bu kisilerin etkisi tiiketicilerin satin alma kararlarinda maddi kazang
saglayan Unlii kisilerin tavsiyeleri yerine, kendileri gibi siradan insanlarin tavsiyelerini daha giivenilir
bulmalarindan kaynaklanmaktadir (Boone, 2017: 3). Giiniimiizde bu etkileyici kisiler igerik treticileri, YouTuber,
Instagrammer, blogger gibi 6zel platformlarin isimleriyle de adlandirilmaktadirlar.

Son donemde etkileyici kisiler, firmalarin {iriin ve marka tanitimlarinda kullanmay1 tercih ettikleri aracilar
olmustur. Bu aracilar, firmalarin istedikleri ya da tamamen bagimsiz olarak olusturduklar1 mesajlari, takipgilere
yani kullanicilara iletmekle gorevlidirler. Mesajlarin alicilara iletiminde kaynagin 6nemi, daha once tecriibe
edilmemis {riinlerin ya da hizmetlerin tiiketicilere tanitilmak istemesinde ortaya ¢ikmaktadir. Tiketiciler agina
olduklar1 tiriinlerin daha ¢ok 6zellikleri ile ilgilenirken, yabanci olduklart {irinlerde ise {irlinii tanitict kaynagin
giivenilirligine odaklanmaktadirlar (Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983: 138).

Giin gectikce gelisen iletisim teknolojileri sayesinde kigiler bilgi edinmek i¢in daha fazla imkanlara sahip olmaya
baglamislardir. Sosyal medya da bilgi edinmek adina giivenilen en giincel kaynaklardan biri olmustur. Toplumda
yasanan krizler ve risk tasiyan bilgiler de dikkate alindiginda, sosyal medyaya olan giiven sorgulanmaya
baglanmistir. Giiven faktorii incelendiginde ise bilginin paylasilmasina yardimer olan giivenilir kisinin
(gatekeepers) gegerliliginin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir (Westerman, Spence ve Van Der Heide, 2014: 172).

Kaynagin ikna giicii tizerindeki etkisi incelendiginde mesaj iletimi iki boyut tizerinden incelenmektedir; uzmanlik
ve giivenilirlik (Petty ve Brinol, 2010: 237). Literatiirde, tiiketicilerin etkileyici kisilerin uzmanliktan ziyade,
guivenilirlik aradiklar1 soylenmektedir (Ayeh, Au ve Law, 2013: 445). Takipgiler, giivenilir bulduklar etkileyici
kisi (igerik {iireticileri)’nin paylastigi bloglari, postlar1 giinlik olarak takip etmektedirler (Freberg, Graham,
McGaughey ve Freberg, 2011: 90). Daha ¢ok dikkat ¢eken ve giivenilir bulunan bir etkileyici kisinin etkileme
glicii daha biiyliktiir (Johnson ve Kaye, 2004: 623). Etkileyici kisinin goriintiilenme sayisi ve takipgisi arttik¢a
tavsiyelerinin giivenirliligi artmaktadir ve daha fazla takip¢i tarafindan yararlanilirlar (Li, Lai ve Chen, 2011:
5147). Takipgileri tarafindan belirlenen konumlari sayesinde karar verme asamasinda ve niyetlerinde takipgiler
i¢in belirleyici bir rol iistlenip tutum ve niyetleri yonlendirebilen kisilerdir (Arklan ve Tuzcu, 2019: 975).

Etkileyici kisilerin giicii fark edildik¢e markalar bu taninmuis kisilerle caligmaya baglamiglardir. Marka is birligi ile
yapilan etkileyici kisi paylagimlarina ise sponsorlu paylasimlar denilmeye baslanmustir (Kozinet, De Valck,
Wojnicki ve Winer, 2010: 72). Marka igbirlikli yani sponsorlu paylagimlar tiiketicinin para, ticretsiz iiriin, hediye
kart1 gibi karsilik alarak gergeklestirdigi paylagimlardir (Kim ve Song, 2018: 4). Bu paylagimlar pazarlama
literatiirtinde agizdan agiza iletisim (WOM) olarak gecen calismalarin sosyal medyada gerceklesme seklidir (Wei,
Fischer ve Main, 2008: 35). Tiiketiciler tarafindan sponsorlu paylasimlarin genel olarak siiphe ile yaklasilmasina
karsi, diger dijital pazarlama ¢aligmalarindan (arama motoru pazarlamasi gibi) daha fazla olumlu geri doniis
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alinmaktadir (Kim ve Song, 2018: 2). Kim ve Song (2018)’e gore, sanal ortamda paylagilan igeriklerin organik ve
sponsorlu, deneyime dayali ve reklam adi altinda toplanabilecek ¢esitleri mevcuttur.

