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INFLUENCERLARIN TUKETICi SATIN ALMA TUTUM VE DAVRANISLARINA
ETKILERIi UZERINE NITEL BiR ARASTIRMA

Arzu SEKER’

0oz

Sosyal medyanin gunlik hayatimizin ayrilmaz bir pargasi oldugu ginimizde yeni bir
pazarlama yontemi olan influencer pazarlama, tiiketicilerin satin alma kararlari Gizerinde giderek
daha etkili olmaya baslamistir. Uriin ve hizmetlere bagl olarak, pek gok sekilde etkilesim
kurulabilen influencerlarin etkisi, takipgi/izleyiclerinhem hacmine hem de katilimina baghdir.
isletmeler, Uriin  veya hizmetlerini influencer pazarlamayla c¢ok gigli  sekilde
pazarlayabilmektedirler. Bu calismada sosyal medya ortamlarinda satin alma kararlarinda
influencerlarin etkileri nitel bir yontemle arastiriimistir. Kartopu o6rnekleme yontemiyle 42
katihmciyla derinlikli gérisme yapilarak elde edilen veriler kesifsel bir degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Belirli temalar altinda toplanan verilerin analizlerine goére takipciler agisindan
oncelikli hususun seffaflik, gliven ve etkilesim oldugu ortaya ¢ikmistir. Glvenin sarsiimasi
durumunda takipgiler kolaylikla takibi birakabilmektedirler. Erkek katilimcilarin daha c¢abuk
sikidigi, kadin katihmcilarin daha fazla sayida influencer takip ettikleri, daha fazla satin alma
gerceklestirdikleri, daha derin arastirma ve kiyaslama yaptiklar saptanmigtir. Markalarin ve
influencerlarin,takibi kolaylikla birakabilen takipgilerle olan bagi kuvvetlendirmek icin igerik
Uretimine 6zen godstermeleri, tekrara dismemeleri gerekmekte, hedef kitleyi odagina alan
mesajlarla 6zgun icerik Uretimi yapmalari gerekmektedir. Markalar, icerik Uretim sirecine
influencerlarin bilgi ve yaraticiliklari katmalarina izin verilmelidirler. influencerlarin daetkilegimi
yogunlastiraraktakipgilerinikatmasi gerektigi ortaya c¢ikan baska bir degerlendirme sonucu
olmustur.

Anahtar Kelimeler: Influencer (Etkileyici), Influencer (Etkileyici) Pazarlama, Tuketici
Davranigi, Sosyal Medya, Online Satin Alma.
JEL Kodlari: M30, M31, M37

A QUALITATIVE RESEARCH ON THE EFFECTS OF INFLUENCERS ON
CONSUMER PURCHASING ATTITUDE AND BEHAVIOR

ABSTRACT
Today, when social media is an integral part of our daily lives, influencer marketing, which a
new marketing method, has become more and more effective on the purchasing decisions of
consumers. Depending on the products and services, the effect of influencers, which can be
interacted in many ways, depends on both the follower / audience volume and participation.
Conpanies can market their products or services very efficiently through influencer marketing. In
this study, the effects of influencers on purchasing decisions in social media were studied with
a qualitative method. The data obtained through in-depth interviews with 42 participants using
the snowball sampling method were subjected to an exploratory evaluation. According to the
analysis of the data collected under certain themes, it has been shown that the priority issues
for the followers are transparency, trust and interaction. In case the trust is shaken, followers
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can easily unfollow. Moreever, It has been found out male participants get bored faster,
however female participants follow more influencers, make more purchases, deeper research
and comparison. Brands and influencers should pay attention to content production in order to
strengthen the bond with the followers who are tendto unfollow eaisly. They should avoid
repetition, produce original content with the messages that focus on the target audience. Brands
should allow influencers to add knowledge and creativity to the content creation process. It has
been another evaluation result that has emerged that influencers should also intensify the
interaction and include followers in this process.

