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DiJiTALI YENIDEN OKUMAK: SOSYAL ETKi PAZARLAMASI VE INFLUENCERLER

Duygu AYDIN ASLANER*" Giilsah AYDIN***
Ozet

Glinimuzde, tlketiciyle marka arasindaki etkilesimi artirmaya yonelik yapilan dijital pazarlama stratejilerinin basinda sosyal
etki pazarlamasi gelmektedir. Sosyal etki pazarlamasinin bir kolu olan influencer pazarlamasinin, dijital platformlardaki
markalar icin organik etkilesimi sagladigi duslinGlmekte, ayni zamanda tiketicinin satin alma karar sirecini
kolaylastirmaktadir. Ozellikle Internet’te gecen zamanla esgiidiimlii olarak sosyal medyada kullanici sayilarinin her gegen giin
artmasiyla birlikte markalarin influencer pazarlamasina yoneldigi gértilmektedir. Bu arastirmada Deutsch ve Gerard’s (1955)
ve Kelman’in (1958) sosyal etki kuramlarindan yola g¢ikarak influencerlerin tiketici lzerinde uyma, Ozdeslestirme,
icsellestirme, bilgilendirici ve normatif sosyal etki dogrultusunda nasil bir sosyal etkiye sahip oldugu pazarlama agisindan
ortaya konulmustur. Tlketici odakh yapilan ¢alismada 6rneklem grubu Y kusaginin son ceyreginde bulunan bireyler olarak
belirlenmis ve bu grubun mensuplariyla derinlemesine mulakatlar gergeklestirilmistir. Arastirmanin 6ne ¢ikan bulgulari ise
influencerin samimiyeti ve gliven vermesinin tiketicilerin kendilerini influencerlerle 6zdeslestirme siirecinde énemli bir yere
sahip oldugu ve influencerlerin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigidir.

Anahtar kelimeler: Sosyal etki pazarlamasi, Sosyal etki, Influencer pazarlamasi.

REREADING THE DIGITAL: SOCIAL INFLUENCER MARKETING AND INFLUENCERS
Abstract

A prominent digital marketing strategy to enhance the interaction between consumers and brands today is social influence
marketing. A branch of social influence marketing, influencer marketing is assumed to boost organic interaction on digital
platforms for brands, as well as facilitating the purchasing decision making process of consumers. Brands especially head for
influencer marketing with the increasing number of social media users, rising simultaneously with the time spent online. This
research study adopts the social influence theories of Deutsch and Gerard (1955) and Kelman (1958) and reveals the social
influence, influencers’ impact on consumers, in line with compliance, identification, internalization, informational and
normative social influence, in terms of marketing. The sample group is identified to comprise from individuals from the last
quarter of the generation Y in this consumer-oriented study. To that end, in-depth interviews are conducted with the
members of said group. The main findings of the study indicate that the sincerity and reassurance of influencers have a
significant place in consumers’ identification process with influencers and that influencers have a positive impact on
consumers’ purchasing intentions.

Keywords: Social influencer marketing, Social influence, Influencer marketing.
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1. GiRiS

Dijitallesme ile birlikte marka ekosistemi kendini ifade edecek yeni formlar bulmaktadir. Bu yeni formlar
aslinda degisen pazarlama anlayisini da bize gostermektedir. Tiiketicinin degisen ihtiyaglarina cevap veren ve
pazarlamaya yeni bir soluk getiren sosyal etki pazarlamasi, markalarin dijital diinyada tiketiciye dokundugu
yerdir. Bugln tiiketicilerin bir baska agizdan markalar ile ilgili deneyimleri duymaya ihtiyaci vardir. Sosyal medya
influencerlerinint marka ile tiiketici arasinda giiclii bir sosyal etki yarattigi diisiiniilmektedir.

Bu bilgiler 1s18inda, ¢alismanin birinci bolimiinde literatlr taramasi yapilmig, sosyal etki kavrami, sosyal etki
teorileri, sosyal etki pazarlamasi ve influencer pazarlamasi ayrintili bir sekilde ele alinmistir. ikinci bélimde ise
sosyal etki pazarlamasi araglarindan influencerlerin tiiketici (izerinde nasil bir sosyal etkiye sahip oldugunu ortaya
koymak amaciyla arastirma deseni olusturulmustur. Bu dogrultuda Y kusaginin son geyregindeki 6rneklem
grubuyla derinlemesine miulakatlar gergeklestirilmistir. Son bolimde ise kavramsal gerceve ve arastirma
bolimlerinden elde edilen bulgular analiz edilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal ¢ercevede, sosyal etkinin tanimi, siniflandiriimasi incelenerek Deutsch ve Gerard (1955), Kelman
(1958), Raven (1965), Latané (1981), Izuma (2017) ile Heinzern ve Goodfriend’in (2018) sosyal etki yaklasimlari
ve teorileri analiz edilmis, sonrasinda sosyal etki pazarlamasi ve influencer pazarlamasi detayl bir sekilde
actklanmistir.

2.1.Sosyal Etki

Sosyal etki, baskalarina, sosyal kurallara ve otorite figlrlerine uyma egilimlerimiz de dahil olmak (izere
dislincelerimiz, duygularimiz ve davranislarimizin sosyal diinyamiza nasil tepki verdigini agiklamaktadir (Heinzen
ve Goodfriend, 2018). Sosyal etki siireci, bir bireyin, baska bir bireyin bir uyaranla ilgili duygu veya davranislarini
degistirme durumudur (Zimbardo ve Leippe, 1991). Izuma (2017) sosyal etkinin, “itaat, uygunluk, ikna, sosyal
kaytarma (social loafing), sosyal kolaylastirma (social facilitation), kimlik belirsizligi (deindividuation), gbzlemci
etkisi, seyirci etkisi ve akran baskisi” gibi toplumlarda ok ¢esitli bicimlerde yer aldigini belirtmektedir.

Kelman (1958), Jahoda’nin 1956 yilinda yaptigl “Psychological Issues in Civil Liberties” adli galismasindan yola
¢ikarak davranislari ve tutumlari degistirecek sosyal etkiyi (¢ bashkta siniflandirmigtir. Bunlar; uyma,
Ozdeslestirme ve igsellestirmedir (Stamatis, 2001: 143; Darley ve digerleri, 2001: 95; Singhal ve digerleri,
2003:102; Lytras ve digerleri, 2008: 68; Agnew, 2014: 117; Tedeschi, 2017). Uyma; bir tiketici bir 6dul almak veya
cezadan kaginmak istediginde mesaji génderen kaynaktan veya diger tiketicilerden bir etki kabul ettiginde
olusmaktadir (Goodwin, 1987: 379). Kisinin davranigi, icerigine inandigi icin degil, belirli 6diller veya onaylar
almayi bekledigi igin ortaya ¢ikmaktadir (Kelman, 1958:53); 6zdeslestirme, bir bireyin diger bireylerle tatmin edici
ve kendini tanimlayan bir iliski kurmasi igin baska bir kisiden veya gruptan gelen etkiyi kabul etmesi durumunda
gerceklestigi soylenebilir (Kelman, 2006). Kabul goren kisiler genellikle gekici ve taklit edilmeye deger kisilerdir.
(Kahle ve Valette-Florence, 2012). “Benim Gibi Ol” reklam kampanyalari 6zdeslestirmeye 6rnek olabilir (Stiff ve
Mongeau, 2016: 202). igsellestirmede ise birey igerigi davranisina uygun buldugu icin kabul eder, fikirler 6ziinde
odullendiricidir. Birey uyum gosterir ¢lnkl davranisi tatmin edici ve gegerli bulur (Feinman, 2013). Kaynak
glvenilir oldugunda ve kisinin degerlerini desteklediginde i¢sellestirme daha olasi hale gelir (Kelman ve Fisher,
2016). Raven (1965) ise kisi veya grubu etkilemek igin alti temel giliciin (veya etkinin) oldugunu ifade etmistir.
Bunlar; odilan, zorlayiciigin, uzmanhgin, kisinin, bilginin glici ve yasal yetkidir (Aktaran Leet-Pellegrini, ve Rubin,
1974).