2.2. Sosyal Medyada Marka imaji

Marka imajt tiiketicinin zihninde ¢ok sayida var olan marka ¢agrisimlari ile 6l¢iilebilen, bir markaya iligkin tiiketici
algilarin1 ve tercihlerini kapsamaktadir (Keller, 2008: 236). Uriin ya da hizmetlerin, kullanicilarinda ve hedef
kitlesinde olusan duygusal ve estetik tiim izlenimlerin toplamu marka imaji olarak ifade edilmektedir (Ker, 1998:
25). Peltekoglu (2007: 584)’ya gore marka imaji, iiriiniin kisiye cagristirdigi duygu ve diislincelerin tiimiidiir.
Marka imaji; iiriin veya hizmetin kalitesini, kullanigliligini, fiyatini, farkliligini ve tirlinii tercih eden tiiketicilerin
ozelliklerini, fikir ve izlenimlerini ve markanin ¢agrisim yaptig kisilik dzelliklerini de barindirmaktadir (Oziipek
ve Diker, 2013: 103). Marka imaji tamimlarinin ortak noktasi, kisilerin marka ile ilgili algilari, yorumlari ve
pazarlama aktiviteleri sonunda olusmus olmasidir. Kullanicilarin zihinlerinde uyandirdigi ¢agrisimlar sonucunda
marka anlam kazanmaktadir (Hung, 2005: 239). Tiiketiciler, markay1 sadece fonksiyonel 6zelliklerinden dolayi
degil, markanin kendisine kattig1 statii ve kalite degerlerinden dolay1 da satin almak isteyebilmektedir (Aaker,
2009: 39). Markaya imajin etkileyen faktorlerin basinda marka taninirligi, markaya iliskin tutumlar ve markanin
kalitesine olan giiven gelmektedir. Marka imaj1; duygular, iiriin algisi, inanglar ve tutumlar, marka kisiligi ve
duygular arasindaki baglantilardan (Uztug, 2002: 40) ve kisilerin bir marka hakkinda ¢esitli kaynaklardan edindigi
izlenimler sonucunda olusmaktadir (Akkaya, 1999: 101).

Sosyal medya, interaktif iletisimin ¢agimiz teknolojisi ile ve kiiresellesen diinyamizda en iist diizeye tasinmasini
saglamus; bireylerin birbirleriyle fikir alig-veriglerinde bulunmasini; kargilikli tavsiyeler ve yorumlar almasint; her
an her yerden kesintisiz haberlesme olanaklarina sahip olmalarini saglamigtir. Bilgi akiginin saglandigi sosyal
medya aglarinda, kisiler birbirleriyle deneyimlerini ve giindelik hayatlarin1 kolaylikla paylagabilmekte ve
bulunduklar1 konumdan ¢ok daha fazlasini1 yasama ve gelisen olaylara sahit olma olanaklarina sahip olmaktadir.
Tiiketiciler artik kullandiklar: tirtinlerle ilgili disiincelerinde daha 6zgiir ve aktif olabilirken, markalarin bu bilingle
imaj yaratma gayesinde bulunmalari tiiketicilerin giiven ve sadakat duygusunu ya da markalara karsi besledikleri
olumlu/olumsuz diisiinceler biitiiniinii etkilemektedir (Odabasi ve Oyman, 2014: 369). Markadan etkilenme,
“markay1 kullanim sonucu tiiketicide olusan pozitif duygusal tepkiler biitiiniiniin meydana getirdigi bir potansiyel”
olarak tamimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82). Bu dogrultuda, etkileyici kisiler yaptiklari
promosyon ¢alismalariyla, marka imaj1 belirleme asamasinda ya da marka farkindaligi yaratma asamasinda rol
alabilmektedir. Etkileyici kisiler de kendi imajlarina ve 6zelliklerine uygun olarak yaptiklari tanitimlarla markalara
katki saglamaktadirlar. Ornegin, yansittiklari kisiliklere uygun olarak tasidiklar1 ya da kullandiklar liiks iiriinler,
takipgilerinin s6z konusu markaya iligskin zihinlerinde gelisecek imaja etki edecektir (Shukla, 2011: 245). Bu
amaca uygun olarak paylastiklari gonderilerle miisterilerle etkilesime gegerek marka imajinin gelistirilmesinde
katk1 saglayacaklardir.

2.3. Miisteri Etkilesimi

Etkilesim, bilissel ve duygusal baglantilart olan psikolojik bir siirectir (Bowden, 2009: 72). Miisteri etkilesimi
kavrami (Customer Engagement), firma ¢alismalarinin 6tesine gegen ve bir devamlilik 6zelligi olan miisterilerin
firma ile iligkileri varsayimina dayanmaktadir. Miisteri etkilesimi, miisterilerin satin alma siirecini de i¢ine alan
davranigsal bir motivasyon siirecidir (Debenedetti, Oppewal ve Arsel, 2014: 905). Birgok farkl disiplin tarafindan
calisilan etkilesim konusunun pazarlama alanindaki roliine iliskin bazi bosluklar yer alsa da ortak nokta firmalarin
uyguladiklart pazarlama faaliyetlerine miisterilerini dahil etmeleri ve markalar1 ile miisterileri arasinda bir bag
kurarak uzun siireli iliskiler kurulmasi esasina dayanmaktadir (Vivek, Beatty ve Morgan, 2012).