Keywords: Influencer, influencer Marketing, Cunsomer Behovior, Social Media,Online
Purchase.
JEL Codes: M30, M31, M37

GIRIS

GuUnUmuzde markalar, aligilagelmis iletisim araglariyla beraber yeni nesil iletisim
teknolojilerini de kullanarak, genis bir gergcevede hedef kitlelerinin tercih ve egilimlerini
tespit etmektedirler. Elde ettikleri bu bilgiler dogrultusunda tiUm pazarlama sureglerinde
islevsel ve yapisal degisim ve dontsumlerini gerceklestirerek dijitallesmeye ayak
uydurmak durumunda kalmislardir (Arklan ve Tuzcu, 2019, s.973). Dijital bir ¢caga
dogru hizla ilerledigimiz glinimuzde, insanlar zamanlarinin buyUk bir kismini akill
telefonlarinda veya bilgisayarlarinda gezinerek gecirmektedirler. Gegirilen bu zamanin
bayuk bir kismini ise, insanlarin gogu icin temel bir ihtiya¢c ve aligkanlik haline gelen
sosyal medya aglarinda harcamaktadirlar. Bunun farkina varan isletmeler, sosyal
medya aglarinin ¢ok 6nemli bir pazarlama platformu haline gelmesini saglamislar,
dolayisiyla da sosyal aglar, markalarin satis hedeflerine ulasmasi ve marka degerini
artirmasi igin popdler bir arag¢ haline gelmistir (Saima ve Khan, 2020, s.1-2).

influencer pazarlama, dijitallesmenin, yeni medya ve iletisim kanallarinin ortaya
cikmasi ile isletmelerin hedef pazarlarina ulasmak icin kisisel, sicak, samimi ve
etkilesimli bir iletisimle iligkiler gelistirmektedir. isletmelerin Griin ve hizmet satiglarini
artirabilmek amaciyla basvurduklari bir alan olarak kendine yer bulan influencer
pazarlama, hedef tuketicilerin algisini, markanin imajini ve itibarini ydnetmekle beraber
dijital pazarlama stratejilerini verimli ve etkili bir sekilde kullanmaktadir (Arklan ve
Tuzcu, 2019, s.971).

Artan internet ve sosyal medya kullanimiyla populer hale gelen ve adina
influencer (Etkileyici) Pazarlama denilen bu yeni dijital pazarlama tirinde, markalar,
artn ve hizmetlerini geleneksel reklamcilik ydontemlerindeki gibi oldukca yaygin calistigi
Unli veya taninmis kisilerin yani sira yemek, moda, teknoloji, seyahat, egitim,
inceleme, muzik, sinema vb gibi belirli konularda bilgi ve uzmanliklari nedeniyle
cevrimici olarak uUnlenen sosyal medya influencerleri (etkileyicileri) ile de ¢ok yaygin
calismaktadirlar (Lou ve Yuan, 2019, s.4-5). Ozellikle sosyal medya platformlarinda
mesajlarin agizdan agiza hizlica yayilma imkéanina sahipligi, markalara ve tiiketicilere
interaktif iletisim ve etkilesim Ustunlugu saglamaktadir (Zhang vd., 2013, s.1). Kendileri
gibi birilerine glvenmeyi yegleyen ve yogun sosyal medya kullanan gunimuizin
tuketicileri, kullanici yorumlarini énemsemekte, blogger tavsiyelerini dinlemekte,
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forumlar okumakta ve sosyal aglarda gorus alisveriginde bulunmaktadir (Ayhan 2012,
s.79). Bu da isletmelerin ilgisini sosyal medya kullanan tiketicilere ulasabilmek igin
onlarla yogun sekilde etkilesim igerisinde olan influencerlara ve influencer pazarlama
uygulamalarina yoneltmistir. Bu galisma bu baglamda tiketicilerin influencerlara bakig
acilarini, given ve baghligini, influencerlardan etkilenme dizeyleri ile satin alma
kararlarina olan etkilerini kesfetmekle beraber markalara Oneriler sunmayi
amagclamaktadir.

INFLUENCER (ETKILEYICIi) VE INFLUENCER (ETKILEYiCi) PAZARLAMA

Dinyada ve Ulkemizde sosyal medya kullanimi her gegen giin artmaktadir. Ocak
2021 yih verilerine gore, Turkiye'de internet kullananlarin sayisi, bir dnceki yila gére %6
artarak 65,80 milyona ulasmistir. Sosyal medya kullanicilari ise bir énceki yila gore
%11 artarak 60 milyon olmusgtur. Mobil baglanti sayisi ise 76,9 milyon olarak
gerceklesmistir. En fazla kullanilan sosyal medya platformlari sirasiyla Youtube,
instagram, Whatsapp, Faacebook, Twitter, Facebook Messenger, Pinterest, Linkedin,
Tiktok, Skype diye devam etmektedir. 2020 yili boyunca bu platformlarda aylik
ortalama gegcirilen siire 19,7 saat ile en fazla instagram, 18,8 saat ile Youtube, 15 saat
ile Whatsapp, 14 saat ile Tiktok, 13,11saat ile Facebook, 11,6 saat ile Youtube Go ve
7,8 saat ile Twitter olmustur. 2020 yihinda kullanicilar yeni bir markayi televizyondan
sosyal medyadan 6grenmekte, bir markayi arastirmak igin ise énce arama motorlarina
sonra yine sosyal medya aglarina bagvurmaktadir (https://datareportal.com).