Sosyal etki izerine bir diger teori, Latané (1981:343) tarafindan “Sosyal Etkinin Psikolojisi” adli calismasinda
ortaya konmus “Sosyal Etki Teorisi”dir (Social Impact Theory). O’'na gore baskalarinin gekiciligi bizi harekete
gecirebilir, canlandirabilir veya baskalarinin dikkatinden utanabiliriz. Kisaca, baskalarinin eylemleri bizi
etkilemektedir. Sosyal etki ile bir bireyde, diger bireylerin eylemleri nedeniyle meydana gelen fizyolojik durumlar
ve subjektif hisler, motivasyonlar ve duygular, bilisler ve inanglar, degerler ve davranislardaki ¢ok cesitli
degisikliklerden herhangi birini kastetmektedir. Teori, insanlarin sosyal ¢evresinin bireyin duygularini, tutumlarini

* Influencer kelimesi Tlrkgede, sahip oldugu sosyal medya kanali araciligi ile bir Girlin ya da hizmet hakkindaki deneyimlerini
ve duslncelerini takipgileri ile paylasarak o Grtnin tanitimini yapan kimse veya fenomen olarak tanimlanmaktadir
(https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/influencer). Kavramla ilgili deneyimleyici veya niifuz pazarlamasi gibi terimler
kullanilmaya baslanmis olsa da kavrami tam olarak karsilayan bir kelime olmadigi icin bu calismada ingilizce influencer
kelimesi kullaniimistir.
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ve davranislarini etkileyebilecegini 6ne sirmektedir (Kwahk ve Ge, 2012). Bu teori, toplumsal davranis kaliplarinin
¢ogunluk tarafindan nasil olusturuldugunu ve bir bireyin belirli sosyal davraniglarinin baskalarinin
davranislarindan nasil etkilendigini gosteren sosyal etki (social influence) ilkesine dayanmaktadir (Xue, 2019).
Latané teorisini G¢ boyutta ele almistir. Bunlar; gig, yakinlik ve sayidir. Glig; kaynagin dnemini veya sosyal
konumunu ifade etmektedir. Yakinlk; kaynak ve hedef arasindaki zamani veya yakinligi agiklamaktadir. Sayi;
kaynak adedine isaret etmektedir. Bu i¢ boyutun tamami, bireyin tutum ve davranislarini etkilemektedir (Kwahk
ve Ge, 2012).

Deutsch ve Gerard’s (1955) sosyal etkiyi bilgilendirici ve normatif olarak iki boyutta incelemistir (Aktaran
Tedeschi, 2017: 28). Bilgilendirici sosyal etki, bir digerinden elde edilen bilgileri gercegin kaniti ya da gergeklik
hakkinda bir kanit olarak kabul etmek anlamina gelirken, normatif sosyal etki, bir bagkasinin olumlu beklentilerine
uyum saglamak ya da onlari karsilamak igin gosterilen etki anlamina gelmektedir (Hu ve digerleri, 2019: 302; Price
ve Oshagan, 1995). Bilgilendirici etki, uyaranlar belirsiz oldugunda veya bireyin bir sosyal anlasmazlikla karsi
karsiya kaldigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Normatif etki ise sosyal onay ve kabul gérme ihtiyaci icerisindeki
bireyin iyi davranilma onay, kabul gorme gibi nedenlerle grubu memnun etmeye ydnelik davranislarda
bulundugunda ortaya ¢ikan etkidir (Yildiz, 2016).

Heinzern ve Goodfriend (2018: 437), sosyal etkiyi iki temel bicimde ele alir: Ortiik beklentiler (uyum ve sosyal
roller) ve acik beklentiler (razi olma ve itaat). Ortiik beklentiler, bir cenazeye giderken nasil giyinilecegi gibi
soylenmeyen kurallardir. Agik beklentiler ise 6rtiik beklentilerin aksine, agikga ve resmi olarak ifade edilmektedir.
“Sosyal etki bu beklentileri karsilamak tzerine kuruludur (bkz. Tablo 1).

Tablo 1: Acik ve Ortiik Beklentiler

Ortiik Beklentiler

Acik Beklentiler

Uyum (Conformity): Akranlarinizin davranisini taklit
etmek icin davranisinizi gonilli olarak degistirdiginizde
olusan uyumluluktur. Ornegin, eski fotograflariniza
baktiginizda kiyafetlerinize bakip sasiriyorsunuz. “Ben
bu kiyafetleri nasil giymisim” diyorsunuz. Aslinda o
donemde muhtemelen herkesin giydigi ve begendigi
seyleri giyiyordunuz.

Razi olma (Compliance): Dogrudan veya dolayli
bir istege yanit olarak bir davranista
bulundugumuzda gerceklesir.

Davranisin gergeklestiriimemesine iliskin
herhangi bir cezalandirma, tehdit olmasi
gerekmez; bu bir ricadir, talep degildir.

Sosyal roller (Social Roles): Sosyal rollerden
kaynaklanan, bir kisinin nasil gériinmesi ve davranmasi
gerektigi konusundaki beklentilerdir. Ogretmenlerin,
din adamlarinin ve cumhurbaskani adaylarinin
baskalariyla nasil etkilesim kurduguna dair kliseleri
paylasiyoruz. Bu beklentiler 6rtiktir, ¢iinkl herkes
“kurallar” bilirken mutlaka yazilmalari veya
resmilestirilmeleri gerekmez.

itaat (Obedience): daha yiiksek statiiye sahip biri
bir davranista bulunmanizi emrettiginde
gerceklesir. Bu kisi patron, hoca veya ebeveyn
olabilir; her hallikarda, itaat edilmedigi takdirde,
beklentiler agik¢a ve siklikla bir tir sosyal cezaile
birlikte karsihk bulur.

(Kaynak: Heinzen ve Goodfriend, 2018: 427-230).

Yukaridaki teorilerden anlasilacagi izere toplumda yasayan birey cesitli nedenlerle, ister istemez sosyal etkiye
maruz kalmaktadir. Politik tercihler, marka iletisim ve Urin deneyimi de sosyal etki ile sekillenmektedir
(“Wildavsky 1987”, “Nakamoto ve Schultz 2010”, “Maciel ve Wallendorf 2017”den Aktaran Humphreys ve
Carpenter, 2018). Bu anlamda pazarlama iletisimcileri, tliketiciler Uzerinde sosyal etkinin gliciniu
kullanmaktadirlar. Ginimuzde sosyal etki pazarlamasi olarak ifade edilen yeni tiir pazarlama anlayisi oldukga sik
kullanilmaktadir. Bu baglamda sosyal etki pazarlamasi ve influencer pazarlamasi konularina agiklik getirmek
gerekmektedir.

2.2.Sosyal Etki Pazarlamasi

Dijital cagda sosyal medya, bireylerin yasaminin vazgecilmez bir pargasi ve ayni zamanda enformasyonun
basat kaynagi haline gelmistir. Bu nedenle bireylerin birbirinden etkilenmesi ¢ok daha kolaylasmistir (Chang ve
digerleri, 2018: 283). 2000'li yillarda glinUmuzde buyik bir hizla gelisen sosyal medya platformlari toplumun
glindelik yasam pratiklerinde belirgin degisiklere yol agmustir.
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Msteriyi sosyal platformlarda gevreleyen ve etkileyen akranlar agi olarak tanimlanan sosyal etki pazarlamasi,
bir kurulusun pazarlama ve is gereksinimlerini karsilamak i¢in sosyal medya ve sosyal etkiyi kullanan bir pazarlama
yontemidir (Singh ve Diamond 2014). Cevrimici sosyal etki pazarlamasi, aglar araciligiyla g¢evrimici olarak
yayinlanan tiketici gorisleri, influencerler veya taninmayan kisiler tarafindan 'Instagram’, 'Facebook’, 'Twitter'
gibi ¢cevrimici sosyal aglar araciligiyla yapilan 6neriler gibi gesitli ¢evrimigi sosyal medya araglari kullanilarak
gerceklestirilir (Sharma ve Kalra, 2014).