Bir iiriiniin ve ya markanin 6zellikleri kisilerin ihtiya¢ ve degerleri ile iligkili oldugunda miisterilerin katilim
diizeyleri de yiiksek olmaktadir. Miisteriler herhangi bir topluluga yiiksek katilim gosterdiklerinde, tirtinlerle ilgili
bilgi almak i¢in harcadiklar1 ¢caba ve markaya olan bagliliklar1 da artmaktadir. Daha 6nce yapilmis ¢aligmalar
yiiksek katilim saglamis miisterilerin iiriin 6zellikleri ve iiriin kullanim asamalariyla ilgilendigini gostermektedir
(Gbadamosi, 2013: 238). Ozellikle son dénemde sosyal medya kullaniminin yaygilasmasiyla birlikte, sanal
topluluklar miisterilerini markaya iligkin faaliyetlerini dahil etme ve marka ile miisteri arasinda uzun siireli bir bag
kurmak i¢in siklikla kullanildig: goriillmektedir. Miisteri etkilesimi ya da miisteri katilimi, kisilerin bir topluluga
aidiyet hissetme, statii kazanma, psikolojik ya da fiziksel ihtiyaglar1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Wang ve
Fesenmaier, 2004: 711). Nambisan ve Baron (2009: 390)’a gore tiiketiciler sanal marka topluluklarina fonksiyonel,
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sosyal, psikolojik ve hedonik faydalar elde etmek igin katilmaktadirlar. Firmalar da bu ihtiyaglardan hareketle
marka-miisteri iligkisini gelistirmektedirler.

Sosyal medya kullanicilarinin aglarinda olan aile iiyeleri, arkadaslart ve meslektaglari tarafindan siklikla paylasilan
veya tavsiye edilen sosyal medyadaki reklam uygulamalari, reklam mesajinin ¢ekiciligini artirabilmekte ve
boylece reklamlarla ilgili tutumlari, marka tutumlarint ve satin alma niyetlerini olumlu bir sekilde
etkileyebilmektedir (Van Noort, Antheunis ve Van Reijmersdal, 2012: 41). Bloggerlar, marka topluluklar1 iiyeleri
diger bir ifade ile etkileyici kisiler, satin alma davranislarini dnemli dl¢iide degistirme giiciine sahiptirler. Bunun
nedeni, ¢ok kisa zamanda ¢ok biiylik bir pazar boliimiine hitap edebilme giicii ve geleneksel pazarlama
stratejilerine gore markalarla tiiketicileri daha fazla baglama giicline sahip olmalaridir (Evans, Phua, Lim ve Jun,
2017: 138). Uzunoglu ve Kip (2014: 592)’e gore etkileyici kisilerin belirli takipgileri etkileme nedenlerinin baginda
onlarla benzer ilgi alanlarinin olmasi gelmektedir. Bu kisiler taninan fikir liderleri olduklari igin bilgiyi
kaynaklardan alip diger kisilerle etkilesime ge¢mektedirler. Miisteri etkilesiminin en biiyiik nedeni tiiketicilerin
onaylanma istekleridir. Kisiler sosyal medya iizerinden fliriinler ve markalar hakkinda aldiklar1 sosyal onayin
sonucunda tatmin olmaktadirlar (Chu ve Kim, 2011: 57).

3. SPONSORLU URUN YORUMLARININ TUKETICILER UZERINDEKIi MARKA ALGISINA
YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Bu calismanin amaci, online bir platform olan Instagram’ da iiriin deneyimlerini paylagan etkileyici kisilerin,
olumlu ve olumsuz sponsorlu {irlin yorumlarmin takipgileri iizerindeki etkileri incelemektir. Bu kapsamda
kozmetik ve yagam alaninda paylasimlarda bulunan bir “etkileyici kisinin” sponsorlu iiriinleri deneyimlemesi
tizerine, yaptigi olumlu ve olumsuz iiriin yorumlarinin takipgilerinin marka imaji ve etkilesim tizerindeki etkisi
incelenmistir. Arastirma, 26-30 Agustos 2019 tarihleri arasinda ger¢eklesmistir.