Sosyal medya platformlari insanlarin hayatinda tamamen yeni iletisim
modellerine ve etkilesime yol agcmistir. Giderek artan sayida sosyal ag ve sosyal
medya seceneklerinden o6tirl, pazarlama yoneticileri bu platformlari tiketicilere
ulasabilmek ve satin alma kararlarini etkilemek igin kesfetmelerine ve c¢ok aktif bir
sekilde kullanmalarina sebep olmustur. Orgutlerin disinda, sosyal medya platformlarda
kitleler icin etkileyici rol oynayan ve fikirlerini dile getiren Unliler, oyuncular, blog
yazarlari, politikacilar da dahil olmak Uzere ¢ok sayida kisi mevcuttur. Influencerlar da
kendilerini takip eden kisileri etkileme kabiliyetine ve glclne sahip olmalarindan étdrd, bu
noktada buyuk bir role sahiptirler. Bu kisiler dinyanin her yerinden olan izleyicilerini,
hayranlarini ve takipgilerini etkiledigini bildikleri fikirlerini, goruglerini, deneyimlerini ve
hatta gunluk rutin tim aktivitelerini paylasmaktadirlar. Bu kisiler, daha yuksek erisim ve
icerik yayimi igin bu platformlarin bir kombinasyonunu kullanmaktadirlar. igletmeler de
bu nedenle Grdn ve hizmetlerinin tanitim ve reklamini yapabilmek i¢in influencerlar tercih
etmektedir ki bu sayede markalar Urlnlerini saniyeler igerisinde milyonlarca kisiye
tanitabilmektedirler (Arora vd., 2019, s.88; https://www.webtekno.com).

Kelime karsiligi etkileyen kisi, etkileyici demek olan influencer; sosyal medya
hesaplari, bloglar ve dijital kanallar aracihdi ile herhangi bir marka, riin ya da hizmet
hakkindaki deneyimlerini ve izlenimlerini takipgileri ile paylasarak, pazarlama
faaliyetlerini gerceklestiren, hedeflenmis belirli bir toplulugu etkileme ve yénlendirme
glicline sahip kisi, kisiler ve gruplara denmektedir. influencerlar ¢ok sayida takipgiye
sahip olup,bu takipcilerin marka tercihleri ve satin alma kararlarini degistirebilme
kabiliyetine sahiptirler (www.webtekno.com). Aslinda Influencer; herhangi bir sosyal
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medya mecrasinda kuvvetli bir izleyici kitlesi olan ve igerik Urettigi alanda kanaatlerine
onem verilen kigilere denir. Bu kisilerin (ya da hesaplarin) urettigi icerikler, kitleleri
harekete gecirebilmek icin gerekli motivasyonu sagla(yabili)r (Seving, 2018).

Frost (2017), influenceri, gercek ya da algilanan yetkileri, konumlari, bilgileri,
becerileri ve iligkileri sebebiyle baskalarinin marka tercihlerini ve satin alma kararlarini
etkileme giclne sahip kisiler olarak tanimlamaktadir. Ayrica influencerlerin, markalarin
savunuculari ve destekgileri olmakla beraber, hedef tiketicilerlemarka arasinda bag
olusturan ortak bir arkadas olduklarini belirtir. Tam (2020, s.1344) ise influencerlarin,
kanaat dnderligi roliine sahip oldugunu belirtmektedir.