Sosyal medyanin 6zellikle Y ve Z kusaginin sosyal aliskanliklari Gzerinde belirgin bir etkisi oldugu goérilmektedir
(Nurhandayani ve digerleri, 2019; Gottfried ve Shearer, 2016). Dijital temasi 6nemseyen yeni kusaklarin varlig
ile degisim kaginilmaz hal almistir. Cappo (2004: 224) durumu su sekilde agiklamistir:

“Degisim c¢evremizi kusatmistir ve o hi¢ durmaz, farkhi pazarlarimiz, rakiplerimiz, farkh
misterilerimiz, farkli teknolojilerimiz var. Oniimiizdeki bes yilda ve ondan sonra da yasamimizi
surdirmemiz degisim akisini yonetimimiz altinda tutmakla miimkiin olacak. Degisimi beklemeyi,
onu tanimayi ve ona yanit vermeyi 6grenmeliyiz. Ancak bu sekilde yasamimizi stirdiirebiliriz”.

Razorfish “Employee Social Influence Marketing Guidelines” isimli 2019 yilinda yayimladig raporda, sosyal
reklamlarin geleneksel reklamcilik kalibini kirmakta ve pazarlamacilara standart reklamciliga gére daha yiksek
goriintileme, katilim ve yanit vaadi sunmakta oldugunu ifade etmistir. Ayni zamanda sosyal reklamlarin; ilgili,
uygun, interaktif ve kisisel olmasi gerektiginin de altini ¢izmistir.

Son yillarda teknolojinin hizla ilerlemesi, yayginlasmasi ve tiketicilerin sosyal medyaya olan ilgisinin
artmasiyla pazarlamacilar gevrimigi sosyal etki yaratacak yeni yontemler gelistirilmistir. Bu yéntemlerden biri ise
influencer pazarlamasidir.

2.2.1. Influencer Pazarlamasi

Markalar giinimiizde, sosyal medya influencerleri vasitasiyla organik bir bicimde hedef kitleleriyle etkilesime
gecebilmektedir. Bu baglamda influencerler, sosyal medyada ayricalikli bir konuma sahip ve takipgilerinin
kararlar Gzerinde etkisi olan kisiler olarak ifade edilmektedir (Bakshy ve digerleri, 2017).

Keller ve Berry (2003) ise influencerleri sosyal aglarda aktif bir zihne sahip ve etkili faaliyetleri olan kisiler
olarak agiklamaktadir. Geleneksel reklamdaki Ginli kullanimina benzer sekilde influencerler de internet Unlileri
olarak oldukg¢a fazla takipgi sayisina sahip; insanlari ve yasam tarzlarini etkileme glicli olan; sosyal aglarda
onaylanmis hesaplari bulunan kisilerdir (Aslaner ve Aydin Aslaner, 2020: 27). Ozetle, sosyal medya
platformlarinda fikirleri ve yaptiklari biyiik kitlelerce onaylanan, ayni zamanda bu kitleleri etkileme gtlicline sahip
kisiler influencer olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda influencerler sosyal medyada kabul gérmis bir otorite
figlru olarak distinUlebilir. Lee (2017) ise kabul gérmus bir otoriteyle iliskisi olan tiketicinin glvenilirlik, tutum
ve satin alma davranisi ile gliclU bir bagi oldugunu dile getirmektedir.

Influencer pazarlamasi, markanin pazarlama mesajlarini  kendi takipgilerine ileten kilit kisilere
odaklanmaktadir. Influencerler nano, mikro, makro ve mega influencerler olarak dérde ayrilmaktadir (Brown ve
Hayes, 2008: 49-50; Waller, 2020: 99):

o Nano Influencer: £1000 civarinda takipgiye sahip olan kisilerdir. Bu kisilerin {irlin veya hizmetle ilgili
tavsiyesi genellikle bir arkadasina veya akranina tavsiyesi gibidir.

o Mikro Influencer: £50,000 civarinda takipgi kitlesine sahip ama hedef kitleleriyle aralarindaki iletisimin
daha glicli oldugu ve tiiketicinin sosyal medya grafiginde dogrudan etkili olan kisilerdir.

e Makro Influencer: Milyonlarca takipgiye hitap ederek kendi baslarina, sosyal medya araciligiyla medya
yildizi olan, pazardan yiksek sponsorluk (creti almayl talep edebilen ve takipgilerinin ozellikleri ve
egilimleri konusunda detayli bir bilgiye sahip olmayan kisilerdir.

e Mega Influencer: 1 milyondan fazla takipgiye sahip, toplumda star olarak adlandirilan kisilerdir. Pop
sarkicilari, Gnld sporcular, film yildizlari bu kategoride yer almaktadir. Son yillarda oldukga etkili hale gelen
mega influencerler, tiiketicilerin satin alma kararini dnemli 6élgtide etkilemektedir.

Razorfish’in “Employee Social Influence Marketing Guidelines” (2019) adl raporunda ise influencerler Ug
kategoride ele alinmistir: Bunlar anahtar, sosyal ve akran influencerlerdir. Anahtar influencerler, spesifik
alanlarda marka yakinligi yaratarak sosyal platformlarda tiiketicilerin satin alma kararlari izerinde buyuk bir
etkiye ve yiksek takipgiye sahip olan kisilerdir. Sosyal influencerler, siradan insanlardan olusan, tiketicilerin
begenerek takip ettigi ve marka yakinligl yaratarak onlarin satin alma kararlarini etkileyen kisilerdir. Akran
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influencerler, tlketicinin igsel kaynaginin bir pargasi olan genellikle aile Uyeleri ile yakin ¢evresinden olusan ve
satin alma kararlarini dogrudan etkileyen kisilerdir.

Influencerler ayni zamanda ilgi alanlar ve paylasimlarina gore de kategorize edilmektedir. Bunlar, moda,
glzellik, kiilttr sanat, spor, oyun gezi-seyahat, fotograf, yasam tarzi, mizik, hobi, alisveris, eglence gibi farkh
alanlarda igerik treten kisilerdir. Bu alanlar markalarin kendi Grinlerinin influencerlerle eslesmesinde 6nemlidir.

Sosyal etki pazarlamasi araglarindan biri olan influencer pazarlamasi, tiiketicilerin marka tercihleri ve satin
alma davraniglar Gzerinde etkilidir. Bu noktada, ¢evrimigi strateji belirlerken yalnizca influencere odaklanmak
markalar yaniltabilmektedir. Asil kritik noktanin tiketicilere odaklanmak oldugu unutulmamalidir (Brown ve
Fiorella, 2013). Bu nedenle arastirma bolimiinde sosyal etki ve influencer iliskisi tiiketici perspektifinden ortaya
konulacaktir.

3. ARASTIRMA

Arastirmanin metodolojisi, konusu, amaci, arastirma sorulari, dnemi, sinirliliklari, evreni, 6rneklemi, siresi,
veri toplama ydntemi, verilerin analizi, degerlendirme teknikleri ve arastirmanin bulgulari asagidaki gibidir.

3.1.Aragtirma Metodolojisi

Calismanin ilk boliminde literatlir taramasi yapilmis, incelenen kaynaklar dogrultusunda kalitatif bir
arastirma yontemi olan yari yapilandiriimis derinlemesine milakat teknigi kullanilmistir. Arastirmacilarin bu
¢alismadaki amaglari, ¢ogunluk ya da azinlik fikirlerine ulasmak igin sayisal veriler elde etmek ve tutum ile
davraniglarin yoniinii 6lgmek degil; tutum ve davranislarin altinda yatan etkenleri ayrintili bicimde irdelemektir
(Kamiloglu, 2004). Bu c¢alisma literatiirde yeni bir konu olmasi nedeniyle tanimlayici bilgiler edinmeyi
amaglamaktadir. Bu dogrultuda yari yapilandiriimis derinlemesine miilakatlar ile yol gosterici, derinlemesine ve
zengin veriye ulagsmak hedeflenmistir. Sorular, influencerlerin 6érneklem grubun Uzerinde yarattigi sosyal etkiyi
ortaya koymak amaciyla olusturulmustur. Formdaki sorular literatlirde bahsi ge¢cen Kelman ve Deutsch ve
Gerard’s’in sosyal etki Uzerine olusturdugu teoriler dogrultusunda hazirlanmistir. Bu baglamda oncelikli olarak
uyma, Ozdeslestirme, igsellestirme, bilgilendirici ve normatif etki Uzerine influencerlerle ile ilgili sorular
arastirmacilar tarafindan tasarlanmis ve ayrica tiketicilerin satin alma niyetlerine etkisi ile ilgili bir soru grubu da
olusturulmustur. Bu noktadan hareketle, alti adet demografik bilgiye yonelik ucu kapali soru, alti adet 6rneklemin
konuyla ilgili genel goruslerine yonelik, dort adet uyma, sekiz adet 6zdeslestirme, dort adet igsellestirme, yedi
adet bilgilendirici etki, iki adet normatif etki ve dort adet satin alma niyeti hakkinda ucu agik, toplamda 42 soru
hazirlanmistir.