Arastirmanin kisiti, ¢alisma kapsaminda iki gonderiye yapilan ¢ok sayidaki yorumun incelenmesi ve bu nedenle
de kodlamalarin ve sonuglarin sinirli olmasidir. Gelecek galigmalarda daha fazla génderinin incelenmesi ortaya
daha kapsamli sonuglar ¢ikaracaktir. Aragtirmanin bir diger kisit1 sponsorlu iiriinlerin incelenmesinde bir etkileyici
kisi kullanilmasidir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi
Bu ¢alismada, veri toplama yontemi ve 6rneklem asagidaki agiklanmigtir

Arastirmada, Gorkem Karman isimli igerik iireticisinin paylastigi iki adet Instagram gonderisine gelen yorumlara
icerik analizi yapilmistir. Elde edilen veriler, nitel aragtirma yontemi olan “igerik analizi” yontemi kullanilarak,
MAXQDA progranmiyla degerlendirilmistir. igerik analizi en temel tammiyla, metinlerin analiz edilmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Filmler, reklamlar, sosyal arastirmalar, gazete metinleri gibi bir¢ok tiirdeki yazili malzemenin
incelenmesinde kullanilabilmektedir (Macnamara, 2005: 1). Gérkem Karman isimli etkileyici kiginin Instagram
paylasimlarinin altina yapilan takipgi yorumlarindan elde edilen veriler nitel arastirma programi olan MAXQDA
ile degerlendirilmistir. Nitel aragtirmalar genelde bigimsel olan isaretler yerine anlamlar1 analiz ederek kodlamaya
dayanmaktadir (Gokge, 2006: 63). Kodlama anlaml kisimlara (bir kelime, ciimle, paragraf gibi) isim verilmesi
yoluyla verilerin béliimlere ayrilmasi, incelenmesi, karsilastirilmasi, kavramlastirilmasi ve iliskilendirilmesi
stirecidir (Yildinnm ve Simgek, 2006: 227). Bu nedenle toplanan yorumlar ilk olarak anlamlarina gore kodlama
amagcli tek tek okunmustur.

Gonderiler, Gorkem Karman’in deneyimine gore iki etiket (#onermiyom ve #gorkitooneriyor) kullanilarak
paylasiimistir. Uriinden memnun kaldigini ve tavsiye ettigini gdsteren #gorkitooneriyor paylasgimi 14.05.2019
tarihinde yapilmgtir. Uriinden memnun kalmadigini anlattig1 ve #onermiyom etiketini kullandig1 paylasimi ise
16.05.2019 tarihinde yapilmistir. Bu kapsamda, #onermiyom gonderisine yapilan 71 takip¢i yorumu ve
#gorkitooneriyor paylagimina yapilan 152 takipg¢i yorumu igerik analizine tabii tutulmustur.
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@ gorkemkarman - Takiptesin
\

Q gorkemkarman Hig sevemedigim bir

N kapatic.@ @esteelauderturkiye ‘den
bir paket almigtim. icinden ¢ikan
arinleri tek tek deniyorum bayadir.
Bu Hydra Prep & Instant Fix ikilisini
sevmediklerim listesine eklemek
durumundayim. Gérdugunuz gibi ¢ift
tarafli ve gantaya at-cik bir drun.
Hydra Prep yazan taraf g6z gevresini
aninda rahatlatip nemiendiren bir jel
igeriyor. Bana aloa vera'yl animsatti
yapisi. Gz gevrenize 6nce bu jeli
sUrtyorsunuz, sonra da kapatici
kismini. Kapatia kismi yine Estee’nin
Double Wear kapaticisina benziyor.
Ondan birazcik daha incesi belki.
Benim goz altimda, krem ve bu jelin
ustine sirmeme ragmen kalip gibi
sabitlendigi icin ve normalde hig

O QO N

Q asliozdel ve 5.498 diger kisi begendi

Sekil 1. #6nermiyom Etiketli Olumsuz Paylagim

‘ O gorkemkarman - Takiptesin

gorkemkarman Burada ciddi bir
\ #gorkitooneriyor var.th Goz
cevresinde yillardir Kiehl's Avokado
kadar etkili buldugum bir
nemlendiriciye denk gelmemistim. Bu
ylzden de bittikge aldigim tek géz
gevresi kremim Kiehls'di.Q} Yalnizca
2 haftadir kullandigim bir krem var ki;
cok net bir gekilde soéyltyorum, bir
daha Kiehl’s almam. L'oreal Mucizevi
Yag goz gevresi kremini, eski
adresime gidip de orada biriken
kargolar arasinda buldum. Yani firma
gonderisi. Oylesine bir deneyeyim
dedim ve yapisini, nemlendirmesini,
dokusunu, etkisini gok gok sevdim.
Bu yuzden 15 gundur sabah aksam
kullanyorum. Oldukga sade, cam bir
ambalaji var. Toplamda 15 ML arin

Sekil 2. #gorkitooneriyor Etiketli Olumlu Paylagim
3.2.1. Arastirma Sorulari
Arastirma ile cevaplari aranan sorular sunlardir:
e Sponsorlu {iriin paylagimlari ile marka imaj1 nasil yaratilmaktadir?
e Sponsorlu iiriin paylagimlari ile miisteri etkilesimi nasil yaratilmaktadir?

e Olumlu ve olumsuz gonderilere takipgilerin tepkileri nelerdir?

e Takipgiler etkileyici kisinin génderilerinden neler beklemektedir?
3.2.2. Orneklem

Arastirmada “amach O6rnekleme” yontemlerinden “tipik durum” oOrneklemesi kullanilmistir. Tipik durum
orneklemesi, yeni bir uygulamanin arastirilmasi ve ortaya konmasi amaciyla en tipik bir ya da birka¢ drnegin
arastirilmasini gerektirmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008). Bu kapsamda, kozmetik ve yagam alaninda Instagram
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paylagimlarinda bulunan bir etkileyici kisinin sponsorlu iiriin génderilerinden bir olumlu bir de olumsuz paylasim
yaptigi gonderiler tipik durum 6rneklemesi olarak segilmistir.