Markalarin influencerlari (etkileyici) kullanmasiyla ortaya c¢ikan influencer
pazarlama yaklasimi, markalarin potansiyel musterilerle dogrudan, uygun maliyetle,
organik ve etkilesimli olarak iletisim kurabilmesini saglamaktadir (Lou vd., 2019).
influencer pazarlamada amaclardan biri, gok sayida takipgisinin davranisini etkileme
yetenegdi ile influencer istihdam ederek olumlu sekilde agizdan adza pazarlama
yaratmaktir. Takipciler veya hayranlar, bilgi ararken, hangi trliin veya hizmetleri satin
alacaklarina karar verirken birer fikir lideri olarak gordukleri influencerlardan
etkilenirken ayni zamanda akranlari tarafindan paylasilan mesajlara da giderek daha
fazla given duymaktadirlar. Ayrica influencerlar, dijital ortamda tlketicilerle iligki
kurulabilecek kisisel ve glivenilir referanslar olarak gériilmektedirler. influencerlarin bu
anlamdaki potansiyelini fark eden igletmeler, bu pazarlama yaklasimiyla marka
bilinirligini artirilabilir, markayla ilgili algilanan riski azaltilabilir ve takipcilere degerli
bilgiler saglayabilirler (Bakshy vd., 2011; Francisco vd., 2020, s.1805-1806).

Blog sayfalari, tweetler ve diger sosyal medya kullanimlari yoluyla takipgi tutum
ve davraniglarini etkileyen ve sekillendiren influencerlar, bagimsiz ve yeni bir tir olarak
ortaya gikmistir. influencerlar, sosyal medya hesaplarinda kendi uzmanlik alanlariyla
ilgili video, fotograf, anlik durumlari ve diger guncellemeleri dizenli olarak olusturarak
yayinlarlar. Sosyal medya, farkli alanlarda deneyime sahip insanlarin varligiyla dolup
tasmakta ve bu nedenle pazarlama iletisimi igin sosyal medya influencerlarini
kullanmak markalar icin verimli ve degerli bir ara¢ olarak gorulmektedir. influencerlar
kendi uzmanlik ve ilgi alanlarina yonelik markalara sponsor olduklarinda, tiketicilerin
influencerlarin gorus ve fikirlerine kolayca inanmasi ve bunlari kabul etmesi mumkun
olmaktadir. Boylelikle influencer pazarlama, markalar agisindan uygun fiyatl ve yliksek
ciroyla glin gectikce daha popluler hale gelmektedir (De Veirman vd., 2017, s.803-805;
Freberg vd., 2011, s.90-92; Coskun 2018, s.1).

influencer pazarlama, hedef tiiketicilerin kaygilarini verdikleri tavsiyelerle
gidererek, onlarin satin alma kararlari Gzerinde etkili olan kisiler araciligiyla tutundurma
faaliyetlerini hayata gecirir (Brown ve Hayes, 2008, s.11). Tuketicilerin karar
vermelerinde birer motivasyon ve yodnlendirme iglevine sahip olan bu Kisiler,
tlketicilerin igcerisinde yogrulduklari toplumsal dokuyu, kisisel dzellikleri, yasanmigliklari
ve deneyimleri dikkate alarak, bu surecleri yonetmektedirler. Nihayetinde de asil amag
olan satin alma davranigina yonlendirebilmektedirler. Bu pazarlama faaliyetinde, ikna
etmeye dayall, iletisimsel bir stire¢ yasanir (Kim ve Jeong, 2016, s.1251).

Geleneksel reklamciligin ve icerik pazarlamasinin karma bir hali olan influencer
pazarlama da influencerlar, samimi bir kilavuz ve uygulamali igeriklerle Gstlin musteri
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hizmeti ve deneyiminin olusturulmasini saglamaktadirlar. Marka hakkinda organik ve
O0zgun paylasimlariyla tuketicileri satin alamaya tesvik etmektedirler (Sammis vd.,
2015, s.15-19). influencerlarin énemi yalnizca sahip olduklar takipci sayisina bagl
degildir. Yaptiklari yayinlarda adi gegcen deneyim, gtvenilirlik, marka, o marka ile uyum,
takipcileri ile olan etkilesim ve iligkilerinin glicliyle beraber sosyal medya platformuna
uygunluguna da baglidir (Arora vd., 2019, s.86; De Veirman vd., 2017). Urin ve
hizmetlere badl olarak, pek ¢ok yoldan etkilesim kurulabilen influencerlarin etkisi,
takipgi/izleyicilerin hem hacmine hem de katilimina baghdir. Zira milyonlarca takipgisi
olan ancak dusik etkilesim saglayabilen bir influencer ile ortalama sayida takipgisi olan
ve sasirtan sekilde ylksek katilim ve etkilesime sahip bir influencerdan benzer
sonuclar elde edilebilmektedir. Elbette buradaki ylksek etkilesimi gucli iceriklerle
saglamak mumkin olmaktadir (Frost, 2017). Normalde influencerlarin guci
sponsorlarla iligkilendiriimemelerinden gelmektedir. Markalar da bu gucten yararlanmak
istemektedir. Pazarlamacilar igin influencerlarin gavenilirligi, bir konuya veya markaya
baghliklari ve paylasimlarinin ticari sonuglari énemlidir (Boerman, 2020). influencer
pazarlama yaklasiminda genellikle, herkes icin karsilikli faydanin saglanmasi ve
stratejik olarak influencerlar araciligiyla tiketicilerle glgli ve etkilesimli iligkiler
kurulmasi 6nem arz etmektedir (Arora vd., 2019, s. 89).