3.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, sosyal etki pazarlamasi icerisinde yer alan influencerlerin tiiketici Uzerindeki uyma,
O0zdeslestirme, i¢csellestirme, bilgilendirici ve normatif etki baglaminda pazarlama agisindan nasil bir sosyal etkiye
sahip oldugunu anlamaktir. Sosyal medya, markalarin siklikla kendi Griin ve hizmetlerinin pazarlamasini
gerceklestirdigi etkin ve dinamik bir alandir. Bu baglamda markalarin dijital diinyadaki sesi olan influencerlerin,
hedef kitle Uzerinde olusturduklari gliven ve eszamanli gergeklestirdikleri iletisimle o6zellikle yeni nesil
tiketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu dusiiniimektedir. Bu sosyal etkinin tiketici agisindan hangi
kriterlerle sekillendigini ortaya koymak da bu arastirmanin amaglarindan biridir. Gliniimiizde markalar, daha
genis kitlelere erismek icin dijital diinyanin sundugu tim imkanlardan yararlanarak geleneksel kabuklarindan
¢ikmaktadirlar. Bu arastirmanin bir diger amaci da dijital diinyanin gelisim siirecinde yeni kavram ve uygulamalari
ortaya koyarak literatiire katki saglamaktir.

3.3.Aragtirmanin Sinirhliklar1 ve Gelecek Galigmalar

CreatorDen sirketinin Influencer Marketing (2017) raporuna gére markalarin isbirligi icin en ¢ok tercih ettigi
sosyal medya platformlari %65 oraniile Instagram, %30 orani ile YouTube ve % 3 oraniile Twitter’ dir. Arastirmada
markalarin influencer pazarlamasinda en fazla kullandigi sosyal ag olan Instagram ele alinmistir. Sosyal Medyanin
Turkiye'deki Gelecegi 2019-2020 Raporunda profesyonellerin sosyal medya pazarlamasinda en etkili, donlisim
en yuksek mecra olarak gordigl mecra yine Instagramdir (Aktaran Fidan, 20 Agustos 2019). Arastirmanin
orneklemi, dijital diinyada aktif olarak yer alan ve sosyal medya penetrasyonlari yiksek olan Y kusaginin son
ceyregindeki 1995-2000 yillarinda doganlar arasindan secilmistir. Bu ¢calisma tanimlayici bir arastirma olarak ele
alindigi i¢in 10 kisi ile derinlemesine milakat yapilmistir. Konuyla ilgili gelecekte gercgeklestirilecek ¢alismalarda
daha fazla sayida kisi ile kantitatif bir ¢alisma yapilarak Y kusaginin konuyla ilgili genel olarak tutum ve
davraniglarinin yonu 6lgulebilir ayrica farkli sosyal mecralari da kapsayacak genis bir ¢calisma yapilabilir.
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3.4. Arastirma Orneklemi

Bu arastirmanin evreni Tirkiye’de yasayan Y kusagidir. “Orneklemenin amaci bir evren hakkinda bilgi
kazanmaktir; nadiren bir ¢alisma, konuyla ilgili tim evreni kapsar. Gergekte tiim grubun kullanilmasi mimkin
olmamakla birlikte gereksizdir. Eger ilgili grup ulasilamayacak kadar biiylikse veya cografi olarak daginiksa bu
grubun calismasinin sonuglari zaman, para ve g¢aba agisindan olduk¢a masraflidir” (Ozen ve Giil, 2007). Bu
nedenle seckisiz &rneklem ydntemlerinden uygun orneklem teknigi kullanilarak iletisim Fakiltesi 3 ve 4.
siniflarindaki 6grencilere arastirma igin ¢agrida bulunulmus ve gonilli olarak katilan toplamda 10 6grenciyle
orneklem grubu olusturulmustur.

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Siiresi

Orneklem grubunun demografik bilgileri g6z éniinde bulundurularak derinlemesine miilakat katilimcilari
belirlenmis ve milakatlar, iki arastirmaci tarafindan 6 Temmuz- 8 Temmuz 2020 tarihleri, 09.00-18.00 saatleri
arasinda 10 kisi ile gergeklestirilmistir. Her bir goriisme ortalama 1 saat sirmustir. Yapilan gértismeler, Covid-19
pandemisi nedeniyle yiz ylze yapilamamistir. Bu nedenle goriismeler Google-Meet (izerinden ¢evrimigi olarak
gerceklestirilmis ve kayit altina alinmigtir. Milakat 6ncesinde demografik bilgilerin yer aldigi bir anket formu
katilimcilara verilmis ve cevaplamalarn istenmistir. Yari yapilandirilmis soru formu ise genel sorular, uyma,
O0zdeslestirme, i¢sellestirme bilgilendirici ve normatif etki ile satin alma niyeti basliklari altinda yedi bélimde
kategorize edilmistir. Ayrica arastirmanin beseri bilimler etik kurul standartlarina uygunlugu, 31.08.2020
tarihinde alinan toplanti karariyla Yeditepe Universitesi Beseri ve Sosyal Arastirmalar Etik Kurulu tarafindan
degerlendirilmis ve onaylanmistir.

3.6. Arastirma Sorulari

Influencer pazarlamasi 21. yizyilin pazarlama iletisimi taktiklerinde 6nemli bir yere sahiptir. Influencerlerin
tiketici Gzerinde nasil bir sosyal etkiye sahip oldugu bu arastirmanin temel problemini olusturmaktadir.
Tuketicilerden kasit yukarida da belirtildigi gibi Y kusagidir. Bu probleme bagli olarak asagidaki arastirma sorulari
olusturulmustur:

Si:Instagram’i takip eden tiiketiciler bir 6dil ya da onay almak i¢in mi influencerleri takip ediyorlar?
Sa:Instagram’i takip eden tuketiciler kendilerini influencerlerle 6zdeslestirmekte midir?
Ss:Tuketiciler fikir ve davranislarini influencerlerle igsellestirmekte midir?
Sa: Instagram influencerleri tiiketicilerin tGzerinde bilgilendirici sosyal etkiye sahip midir?
Ss: Instagram influencerleri tiiketicilerin tizerinde normatif sosyal etkiye sahip midir?
Se: Instagram influencerleri tiiketicilerin satin alma niyeti Gzerinde etkili midir?

3.7. Bulgular

Yari yapilandiriimis derinlemesine milakatlar sonucunda elde edilen bulgular, desifre edildikten sonra
sistematik bir sekilde analiz edilmis ve veriler arasindaki iliskiler arastirma sorulari dogrultusunda yorumlanmistir.
Arastirma sorularindan elde edilen bulgular asagidaki gibidir:
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Tablo 2: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya Kullanimi
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1 1998 | Bekar | Kadin | Lise 10 saat Instagram Instagram,
Twitter, YouTube YouTube
2 1995 | Bekar | Erkek | Lise 5 saat Instagram, YouTube,
Twitter, YouTube Instagram
3 1997 | Bekar | Erkek | Lise 6 saat Instagram, Instagram
Twitter
w 4 1997 | Bekar | Kadin | Lise 6 saat YouTube, Instagram,
a Instagram, YouTube
2 Whatsapp
‘0
Q
w
2 5 1998 | Bekar | Kadin | Lise 5 saat Instagram, Instagram,
g Twitter, TikTok YouTube, TikTok
3
2 6 1996 | Bekar | Kadin | Lise 3 saat YouTube, Instagram | YouTube, Instagram
§
7 1997 | Bekar | Kadin | Lise 7 saat Instagram, YouTube ve
Whatsapp ve Instagram.
Facebook
8 1997 | Bekar | Erkek | Lise 6 saat WhatsApp, Instagram
Instagram,
YouTube.
9 1996 | Bekar | Erkek | Lise 6 saat Instagram, Instagram
Twitter, Pinterest
10 1997 | Bekar | Erkek | Lise 5 saat Instagram, Instagram,
Twitter, YouTube YouTube, Twitch

Tablo 2’de gorildigu lGzere orneklem grubu 5 erkek 5 kadin, toplamda 10 katilimcidan olusmaktadir.
Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda timiniin bekar oldugu gorilmektedir. Y kusaginin son geyreginde
yer alan katihmcilarin sosyal aglarda gegirdigi ortalama siire 6 saattir. Sosyal aglarda ise Instagram, Twitter ve
YouTube'yi kullanmaktadirlar. Influencerleri ise agirlikli olarak Instagram, YouTube, TikTok ve Twitch’ten takip
etmektedirler.