3.3. Arastirma Bulgular:

Belirlenen olumlu ve olumsuz deneyim igeren etkileyici kisi paylasimina yapilan 223 takip¢i yorumu
incelenmistir. Incelenen yorumlara yorumlarin igerigi baglaminda temalar atanmistir. Bu temalar yorumlarin
icerigi hakkinda sonuca ulagsmamizda 6nemli yer tutmaktadir. Tablo 1°de yorumlara atanan temalarin frekanslari
ve yiizdeleri yer almaktadir.

Tablo 1. Kod Istatistikleri

Frekans Yiizde

Tavsiye istegi 32 18,29
Influencer giiven 29 16,57
influencer sevgi 26 14,86
Satin alma niyeti 24 13,71
Tamtilan iiriin hakkinda soru 15 8,57
Satin alma 10 571
Bagka marka kullanici olumsuz yorum 9 514
Tamtilan iiriin olumsuz yorum 8 4,57
Baska marka kullanici olumlu yorum 7 4,00
Tamitilan iiriin olumlu yorum 7 4,00
Arkadaslara tavsiye 5 2,86
Tavsiyeye olumsuz elestiri 3 1,71
Influencer gecerlilik 0 0,00
Tamtilan marka 0 0,00
Baska marka 0 0,00
Satin alma davramsi ve niyeti 0 0,00
Etkili tavsiye 0 0,00

TOPLAM 175 100,00

175 adet kodlama yapilmis olup; kodlamalar sonucunda “tavsiye istegi”, “influencer giiven”, “influencer sevgi”,
“satin alma niyeti”, “tanitilan iriin hakkinda soru”, “satin alma”, “baska marka kullanici olumsuz yorumlari,
“tanitilan Girin olumsuz yorum”, “baska marka kullanici olumlu yorum”, “tanitilan iriin olumlu yorum”,
“arkadaglara tavsiye”, “tavsiyeye olumsuz elestiri”, “influencer gegerlilik”, “tanitilan marka”, “bagka marka”,

“Satin alma davranigi ve niyeti” ve “etkili tavsiye” kodlar1 olusturulmustur.

“Sponsorlu iiriin paylasimlari ile marka imaji nasil yaratilmaktadir?” arastirma sorusunu agiklamak igin
olusturulan kodlar, “tanitilan tiriin hakkinda soru, bagka marka kullanici olumsuz yorumlari, tanitilan iiriin olumsuz
yorum, baska marka kullanici olumlu yorum, tanitilan iiriin olumlu yorum, tanitilan marka, baska marka kodlarin
olusturmamizi saglarken;

e Sponsorlu {iriin paylagimlari ile miisteri etkilesimi nasil yaratilmaktadir? Sorusu i¢in influencer sevgi, satin
alma niyeti, etkili tavsiye kodlamalari yapilirken;

e Olumlu ve olumsuz gonderilere takipgilerin tepkileri nelerdir? Sorusu i¢in influencer giiven, influencer
gegerlilik, arkadaslara tavsiye kodlart kullanilmus;

e Takipgiler etkileyici kisinin gonderilerinden neler beklemektedir? Sorusuna ise tavsiye istedi, tavsiyeye
olumsuz elestiri kodlar1 olusturulmustur.
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Egl influencer giiven . -
Eg tavsiye istedi - -
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|£ ToPLAM | 46

Sekil 3. Kod Agirliklar Grafigi

Olusturulan kodlamalar igerisinde en gbze ¢arpan bulgu, etkileyici kisinin paylagimlari arasinda olumlu iiriin
yorumu yapilan paylasimin daha ¢ok yorum ve etkilesim almasidir. Ikinci olarak ortaya ¢ikan bulgu ise “satin
alma niyeti” ve “satin alma” kodlar1 ile agiklanan {iriin yorumu sonrasinda olusan satin alma davraniginin olumlu
gonderi (#gorkitooneriyor) sonucunda ortaya ¢ikmis olmasidir. Etkileyici kisiye olan giiven faktori
incelendiginde, olumlu gonderinin yani sira olumsuz gonderiye de bu baglamda yorum yapilmig oldugu
goriilmektedir. Etkileyici kigiye olan sevginin ise olumlu ya da olumsuz gonderi bazinda belirgin farklilikta
olmadig1 géze ¢arpmaktadir. Olumsuz olan goénderi (#onermiyom) ile ilgili ortaya ¢ikan en belirgin sonug,
etkileyici kiginin olumsuz yorumu sonucunda kullanicilarin diger marka ve iriinler hakkinda etkileyici kisiden
tavsiye isteginde bulunmasidir.