Her ne kadar dinyada taninmis pek ¢ok Unli de influencer iken, markalar daha
cok mikro influencerlari tercih etmektedirler. influencer pazarlamada basarinin yolu
detayll analiz ile dogru hedef kitleye odaklanmaktan gecer. Bunun disinda dogru
influencer secimi ve bltce ydnetimi en 6nemli konulardir. Ancak, markalar, sirf su ara
moda oldu diye influencer pazarlama yaparlarsa, istedikleri sonuglari alamayabilirler
(Solak, 2021).

isletmelerin ve markalarin, sosyal medya araciligiyla driin ve hizmetlerini
tanitmak igin bu platformlardaki dogru influencerlari belirlemesi ayrica kritik bir 6neme
sahiptir (Booth ve Matic, 2011, s.185). Markalar, yiksek miktarda tiketiciye ulasip
etkilesim alabilmek icin tanitimlarini ve halkla iligkileri iyilestirmek ve gelistirmek i¢in bu
pazarlama yaklasimindan dogrudan yararlanmaktadir (De Vries vd., 2011, s.86-87).
Markalarin influencerlar araciligiyla hedef kitleleri tizerindeki etkilerini artirmak icin, en
onemli husus, dogru pazarlama stratejisi ve etkin sosyal medya influencerinin
belirlenmesidir ki, sosyal medya etkisi, farkli duzeylerde 6nemli rol oynamaktadir.
isletmeler, mevcut ve potansiyel misterileriyle daha fazla etkilesim icin daha fazla
baglanti kurmaya, gesitli cevrimigi topluluklarda goérinarliga artirmaya ve bunun igin de
sosyal etkiye ihtiya¢ duyarlar (Lou ve Yuan, 2018, s.15).

Geleneksel reklam verme yontemlerindeki eksenin genigli§i nedeniyle ¢cogu zaman
dogru kitleyi dodru yerde yakalayamiyor olmanin aksine markalar, influencer
pazarlama ile dogru hedef kitleye ¢cok daha efektif yollarla ulasabilip, direkt hitap eden
kampanyalar olusturma firsati yakalamaktadirlar. Influencer pazarlamada yalnizca
populer sektorlerde etkin degil, birbirinden farkl pek gok alanda hedef kitleler ile birebir
etkilesimde olunabilmesi de bu pazarlama ydntemini, markalar i¢cin cok énemli bir arac
olarak konumlandirmaktadir. Bu da markalar agisindan beklenenden veya alisik
olunandan c¢ok daha ylksek yatirrm geri doénisi olarak yansimaktadir. Cevrimigi
tlketicilerin nerdeyse yarisinin internette reklam engelleme (ad block) uygulamasini
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kullandiklari disunuldidginde igletmeler igin influencer pazarlamanin gérinurligu
arttirmasi, dolayisiyla guvenirligi ve baglihgr arttirdigr agikga gorilebilecektir
(Koletavitoglu, 2017). Geleneksel reklamlara karsi ilgi ve sempatisini giderek kaybeden
tlketicilere ulasilabilmede c¢ok bulyilk bir potansiyel tasiyan influencer pazarlama,
pazarlamanin geng¢ yuzlu olarak goérilmelidir. Bu pazarlama yaklasimi, hatirh
pazarlama ya da agizdan agza pazarlamanin dijital versiyonu olarak ta
adlandiriimaktadir. (Buktel, 2017). Buglin diinyada influencer pazarlama igin begeniler,
yorumlar, etkilesimler, etki alani ¢ok buylk ve ¢ok hizl bir sekilde buylyen bir pazar
olusmaktadir. Nis influencer da denen taninirligi ¢cok az olanlardan, dinyaca taninmis
Unltlere kadar ¢ok buylk bir kitleyi olusturan influencerlar, giderek buylyen bu pazara
dikkat cekmektedir. Artik influencer pazarlama kiglk isletmelerden, c¢ok buyik
markalara kadar ¢ok genis bir yelpazede pazarlama stratejilerinin dnemli bir parcasi
haline gelmektedir. 2020 itibariyle influencer pazarlamanin Turkiye’de 100 milyon TL'lik
bir pazar olacagi tahmin edilmektedir (Koletavitoglu, 2017). Uzmanlarin
degerlendirmelerine gore, Covid19 nedeniyle eve kapanmanin ve internet kullaniminin
artisiyla sosyal medya kullanimi %70 civarinda artis gdstermis, influencer pazarlama
sektorinin de 6 kat buylyerek dinya genelinde 10 milyar dolarlik bir hacme ulastigi
tespit edilmigtir. Online yasamin hizlanmasinin devam etmesiyle 2021 yilinda da bu
yukselisin slrecegi ve 15 milyar dolarlik bir biyUklige ulasilacagi tahmin edilmektedir
(Solak, 2021).
LITERATUR