Influencerin igerik olarak hangi konulardaki paylasimlarini takip ettikleri sorusuna Katilimci 1, yasam tarzi ve
saglikli beslenme yanitini vererek, konuya su sekilde agiklik getirmistir; “Tiirk anneleri, genellikle “Yukari kaydir”
reklamlara ¢ok yer veriyorlar. Anneleri giivenilir buluyorum. Cocuklarina karsi ¢ok hassas olduklari igin tiriinleri de
ona gore segiyorlardi. Simdi baktigimizda bazilari cips reklami bile yapmaya basladidi igin elemek durumunda
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kaldim. Aktivist yanlarini da seviyorum. Bazilari kitap ¢ikardi emek harciyorlar ve diiriist olduklarini diisiinliyorum.
Ozellikle reklam verirken “benim reklama ihtiyacim var” diye acik agik syleyenlere daha cok saygi duyuyorum.
Samimi buluyorum. Saglikli beslenmeyle ilgili olanlar da ilgimi ¢ekiyor. Takip ettikleri konulan Katilimci 2; kiltir
sanat, spor, gezi-seyahat, mizik Katiimci 3; kiltiir-sanat, spor, seyahat ve grafik tasarim, Katiimci 4; gizellik,
moda, yasam tarzi, gezi ve seyahat, Katilimci 5; moda, sanat, kiiltlr, gezi, spor, yasam tarzi, Katilimci 6; moda,
glzellik, kiltur sanat, spor, oyun gezi-seyahat, fotograf, yasam tarzi, mizik, hobi, alisverisi, eglence ve tasarim,
Katilimci 7; gezi, seyahat, moda ve yasam tarzi, Katilimci 8; eglence, Katilimci 9 spor, kiltlr sanat geziile eglence
ve Katilmci 10; ise gezi-seyahat, fotograf, oyun, spor olarak belirtmistir. Gorlaldigl Uzere Y kusaginin son
ceyreginde yer alan katilimcilar benzer kategorilerdeki konularda igerik lreten gesitli influencerleri takip
etmektedirler.

Si:Instagram’i takip eden tiiketiciler bir 6diil ya da onay almak i¢in mi influencerleri takip ediyorlar?

Bu soruyu cevaplamaya yonelik olarak katilimcilara dort farkli soru sorulmustur. Katihmci 1; “hesaplari spam
altindayken destek istediklerinde ve bazen de kendi deneyimimi paylastigim postlar oluyor (érnegin ketojenik
diyetle ilgili) Yukari kaydira tiklayinca ona bagis yapryormusum gibi hissediyorum.” Ayrica arkadaslarina begendigi
influencerleri gonderdigini ve 6zellikle elektronik Urlinler kategorisinde hediye cekilislerine katildigini ifade
etmistir. Hediye cekilisine katihm saglarken utandigini dile getiren katilimci, durumu su ciimlelerle anlatmistir;
“Acaba ihtiyacin var mi diye sorguluyorum. Bazen belediye arabalari baklava dagditir, insanlar birbirini iterek
baklavayi almaya ¢alisir ve kétii bir goriintii ortaya ¢ikar. Sanki sosyal medyada yapilan ¢ekilislere katiimak da
bu gériintiiyii insanlarin aklina getiriyor. Bu nedenle utaniyor olabiliriz. Karsilik vermeden almak istemiyoruz belki
de... Cok kisinin katildigi ¢ekilise katilmiyorum. Herkes gérsiin istemiyorum”. Bazen begenmedigi bir influenceri
bile ¢ok istedigi bir Grinl verdigi takdirde takibe alip sonra biraktigini, bu davranisi herkesin sergiledigini
disunduglini de belirtmistir.

Katilimcr 2, Katilimcar 3, Katihmer 9 ve Katilmcr 10 arkadas veya yakin gevrelerindeki kisilerin takip ettigi
influencerleri takip ettiklerini belirtirken Katihmci 2 konuya su sekilde agiklik getirmistir:” Birinden bahsederlerse
ilgimi geker en azindan bakarim. Agizdan agiza pazarlamanin ¢ok etkili oldugunu diisiiniiyorum.” Katilimci 4 ve 6,
ilgisini cektigi takdirde bazi influencerleri arkadaslari takip ettigi icin takip ettigini, Katihmci 5 de benzer bir sekilde
kesfet sayfamda goriip tikladigim zaman yakin gevresi de takip ediyorsa o zaman kendisinin de o influencerleri
takibe aldigini belirtmistir. Katilimci 10, glvenilir ve uzman olduguna inandigi bir influencer ise arkadaslarinin
tavsiyesini dikkate aldigini ifade etmistir. Katihmci 7 ise arkadas ya da yakin gevresinin takip ettigi influencerleri
takip etmediginin altini gizmistir. Katihmci 4 ve 5 siklikla hediye veren bazi influencerleri takip ettiklerini;
begenmedikleri influencerleri sadece hediye verdigi icin ekleyebildiklerini ve arkadaslarinin etiketledigi bazi
influencerleri sirf bu sebepten takip ettiklerini sdylemislerdir. Katilimci 6 ve 10 ise ihtiyaci oldugu veya ilgisini
¢eken bir Girlin oldugu takdirde gekilislere katildigini dile getirmistir. Katihmci 3 ise ¢ok nadiren de olsa gekilislere
katildigini, influencerin gonderilerine Katilimci 1 gibi arkadaslarinin gérmesinden rahatsiz oldugu igin yorum
yapmadigini sadece begendigini ancak ¢ekilis tipi paylasimlarda yorum yaptigini ve begenmedigi kisileri de sadece
hediye verdigi icin bazen takip edebilecegini ifade etmistir. Katiimci 9 harig¢ tim katilimcilarin bir kez de olsa
influencerlerin hediye cekilislerine katildigi tespit edilmistir. Genellikle katilimcilarin, elektronik esya, ugak bileti
ve seyahat gibi alanlarda yapilan gekilislere katildigi tespit edilmistir.

S,: Instagram’i takip eden tiiketiciler kendilerini influencerlerle 6zdeglestirmekte midirler?