_satin aima niyeti 24)._ satin alma (10) &

i @ e ; arkadaslara tavsiye (5)

4 _tavsiyeye olumsuz elestiri (3)___ e \ \ (|

- o N\

n ©] e R \

= = . - \ \  tantlan Urin olumlu yorum (7)
¥ i o - ~ \

i e ‘Vtawye istedi (32)\\ e S

Influencer sevgi (26)

S e tantlanrin hakkinda soru (15) _/--"'"w- e ) e

> p 18 A'Bisk@mqua kullania olumsuz ythﬁﬂii@}

“bagka marka kullanici olumly yorupr]

N R @ /’/

tantilan Uriin olumsuz yorum (8)

Sekil 4. Kod Haritasi
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Sekil 3 ve Sekil 4’de goriildiigii lizere yapilan kodlamalarda en ¢ok rastlanan bulgu gonderilere yapilan tavsiye

istegi yorumlart olmustur. Ayrica olumlu iiriin yorumu igeren gonderi sonrasinda kullanicilar iiriinii arkadaglarina
tavsiye etme davranigsinda bulunmuslardir.

EEINT3 LT EINT3 =9

Incelenen gonderilerde, “satin alma niyeti”, “tavsiyeye olumsuz elestiri”, “tavsiye istegi”, influencer giiven”,

“influencer sevgi”, “tanitilan {iriin hakkinda soru”, “baska marka kullanici olumsuz yorumlar1”, “baska marka

kullanic1 olumlu yorumlar1” ve “tanitilan iiriin olumsuz yorum” kodlari olumlu ve olumsuz yorum iceren génderide
RN 1Y CEETY

ortakken; “satin alma”, “arkadaslara tavsiye”, “tanitilan iiriin olumlu yorum” kodlar1 sadece olumlu yorum iceren
gonderi (#gorkitooneriyor) sonrasinda olugsmustur.

3.3.1. Tavsiye Istegi

2000’11 yillarin geleneksel televizyon ve dergi reklamlarina kiyasla, tiiketicilerin % 77'si, aile, arkadaslar veya
cevrimigi kullanici incelemelerinden kazanilan bir onay ya da 6neriyi dikkate alarak tiiketim gergeklestirmektedir
(Neilsen, 2013). Tiketicilerin sevdikleri markalar igin yaptiklar1 6neriler, tigiincii sahislarin markalarin verdikleri
mesajlari igsellestirerek bu iirlinii onaylamalarina ve bu marka ile ilgili verilmek istenen mesajlar1 kabul ettikleri
bilinmektedir (Kapitan ve Silvera, 2016: 557).

Yapilan ¢aligmada da incelenen yorumlar arasinda takip edilen etkileyici kisilerin farkli iriinler hakkindaki
yorumlari ve deneyimleri takipgiler tarafindan merak edilmektedir;

“Peki daha once bir paylasimda bulundunuz mu bilmiyorum ama sinoz iiriinleri hakkinda ne diistiniiyorsunuz
gercekten ise yariyor mu acaba deneyimlediniz mi?

“ben procsin kullaniyorum bi zararini gormedim hic sasirdim su an. kullanip zararini mi gordunuz acaba ya da
hangi urunden *

“kiehl’s avokado goz kremi gézaltinda yag butonlari yapryor mu? Gozaltlarim kuru ama garnier in g6z makyaji
temizleyicisi yag butonlart yapmuigsti.”

“Gérkitoo watsonslarda satilan bir kore cilt bakim markasi var; Frudia. Uriinleri indirime pek girmiyor. Hepsi
cok giizel goziikiiyorr & ¢okmerak ediyorum acaba kullandin mi? Senin yorumunu ¢ok merak edivorum? Acaba
almalimiyiz? ©”

Incelenen yorumlar sonrasinda takipgilerin iiriin tavsiyeleri disinda, etkileyici kisinin kendi hayat deneyimleriyle
ilgili tavsiyelerine de ihtiya¢ duyduklart gorillmistiir.