Yeni bir pazarlama alani olan influencer pazarlama ile ilgili aza sayidaki yerli ve
yabanci yazin alaninda yapilan ¢alismalardan birgogu taranmistir. Bu calismalardan
Saltik Yaman, (2018, s.278) influencer pazarlamada, dogru kitleye ulasabilmek icin
influencerlarin paylagimlar dikkatlice incelenmesi, odaklanilan alana ydnelik mesajlarin
olusturulmasi gerektigini belitmekle beraber, influencer pazarlamada en ©6nemli
amacin, markanin mesajlarini yaymak oldugunu soylemektedir. Bunu igin, influencer
pazarlamada samimiyetinin kaybedilmemesi icin markanin direkt mesajlarini yaymak
yerine g¢aligilan influencerin paylasimlarina ve tarzina uygun igeriklerin geligtirilerek
samimiyetinve 6zgun igeriklerin korunmasindan bahsetmektedir. Ergil ve Eyipoglu
(2020, s.178), markanin tutundurma faaliyetlerinin yarattigi imajin yeterli olmayacagini,
influencerlarin dikkat ¢cekebilmesi icin alan ile ilgili uzmanlhklarinaobjektif bakis acilarini
katarak tiketicilerin algisinda fark vyaratarak tanitim yapmalari gerektigini
saptamislardir. Arklan ve Tuzcu (2019, s.1006), influencerlarin, tiketicilerin kanaatleri
ve kararlari Uzerinde etki potansiyelleri nedeniyle, organizasyonlarin influencerlarda ne
tur kriterler arayacaklarini en ince ayrintisina kadar hesap etmeleri ve davraniglarini
buna gore degerlendirmeleri gerektigini soylerler. Aktas ve Sener (2019, s.417),
influencerlarin mesaj stratejilerini inceledikleri ¢alismalarinda tiketicilerin en ¢ok ego
temelli ve sosyal temali mesaj stratejileri kullandiklarini tespit etmiglerdir. Gonulsen
(2020, s.29), tiketicilerin, markalar tarafindan olusturulan iceriklerden ziyade,
influencerlarin hazirladidi igeriklerin daha dikkat ¢ekici ve samimi oldugunu saptamistir.
Kir ve Oztiirk (2019, s.63), Turkiye ozelinde influencer pazarlama ajanslarinin
influencerlarla daha profesyonel sekilde calisarak markaya dogru, yaratici, samimi ve
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guclu icerik hizmetleri sunabilen dengeleyici bir rol Ustlenildiginin ve bunu artmaya
baslandigina isaret etmislerdir. Bilsel ve Yunus (2019, s.319), calismalarinda 6zellikle
Y kusagi anneleri Gzerinde influencer pazarlamanin olumlu etkileri oldugunu, Sénmez
ve Boztepe Taskiran (2019, s.130), Influencerlarin satin alma kararlari Gzerindeki
etkilerinin en fazla kozmetik ve kozmetik Grtnlerinde gorildiguni tespit etmislerdir.
Aslan Cetin ve Ozi¢ (2020, s.170), katihmcilarin blyik g¢ogunlugunun marka
tercihlerinde ve satin alma karari 6ncesinde influencerlardan etkilendikleri ancak satin
alma asamasinda influencerlarin tercihlerini dikkate almadiklarini saptamiglardir. Yine
Tanriyeri Mazici ve Hekimoglu Toprak (2020, s.4283), influencerlarin, marka
bilinirliginin ve dikkat cekiciliginin artmasindaki etkinin satin alma kararlarina etki
etmediklerinin tespit edildigini belirtmiglerdir.