Katilimcilarin influencer se¢iminde belirledigi kriterlerin samimiyet, 6zdeslestirme ve glivenilirlik Gggeninde
olustugu gortlmistir. Bu baglamda Katihmci 1,3,5 ve 10 samimiyet kriterini 6n plana ¢ikararak su ifadeler ile
konuya aciklik getirmistir; Katihmci 1, “Diiriistliik ve samimiyet benim icin en 6nemli kriterler. Egder bu 6zelliklere
sahip degilse takip etmem miimkiin degil.”; Katihmci 3, “Influencer olmanin birinci sarti samimiyettir. Bazilarinda
ticari boyut éne g¢ikiyor. Pazarlama sayfasi gibi olanlari samimi bulmuyorum. Kullanmadiklari (iriinleri bile
pazarlamaya ¢alisan ve hikdyelerinde bir giinde 30 reklam paylasanlar samimi gelmiyor. Samimi ve giivenilir
olmalari benim igin birinci sarttir. Giinde 3 (iriinden fazla liriin tanitimi olunca samimi bulmuyorum.”; Katilimci 4,
“Influencerlerin samimi olmalari ve yasam tarzlarinda kendime yakin gérmem onlari takip etmeme sebep oluyor.
Kendim yapamayacagim seyleri gérmektense, benzer hayatlara sahip insanlari takip ediyorum; Katilimci 5,
“Samimiyetlerine gére takibe aliyorum. Hayat tarzlari bana yakin olan influencerleri daha sik takip ediyorum.
Oldugu gibi gériindiigiine inandigim kisileri takip ediyorum. Bazilarinin ailesi ve yasami bana uygun gelirse de
takip ediyorum.”; Katilimci 10, “Hesabini diizenli bir sekilde yénetmesi ve paylasim kalitesine 6nem géstermesine
6nem veriyorum. Bana samimi gelmesi ve takip ettiGim konu hakkinda beni tatmin etmesi beni etkileyen
faktérlerden en énemlileri.”.
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Guvenilirlik, samimiyet ve igerigin kalitesini siklikla ifade eden katilimcilar konuyla ilgili gérislerini su sekilde
dile getirmislerdir: Katihmci 1 ve Katihmcr 2 6zellikle gok takipgi sayisina sahip kisilere glivenmediklerini ifade
ederken, Katihmci 1, insanlarin baskalarinin 6zel hayatlarini merak ettiklerini, bu baglamda magazin igeriklerinin
insanlarin ilgisini gektigini vurgulamistir. Katihmci 2 ise “Kullanim sekli cok 6nemli. Sosyal medya bir vitrin. Eger
hesabini reklamla dolduruyorsan o zaman takip¢i kaybedersin. insanlara hayatlarini agiyorlar, insanlar da onlara
6zeniyorlar. Kendi alaninda yarattigi igeriklerde bilgisini nasil aktardigi da en énemli etkenlerden biri. Bunun
disinda kibar olmasi veya popiiler kiiltiiriin esiri olmamis biri olmasi benim igin nemli kriterler” seklinde konuyla
ilgili gérislerini bildirmistir. Katilimei 3 “insanlarin géziinde hayatlarini var olandan daha ilgi cekici, biiyiilii hale
getiriyor olmalari. Dogal olarak o hayati yasamak isteyenler igin cazip hale geliyor. Benim yasamak istedigim
hayati yasiyor. Rol model alacagim insanlardan etkilenirim.” Katihmci 8 de “insan iliskilerindeki basari, iyi iletisim
kurabilmeleri, espri kaliteleri. Zaten influencerler genellikle karizmatik insanlar ve auralari farkl, insanlari ikna
edebilir. izleyince ézeniyor insan.” ve Katilime1 9, “Tarziyla kurdudu 6zdeslestirme olabilir. insanlar bir kisiye
baktiklarinda o kisinin sadece bir pargasini gériiyor dediller. Biitiinsel olarak gériip ona yénelik 6zlem ya da
hayranhk duyduklari, istedikleri bir pargayi gériiyorlar. Takipgi sayisi da buna dahil, kisinin daha genis bir kitleye
sesleniyor olmasi, ilgi yaratiyor olmasi, insanlar bu kisi bir sey biliyor diye diisiiniiyor. Agizdan adiza pazarlama
cok 6nemli bence. Arkadas cevreleri etkili oluyor. Iceriklerin orijinalligi, kisinin samimiyeti, paylasilan bilginin
dogru ve tutarl olusu ve bunlarla gelen gtiven baglami onlari etkileyici kiliyor.” diyerek 6zdeslestirme konusunun
onemli bir kriter oldugunu ifade etmislerdir. Katilimci 4 ise konuya pazarlama agisindan bakarak, “Bence
influencerlerin etkileyici 6zellikleri (iriin hakkinda gtivenilir ve samimi agiklamalarda bulunmasi, dis gériiniisiine
énem vermesidir. Paylastii icerikler istikrarli mi bu ¢cok énemli. Ornegin bir iiriin 6nerdiginde bes ay sonra hala
bu (riini kullaniyorsa bana gliven veriyor. Yasamlarindan gergek kesitler verdiklerinde daha etkileyici, inandirici
geliyor.” diyerek bir kez daha gliven unsurunun éneminin altini gizmistir. Katihmci 5, konuyla ilgili takip ettigi
kisileri uzun zamandir gézlemledigini, hesaplarina verdikleri emegin 6nemli oldugunu ve bu kisilerin giyim tarzina
dikkat ettigini soylemistir. Katilimci 10 da benzer bir sekilde dis goriinlsiin dnemli oldugunu ve paylasimlarin
kaliteli olmasi gerektigine dikkat ¢cekmistir. Katilimci 6 ve Katilimci 7 ise yine igerigin kalitesine dikkat ettiklerini
artik sunulan igeriklerin samimi gelmedigini, birgok influenceri gercekgci bulmadiklarini ifade etmislerdir.

Katilimci 2, 6,7, 8, 9 ve 10 6zdestirmenin dnemli bir kriter oldugunu ifade etmislerdir. Bu durumu Katilimci 2,
“Entelektiiel birikime sahip olmasi, bunu aktarma sekli, bana yakin oldugu igin ya da ben ona yaklasmak istedigim
icin. Onu idealize ettigin icin onun gériis ve fikirlerini almaya ¢alistyorsun. Herkeste var bu biraz. Etkilendigim
birinin énerileri benim icin nemli.” sbzleriyle ifade ederken Katilimci 6, “iceriklerinin iyi ve kaliteli olusu, géziime
hitap etmesi, benim yapmak istedigim ve yapamadigim seyleri yapan kisileri takibe aliyorum”. Katilimci 7 ise
konuyla ilgili “Kendime yakin hissettigim kisileri takip ediyorum. Kendime yakin gérmek istiyorum ve kendime
benzer bir nokta ariyorum. Yasam tarzi bana benzeyen ve idol olarak segtigim yabanci kisileri takip ediyorum”.
aciklik getirirken Katilimecr 9, “Toplumsal bir durusu olan ve yasam tarzlari bana benzeyen insanlari takip
ediyorum” ve Katilimci 10 ise benzer bir ifadeyle “Kendimi benzettigim beni yansitan kisileri takip ediyorum”
seklinde agiklamalarda bulunmustur.

Katilimcilara kendilerini sosyal medya influencerleriyle 6zdeslestirip 6zdeslestirmedikleri soruldugunda
Katilimci 1 6zdeslestirmedigini; 2,3,4,5, ve 6 saygl duydugu, begendigi, samimi buldugu ve kendi yasam tarzina
yakin gordukleriyle bazi konularda 6zdeslestirdiklerini belirtmislerdir. Katilimci 8 ise “Kendime degil fakat
cevremdeki kisilere daha ¢ok benzeyen insanlar oluyor genellikle, samimi olmalari benim icin 6nemli” diyerek
cevresindeki insanlarla 6zdeslestirdigi gortlmustir. Katilimcei 7, 9 ve 10 kendileriyle 6zdeslestirdiklerini belirtmis,
bu baglamda Katiimci 9 “Ozdeslestiriyorum. ideal bir benlik sunuyor olabilirler. Genelde spor alanindaki
influencerleri takip ediyorum. Viicut tiplerinin benzerligi, ulasmak istedigim hedefe érnek olmalari, karizmatik
davranislari, yasam bicimleri agisindan 6zdeslestiriyorum. Genelde hemcinsim olan influencerleri takip ediyorum”
ve Katilimci 10 “Evet ézdeslestiriyorum. Yaptiklari giinliik hareketler veya arkadaslaniyla actiklari ortak yayinlar,
benim de arkadaslarimla yaptigim sohbete benziyor” ifadeleriyle genellikle takip ettikleri influencerle
Ozdeslestirme yaptiklari gérilmistiir. Katihmcilar, sosyal medya influencerlerini giivenilir bulduklarinda bazi
davraniglarini ya da bir konuya karsi bakis agcilarini degistirebileceklerini belirtmistir.  Ayrica onlardan
etkilendiklerini dile getiren katilimcilar, konuyla ilgili bilgi sahibi olmak istediklerinde influencerin, kendi
fikirlerinin degismesinde, sekillenmesinde rol oynayabileceklerini bazen de farkl bir bakis agisi getirebileceklerini
disunduklerini ifade etmislerdir. Bu anlamda bir baska kisiden gelen etkiyi kabul ettikleri tespit edilmistir. Bir
diger soruda ise Katilimci 1,2, 4, 5, 7, 8,9 ve 10 takip ettikleri bazi influencerlerle uyumlu hissettiklerini, Katilimci
3 ve 6 ise influencerlerle bazi noktalarda uyumlu hissedebildigini ifade etmistir. Katiimci 9 konuyu su sekilde
aciklamistir: “Yasam stilimi etkiliyorlar, dolayisiyla gittikge uyumlu hale geliyoruz. Bu yiizden evet. Test edilebilir,
tutarli olmasi lazim. Takip ettigim kisinin séyledigi seylerde tutarhlik géstermesi lazim. Bu sekilde giivenebilirim.
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Beraber giden bazi tutumlarin, yaklasimlarin olmasi gerekir.” diyerek bir¢ok katiimcinin diger davranis ve
tutumlara yonelik sorularda da goris birligine vardigi influencerin istikrarli davraniglari etkisini dile getirmistir.