“Gorkem hamim anne sutunuzu artirmak i1cin birsey yaptinizmi herseyi deniyorum ama cok zorlantyorum sizden
de bir fikir almak istedim”

“Oncelikle sizi ve Mercan 1 ¢cok ¢ok seviyorum Yeni hamile oldugumu 6grendim WOAma ¢ok kétii durumdayim
giinlerdir hi¢ bir sey yiyemiyorum su an hastanedeyiz doktor yatis verdi ne énerirsiniz ¢iinkii ben sizin anneliginize

hayranim QWW 3"
3.3.2. Etkileyici kisinin Kaynak Gegerliligi

Kitle iletisim araglar1 tarihsel olarak baskin bir kaynak olmustur, ¢iinkii genellikle giivenilir, degerli ve zamaninda
bilgi sagladiklar1 diisiiniilmektedir (Heath, Liao ve Douglas, 1995). Algilanan kaynak giivenilirligi, 'bir kaynagin
inandiricihigina iliskin olarak bir alicilarin verdigi kararlar' olarak tanimlanmstir (O’Keefe, 1990: 181).

Kaynak gecerliligi ii¢ boyutu icermektedir. Bunlar uzmanlik/yetkinlik (alicinin, kaynagin gergegi bildigine
inanmast), giivenilirlik (yani alicinin, kaynagin gercegi sdyleyecegine inanmasi) ve iyi niyet (alicinin kaynagin iyi
niyetlere sahip olduguna inanmasi) (Westerman vd., 2014: 173).

Kaynagin ikna giicii iizerindeki etkisi agisindan etkileyici kisinin takipgileri tarafindan uzman olarak algilanmasi
oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir (Petty ve Brinol, 2010: 237). Diger bir ifadeyle uzman olarak algilanan kisilerin
ikna giicli daha fazla olmaktadir. Kullanic1 yorumlarindan ortaya ¢ikan igerik taramasi sonucunda kaynak
gecerliliginin uzmanlik boyutuyla ilgili yorumlar su sekilde ifade edilmektedir:
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“Gorkitom ne onerse alirim hatta oyle bir merak ettim ki indirimi bekleyemedim bile. Kiehls kullanmis biri olarak

gercekten inanilmaz bir goz kremi bence de. Ya kendimce cok anlamlar yukledim ya da gercekten krem goz altini
biraz aydinlatmiyor mu?”

“Gorkem kiehls 1 cok kuru olan gézaltlarim icin senden 6grenmis ve sana dualar etmistim &2 ama gercekten fiyat
olarak yiiksek her ne kadar bende senin gibi 6 aydan fazla kullansamdal] bu kremi de kesinlikle deneyecem sen

dediysen tamamdir &7

Kaynak gegerliligi acisindan diger dnemli bir unsur da giivenilirliktir. Takip¢i sayist fazla olan etkileyici kigiler
daha giivenilir bulunmakta (Li vd., 2011: 5147) ve takipgilerini daha ¢ok etkileme ve ikna giiciine sahip oldugu
belirtilmistir (Johnson ve Kaye, 2004: 623). Daha ¢ok dikkat ¢ceken ve giivenilir bulunan bir etkileyici kisinin
etkileme giicli daha biiyiiktiir Giivenilirlik boyutuyla ilgili yorumlar paylagimlarin altinda su sekilde yer almistir:

“Gorkitocumun isbirlikleri bile giivenilirdir, yillardir ne onerdiyse aldum asla pisman olmadim @) @ @]

“Gorkitoo senin onerdigin ve gercekten ihtiyacim olan iiriinleri fiyat disinda sorgulamadan goniil rahatligiyla
kosa kosa aldim”

“Blogger degil influencer olmak béyle bir sey. Once iilkeye kolonya sattin, simdi goz kremi dedin, yarin diikkanlar
bosalacak, krem kalmayacak ol de élelim reyizzzzzz @&@&&”

Iyi niyet boyutuyla ilgili yorumlar da asagidaki gibidir:

“Sana yurekten helaal olsun be gorkem hakikaten sirf para icin degil begendigin 1¢in tiriin paylasiyosun. sinozu
yeren ilk blogir akduesjiqj”

“Okurken bile samimiyetin hissediliyor,teksin %"

“Su piyasadaki en samimi en icten tek kadin sensin bence yiirii be gorkito ¥
3.3.3. Satin alma niyeti

Unlii kisileri bir reklamda kullanmanin, tiiketicinin goriisiinii olumlu yonde degistirmesine yardimei oldugu ve
dolayli olarak marka ve satin alma niyetlerine olan tutumunu etkiledigi diisiiniilmektedir (Dissanayake ve Ismail,
2015: 476).

Etkileyici kisileri tinli kisiler sayabilecegimiz gibi, ayn1 zamanda birer tiiketicilerdir. Tiketicilerin 6nerileri
markalar igin sasirtict bir gii¢ olabilmektedir. Arastirmacilar olumlu bir tavsiyenin piyasa liderleri ve piyasa
takipgileri arasindaki 6nemli bir etki elemani oldugunu savunmaktadirlar. Tiiketiciler tarafindan en ¢ok tavsiye
edilen markalarin alanlarinda pazar liderleri olduklar1 bilinmektedir (Wertime ve Fenwick, 2011: 342).