Sokolava ve Kefi (2019, s.12)'nin galismasi, influencerin givenirligi ve etkilesim
glcu Instagram ve Youtube’da tiiketicilerin satin alma davranislarina olumlu yonde etki
ettigi sonucuna varmigtir. Breves vd. (2019, s.12), influencerlarin kendi ilgi ve uzmanlhk
alanlari ile uyumlu markalar ile ¢calismalari gerektigini belirtmislerdir. Trivedi ve Sama,
(2020, s.115) ile Lou vd., (2019, s.12-13), calismalarinda influencerlarin ve yaptiklari
tanitim ve reklamlarin tlketici bedenisi, tutum ve davranislarinda olumlu tepkilere yol
actigi gibi bu etkinin marka tarafindan yapilan reklamlarina kiyasla daha faza oldugu
tespit edilmistir. Harmanda vd., (2019, s.87), influencerlarin benliklerini ve satin alma
davraniglarini olumsuz etkilemesine ragmen marka imajina olumlu katki sagladigini
saptamasina kargin Isyanto vd. (2020, s.604), az takipgili olan mikro influencerlarin,
hem marka imajini hem de satin alma niyetini blyuk oOlciide pozitif yonde etkiledigini
saptamislardir. Grafstrom vd., (2018, s.49-50), calismalarinda, dogalligin fazlasiyla
azaldigi gunumuzde sirketlerin ve influencerlarin ylksek duzeyde guven
saglamalarinin Y kusagini gekmenin anahtari oldugunu vurgularken 6zgun icerikler ile
yaratici ve yenilikgi ¢dzimler sunarak tlketicileri yakalamak ve memnun etmek
gerektigini sdylemektedirler.

ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMi

Sosyal medya kullanan 6zellikle Y ve Z kugag bireyleri geleneksel reklamcilik ve
sponsorlu sosyal paylasimlar araciligiyla yasamlari boyunca pazarlamaya duyarh bir
nesildir. Bu kusaklara ait bireyler, yalnizca bir tusa dokunarak sonsuz bilgi
edinebilmekte ve ilgili konular, dogru tercih ve kiyaslamalar icin her seyi hizli bir sekilde
filtrelemeye aligkindirlar. Markalarin ilgi c¢ekici iceriklerle sosyal medyadan onlari
etkilemek, iletisim kurmak ve etkilesime girmek icin influencer pazarlamaya yonelmesi
kacinilmazdir (Young, 2017). Bu nedenle de ¢alismada influencer pazarlamanin sosyal
medya kullanan ozellikle Y ve Z kusagi tlketicilerinin satin alma davranislarina ve
tutumlarina olan etkilerini incelemek amacglanmistir. Calisma, isletmelerin influencer
pazarlama faaliyetlerinin tlketicilerin olumlu bir tavir sergilemeleri ve satin alma
davraniglari i¢in uygun bir sekilde nasil yapilandirabileceklerine bir temel olusturmasini
da hedeflemektedir.

Bu calisma nitel bir yontemle gerceklestiriimistir. Nicel arastirma yoéntemlerinin
genellemeye donlk olmasina karsin, insana 6zgu kisisel farkliliklara ve derinlikli doga-
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sina yogunlagmasindan dolayi nitel arastirma yénteminin kullaniimasi tercih edilmistir.
Verilerin de@erlendiriimesinde genelleme yapilmasindan ziyade elde edilen bilgilerin
bireye has olusuyla beraber derinligi ve yogunlugunun o6nemini vurgulayan nitel
arastirma, blUyldk sayidaki 6rneklem yerine daha klgiuk sayilarda katilimcilar veya
calisma gruplarindan saglanan derin ve 06zellikli verilere odaklanmaktadir (Baltaci,
2019, s. 369). Olaylar ve konulari dogal ortamlarinda betimleyen nitel arastirmalar,
katihmcilarin bakis agilarini anlayarak yansitmaya odaklanmakta ve timevarimci bir
arastirma yaklasimi sergilemektedir (Yildirnm ve Simsek, 2006, s.222-223).

Arastirmanin Evreni

Katilimci seg¢iminde, 1980 sonrasi dogumlu olunmasi, internet erisimine sahip ve
herhangi bir sosyal medya platformunda (instagram, Youtube, Twiter, Facebook,
Linkedin, Tiktok vb) aktif kullanici olunup ayni zamanda en az bir influencer takip ediyor
olmasi gibi birtakim kriterlere dikkat edilmistir. Kabul edildigi Uzere, Y ve Z kusagi
yogun sosyal medya kullanicilari olduklari icin bu gereksinimleri karsilamaktadir. Bu
nedenle, 1980 sonrasi dogumlu hem kadin hem de erkekler arastirmanin evreni olarak
kabul edilmigtir.