Ss3: Tiiketiciler fikir ve davraniglarini influencerlerle igsellestirmekte midirler?

Bu soruya cevap bulabilmek adina katilimcilara toplamda dort soru sorulmustur. Influencerlerin fikirleriyle
katilimcilarin fikirlerinin uyusup uyusmadigl sorgulanmis ve farkli gorUsler ortaya ¢ikmistir. Soru hakkinda
Katiimci 1 “Fikirlerimizin ve degderlerimizin uyustugu noktada bile kendimi onlarla ayni hissetmiyorum.
Influencerler robot gibi s6ylemek zorunda olduklari seyleri séyliiyorlar sadece. Eskiden 2000-3000 takipgileri
varken farkliydi. Bu kadar ¢ok reklam yoktu. Daha fazla giiveniyordum. 1 milyon takipgili bir hesaba asla
glivenmem. Cogunun sosyal medyayi ticari amagli kullandiklarini diisiiniiyorum. Katiimci 6 ise “Takip ettigim
influencerin gértsleri ile benim gériislerim her konuda birebir ayni olmak zorunda degil diye diisiiniiyorum. Ciinkii
ben zaten farkli gériisteki insanlarin igeriklerini takip etmeyi seviyorum. Bu baglamda benim degerlerimle onlarin
degerleri birebir 6rtiismek zorunda degil. Eger isini iyi yapiyorsa ben de onu takip etmekten keyif aliyorsam hicbir
problem yok. Yapamadiklarimi gérdiigiim zaman hosuma gidiyor” seklinde diisiincelerini belirtmistir. Katilimci 2
ve 3 tamamiyla olmasa da baz fikirleri uyustugu icin, Katihmci 4,6,7,8,9,10 ise kendi gorisleriyle ve fikirleriyle
benzeyen influencerleri takip etmektedirler. Hatta Katilimci 9 fikirleriyle uyusmadigi takdirde takibi biraktigini
ifade etmistir. Katiimci 8 konuya iliskin genel gorislerini; “Evet értiisiiyor. Bilginin bilimselligi, Instagram’da
birgok kisiyle iletisim kuruyor olsa da yapmacik olmamasi, samimiyeti, ictenligi, diiriistliigii benim igin 6nemli. Bu
degerler benim igcin 6nem tasiyor. Bir probleme getirdigi benzer bakis agisi olmasi énemli. Benzer olmayan
diisiince tehdit hissettirir. Kendini sorgulatir. insan béyle bir kisiyi takip etmek istemez” diyerek konuya agikhk
getirmistir. Bir duruma veya bir olaya karsi tim katilimcilar takip ettikleri influencerlerle benzer tepkiler
verdiklerini ifade etmislerdir. Kaynagin glicl guvenilir oldugunda ig¢sellestirme daha olasi hale gelmektedir. Bu
nedenle katiimcilara takip ettikleri influencerleri glivenilir bulup bulmadiklari sorulmus ve genel olarak istikrarsiz
davranan, ¢ok fazla reklam yapan influencerlerin gliven vermedigini, kutu igerisindeki Urinler hakkindaki
yorumlarini samimi bulmadiklarini dile getirmislerdir. Kendi takip ettikleri influencerleri ise genellikle gtivenilir
bulduklari tespit edilmistir.

Sa: Instagram influencerleri tiiketicilerin lizerinde bilgilendirici sosyal etkiye sahip midir?

Tum katilimcilar takip ettikleri influencerlerin uzmanlik alanlarindaki paylasimlarinin bilgilendirici ve yararh
oldugunu ancak bazi paylasimlari organik bulmadiklarini belirtmislerdir. Katihmci 3 konuyu su sekilde agiklamistir:
“Her zaman organik oldugunu diisiinmiiyorum. Takipgi sayisi arttikca, milyonlara ulastik¢a, sekerli icecek
kullanmiyor olsa bile organik olmayan paylasimlar yapabilirler. Az sayida takipgisi olan kisilere daha fazla
glivenirim. Nis bir kitleye hitap eden kisileri daha samimi bulurum.” Katihmci 6 ise “Bu konu hakkinda da
kararsizim agikgasi. Kurgunun da dahil oldugunu diisiiniiyorum. O yiizden eski zamanlara oranlara, ¢ogunlugu
kurgu olmakla birlikte geri kalan kiigiik yiizde organiktir.”

“Influencerlerin paylasimlarini igten ve diirlist buluyor musunuz?” sorusuna Katilimci 1 ve 2, ¢ogu zaman
influencerleri diriist bulmadiklarini belirtmis. Katilimci 3,4,5 7,8, ve 10 kendi takip ettiklerini dirtst bulduklarini
bu nedenle onlar takip ettiklerini ifade ederken, Katilimci 6, 2-3 sene Oncesine kadar influencerleri diiriist
buldugunu ancak takipgi sayisi arttik¢a ticari bir kaygi yasadiklarini gdzlemledigini ve bu nedenle diiriist ve samimi
bulmadigini sdylemistir. Bu soruya paralel olarak influencerin verdigi bilgileri baska kaynaklardan teyit edip
etmedikleri arastiriimis ve Katilimer 1, 6, 7,8,9 ve 10 konuyu merak ettikleri ya da emin olmadiklari igin baska
kaynaklara da baktiklarini, Katilimci 2 ve 5 uzman oldugunu disiindigl influencerlerden gelen bilgileri teyit
etmeye gerek gormediklerini, Katilimcl 3, 4, ve 6 Urlin bazinda bir tanitim yapiliyorsa baska kaynaklara da
basvurduklarini ifade etmistir.

Influencerlerin Grlinlerle veya markalarla ilgili verdigi bilgileri Katilimci 1 ve 5 istikrarsiz paylasimlardan dolayi
gercekei bulmazken, Katiimcr 2 gergekei buldugunu, Katilimer 3,4,6,8, 9 ve 10 bazilarini gergekgi bulmalarina
ragmen bazilarinin ise dogruyu yansitmadigini dusindiklerini  ama genellikle bu ayrimi yapabildiklerini
belirtmislerdir. Katihmar 2,3,4,5,7,8,9 ve 10 takip ettigi sosyal medya influencerlerin kendi ihtiyaglari
dogrultusunda, tarafsiz ve istikrarl bir sekilde Griin tanitimi yaptiklarinda hoslarina gittigini de eklemislerdir.

Ss: Instagram influencerleri tiiketicilerin lizerinde normatif sosyal etkiye sahip midir?

Bu konuyu arastirmak lzere katihmcilara iki soru sorulmustur. Bir arkadasi ya da yakin gevresinin begendigi
gonderileri begenip begenmedikleri sorusu soruldugunda, Katilimci 1,2,3,6 ve 9 hayir cevabini verirken, Katilimci
4,5,7 ve 8 gozlerinden kagan postu arkadaslari begendigi icin begendiklerini ifade etmislerdir. Influencerlerin

39



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 42, Ocak 2021 D. Aydin Aslaner, G. Aydin

olumlu beklentisine uyum saglamak iginse tim katilimcilar negatif yonde cevap vermis ve bu tarz beklentilerin
hoslarina gitmediginin altini gizmislerdir.