Incelenen yorumlar arasinda tiiketicilerin satin alma niyetlerinden bahsettikleri baz1 yorumlar su sekildedir;

“Mucizevi yag goz kremini ilk indirimde satin alacagim oneriniz iizerine ©”

“ciinkii #gorkitooneriyor ve her onerdigi ger¢ekten Harika ¢ikiyor. Ben daha once onerdiginiz bir iirtinii 2 hafta
aramigtim. Buda hemen alinacaklar listesine bas sirada girdi. Cok tesekkiir ediyorum kendi adima &~

“Cok mutlu oldum bunu gordiigiime krem aryyordum alicam mutlaka”

“alindr”

4. SONUC

Her gecen giin gelisen ve yenilenen teknoloji ve internet diinyasinin iiriinleri olan sosyal medya platformlari
kullanicilar arasinda popiilerlesmeye baslamistir. Farkli alanlarda ortaya c¢ikan bu platformlardan Instagram,
fotograf ve video paylagsmay1 miimkiin kilan bir uygulamadir. Uygulamanin biiyiik kitlelere ulagma imkaniyla
beraber ortaya ¢ikan mini {nliiler, yani fazla takip¢i sayisina ulasan kullanicilar icerik {ireticisi, Instagrammer,
influencer gibi farkli isimlerle anilmaya bagladilar. Ve bu kullanicilarin biiyiik kitleleri etkileme giiciinii fark eden
sitketler de bu firsati degerlendirmeye baslamislardir. Haliyle hemen hemen her alanda kitleleri etkilemeye
baslayan Instagram’in da pazarlamaya katkis1 yadsinamaz bir gercek haline gelmistir.
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Sosyal medyada paylasilan sponsorlu iiriinlerin dogrulugunun tiiketiciler agisindan siiphe ile yaklagilmasina karsin
(Kim ve Song, 2018), takipgileri tarafindan sevilen bir etkileyici kisinin yorumlan tiiketicilerde giiven duygusu

yaratabilmektedir. Giivenilen ve sevilen bir etkileyici kisinin paylasimlari markaya duyulan siiphenin Oniine
gecerek onlarda yorumlanan iiriinii deneme agisindan merak uyandirmaktadir.

Analizi yapilan iki génderi yorumlarinin incelenmesinden sonra takipgilerin ilgi ve merakinin iiriin ve markadan
cok etkileyici kisiye kaydigi ortaya ¢ikmustir. Ozellikle etkileyici kisinin olumlu deneyimleri sonrasinda
kullanicilarin, etkileyici kigiye giivendigi ve ona sevgi besledigi ortaya ¢ikmustir. Buna bagl olarak giiven
duygusunun fazla oldugu olumlu tavsiyeyi igeren gonderi sonrasi satin alma davranist ve satin alma niyeti
yorumlarda ortaya ¢ikmistir.

Yapilan kargilastirma sonrasinda etkileyici kiginin hem olumlu hem olumsuz yorumlarinin iriin ya da marka
imajindan cok etkileyici kisiyi pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Her iki gonderi sonrasinda yorum fark
etmeksizin kullanicilar tavsiyeleri samimi ve giivenilir bulmuslardir. Yani giivenilir olarak nitelendirilen bir
kaynak (Etkileyici kisi) tiiketicileri satin almaya tesvik etmektedir.

Gonderilere yapilan yorum sayilarindan da anlagilacagi lizere takipgiler olumlu tavsiyeleri, olumsuz tavsiyelerden
daha ¢ok begenmekte ve etkilesimde bulunmaktadir. Olumlu igerigin bulundugu gonderi kullanicilardan daha ¢ok
soru almakta ve satin alma niyetini yliksek oranda etkilemektedir. Daha dnce yapilmis ¢calismalar da yiiksek katilim
saglamis miisterilerin iiriin 6zellikleri ve {iriin kullanim asamalariyla ilgilendigini gostermektedir (Gbadamosi,
2013: 238).

Pansari ve Kumar (2017)’1n belirttigi tutku kavramu tiiketicilerin etkileyici kisiye gosterdigi sevgide ortaya
cikmaktadir. Daha ¢ok sevgi icerikli yoruma ve etkilesime sahip olan olumlu génderinin tiiketicilerin satin alma
niyeti iizerinde daha fazla etkili oldugu da goriilmiistiir. Bunun nedeni olarak literatiirde de belirtildigi gibi (Chu
ve Kim, 2011: 57), takipgiler, etkileyici kisiler kendileri ile yakin hissederek onlarin onayi ile birlikte toplumda
sosyal onaylanmaya sahip olmak istemektedirler.

Bu calisma gelencksel pazarlama literatiiriinde agizdan agiza iletisim (WOM) olarak gegen iletisim bi¢iminin
gelisen topluma yansimasi olarak da kabul edilebilmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisimin etkileyici kisileri
yaratmas1 ve onlarin da tiiketicilerle etkilesim kurmalar1 sayesinde gelismis pazarlama uygulamalari bizleri
tiiketicileri anlamaya daha da yaklagtirmaktadir.
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