Se: Instagram influencerleri tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkili midir?

Tum katilimcilar influencerlerin satin alma niyeti Gzerinde etkili oldugu konusunda hem fikirlerdir. Katilimci 4
bu konuda “Evet, bence kesinlikle en biiyiik etken olabilirler. Yorumlara ¢ok bakiyorum. Alisveris yaparken hangi
triinii alacagimi biliyorum, kafamda belli oluyor. Eskiden saticinin yorumu énemliydi ama o kadar gliven
vermiyordu. OGrnedin bir makyaj malzemesi alacadim; benim gibi beyaz tenli, ¢illi biri 6neriyorsa, nasil olsa bana
da yakisacak diye diisiiniiyorum. isimi kolaylastiriyor. “Kendimi emin hissediyorum” diye ifade ederken Katilimci
6, “Kesinlikle evet. Benim ihtiyacim olan bir (iriinii arastiriyorum. Instagram’da paylastigi bir iiriin igin YouTube’de
ne zamandan beri o iriinle icerik paylastigina bakiyorum. Uzun zamandir o Uriinii paylasmissa o zaman
kullandigina ikna oluyorum ve satin aliyorum”. Ayrica katilimcilarin %80’i bugiline kadar hi¢ kullanmadigi bir Griin
veya markayi takip ettigi influencerde gorip satin aldiklarini belirtmislerdir.

SONUC

Markalar, bulundugumuz ¢agin 6nemli araglarindan biri olan influencerler vasitasiyla organik bir bicimde
hedef kitleleriyle etkilesime gecebilmektedir. Sosyal etki pazarlamasi igerisinde yer alan influencerler yeni nesil
tiketicilerin niyet ve davranisglarinin belirlenmesinde etkin bir rol istlenmektedir. Moda, glizellik, kiltlr sanat,
spor, oyun gezi-seyahat, fotograf, yasam tarzi, mizik, hobi, alisverisi ve eglence gibi farkh kategorilerdeki
influencerleri takip eden tiiketiciler olduk¢ga homojen bir grup yapisi olusturmaktadir. Bu galismada, sosyal etki
kuramlarindan yola gikarak influencerlerin tiiketici Gzerinde uyma, 6zdeslestirme, igsellestirme, bilgilendirici ve
normatif sosyal etki dogrultusunda nasil bir sosyal etkiye sahip oldugu pazarlama agisindan ortaya konulmustur.

Arastirmada, 6dil ve onayin Y kusagi icin dnemli bir etkiye sahip oldugu gorilmistir. Sosyal aglarda 6zellikle
organik takipgilerin ¢ekilmesi adina yapilan gekilis ve indirimlerin marka ve tiketici agisindan iki farkh boyuta
etkisi s6z konusudur. Marka agisindan bakildiginda, yapilan gekilisler agizdan agiza iletisimi tetiklemektedir. Bu
baglamda, tuketiciler akranlari tarafindan sirekli dile getirilen markalara daha yakin hissetmektedirler. Gliglu bir
sosyal etkiye sahip olan birincil kaynaklar (aile, arkadas, vb. gibi) tiketicinin etkilesim pratigi izerinde de etkili
olmaktadir. Yapilan gekilislere aktif olarak katilma arzusunda olan Y Kusagi, akranlarinin onaylamadigi iceriklere
cekimser kalmaktadir. Akranlari tarafindan onaylanan ve tavsiye edilen influencerleri dikkate alan ve 6nemseyen
tiketiciler elektronik esya, ucak bileti ve seyahat gibi kategorilerde yapilan gekilislere katilmaktadir.

Sosyal etki pazarlamasi agisindan 0Ozdeslestirmenin  samimiyet ve glivenle birlikte olusturulmasi
gerekmektedir. Influncerler ve tiiketicileri kesistiren en temel kriterlerden biri 6zdeslestirmedir. Ozdeslestirmeyi,
bu kusagin mensuplari iki agidan degerlendirmektedir. ilki, influencerlerin tiiketicilerin kendi yasam tarzlarini
yansitmasi gerekliligidir. ikincisi ise idollestirmeyle olusan dzdeslestirmedir. Bir baska deyisle, influencerlerin hem
tliketicinin mevcut oldugu hem de olmak istedigini veya arzuladigi durumu yansitmasi gerekmektedir (bkz. Sekil
1).

[ ]
o @ -
Influencer Ozellik Yagam Tarzi Tlketici Ozdeslestirme
.' e Samimyet *Mevcut olan

A4 *Giiven eidealize edilen

Sekil 1: Tiiketicinin influenceri Ozdeslestirme Siireci

Tuketici agisindan giiven olusturmak mevcut olan biitiin pazarlama planlarinda markalar igin birincil 6lgtttir.
Ancak dogal goziiken bir icerigi ticari faaliyetler ile birlestirirken dikkatli olunmasi gerekmektedir. Bu durum
sosyal etki pazarlama stratejileri ekseni igerisinde olusturulan influencer pazarlamasinda da gegerliligini
korumaktadir. Influencer pazarlamasinin aurasini olusturan organiklik, reklam bombardimanlariyla tiketici
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Uzerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir. Reklam faaliyetleri 6l¢ilii ve agik bir sekilde yapildigi takdirde tiiketicinin
influencerlerden gelen mesaji dogru bir sekilde algiladigi, dolayisiyla gliven gelistirerek fikir ve davranislarini
icsellestirdigi tespit edilmistir.

Bilgi ise igerisinden gegtigimiz ¢agl domine eden bir kavramdir. Bilginin ve bilgilendirmenin dogrulugu birgok
kez tuketici tarafindan sorgulanmaktadir. Bu noktada sosyal etki pazarlamasinda influencerlerin Instagram
Uzerinden gerceklestirdigi paylasimlar, tiketicinin slizgecinden ge¢mektedir. Tiketiciler tarafindan alaninda
uzman olarak kabul edilen kisilerin paylasimlari, dogruyu yansittig disinilerek sorgusuz bir sekilde kabul edilir.
Genellikle nis bir kitleye hitap eden ve alaninda uzman olan influencer grubu bu durumu yansitmaktadir. Ancak
tiketici kaynagin glvenilirligine inanmadigi takdirde farkli kanallardan bilgi arayisina girmektedir ayrica takipgi
sayisi artik¢a influencerin pazarlama faaliyetlerine olan glivenin de azaldigi gorilmustar.

Bilgilendirici etkinin yani sira normatif etkiler de tiketicileri yonlendirmektedir. Ancak Y kusaginin son geyrek
mensuplari, influencerlerin boyle bir etkisinin s6z konusu olmadig1 gorisiindedirler. Bu baglamda influencerlerin
bilgilendirici bir etkisi olmasina karsin normatif bir etkisinin olmadig distinilmektedir.

Sosyal etki pazarlamasinin amaci tuketicinin satin alma niyeti Uzerinde olumlu bir etki yaratmaktir.
Gunlmuzde influencerler, hem tiketici satin alma surecinin hizlanmasini hem de markaya karsi pozitif bir algi
olusturulmasini desteklemektedir. Influencer pazarlamasi dogrultusunda hazirlanan marka igeriklerini tiketiciler
dikkatli bir sekilde takip etmektedirler. Ozellikle mikro influencerlerin paylastigi ve marka bilinirligi yiksek
olmayan isletmelerin bile bu siregte basarili oldugu gorilmektedir. Tuketicilerin birgogu daha o©nce
deneyimlemedigi bir markayi influencer araciligiyla 6grenip satin alma faaliyetinde bulunmaktadirlar. Bu noktada
influencerlerin marka ve tiiketici arasinda 6nemli bir kopri kurdugu séylenebilir.

Sonug olarak influencerlerin farkli baglamlarda sosyal etkiye sahip oldugu gorilmustir. Glven ve samimiyetin
tiketicinin zihninde kaynakla arasindaki baglar olusturdugu ve bu baglarin markalari pazarlama hedeflerine
ulastiracak, istenilen satin alma niyetini saglayacak etkiyi yarattigi disiinilmektedir.
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