Orneklem ve Verilerin toplanmasi

Bu calismada kartopu (zincir) érnekleme yontemiyle katilimcilardan veri elde
edilmeye calisiimistir. Ornekleme yodntemi segilirken 6rnegin blyUkligl, zaman,
maliyet ve erisim gibi dediskenler dikkate alinmasi gereken unsurlardir. En uygun
ornekleme yonteminin secimi igin olasiliksiz érnekleme teknikleri incelenmistir. Olasilik
temelli olmayan &Ornekleme ydntemlerinden kartopu 6rneklemesinde, katilimcilar
arastirmacilar tarafindan secilmek yerine, arastirmanin bir pargasi olmak i¢in gonalla
olmaktadirlar. Arastirmada etkin, saglkh ve derinlemesine veri elde edilmesi
katihmcilarin her birinin kendi istekleriyle arastirmaya dahil edilmesi 6nem arz etmigtir.
Zincirleme bir sekilde surdarilen arastirma sonucunda veri doygunluguna ulasildigi
anda arastirmanin veri toplama asamasi tamamlanir (Baltaci, 2018, s.253). Kartopu
ornekleme tekniginde, derinlikli ve zengin veri elde edebilmek icin kigilere veya kritik
durumlara odaklaniimaktadir. Kartopu érneklemesi, ilgilenilen ve incelenen konu ile ilgili
olarak evrende en fazla bilgiye sahip oldugu disuntlen kisilerin tespitinde etkilidir. Bu
surecte 6rnek kitleye dahil edilecek ilk kisinin secilmesi yargisal veya tesadufi olarak
baslar ve evrene ait birimlerden biri ile temas kurulur. Ikinci kisi ilk temas kurulan
kisinin yonlendirmesiyle segcilir, ikinci kisiden Uginclye ulasilir. Bu sekilde, sanki bir
kartopunun bulylimesi gibi 6rneklem buydkliglu genigler (Baltaci, 2018, s.253;
Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.53). Bu arastirmada da érneklem sayisi, gérismelerde
alinan yanitlarin tekrara dismeye baslamasiyla artik yeni veri elde edilemeyecegdine
kanaat getirilmis ve 42 Kkisi ile yapilan gorismelerden sonra sonlandiriimistir. Veri
toplamaya kapsaminda ilgili Etik Kurul Onayi Batman Universitesi Rekt6rlGgunin
17.04.2021 tarih, E.11412 sayili ve 2021/01-27 nolu karariyla alinmistir.

Veriler goruntlli yiz yuze olarak online sekilde gergeklestiriimis, derinlikli
mulakat yapilarak elde edilmis ve de@erlendirilmistir. Bu calisma kapsaminda anket gibi
tekniklerle bilgi toplama konusunda sinirlamalar olabilecegine inanildigindan gértsilen
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kisilerden nitel veri toplamanin diger alternatifierden daha degerli olacagi
disunilmistir.  influencer pazarlamanin tiiketicilerin tutumlarini nasil etkiledigine
yonelik arastirma konusunun hem karmasgikligi hem de kisinin dogru bilgiyi tam olarak
yansitamayacak olmasi nedeniyle 6rnegin, katilimcilarin ses tonu, jest ve mimikleri,
yuz ifadeleri ve diger genel davraniglarini da inceleme imkani saglayacagindan bu
yontem tercih edilmigtir. Calismada veri toplanmasi icin agik uglu yari yapilandiriimig
mulakat teknigi kullaniimis, bu dogrultuda gérisme formu hazirlanmistir. Katihmcilarin
gonullugl esas alinmig ve goérusmelerin her biri yaklagik 15-30 dakika surmustur.
Katimcilardan izin alinarak gorusmelerin video ve ses kayitlari alinmigtir. Her bir
gbrisme oncesi katilimciya arastirmanin amacini ve yontemini belirten aciklamalarla
beraber influencer kavrami detaylariyla anlatiimistir. Daha sonra bu kayitlar eksiksiz
sekilde vyazili hale getirilmigtir. Gorlisme verileri, tematik ¢dziimleme yontemi
kullanilarak analiz edilmistir. Yazili hale getirilen veriler birka¢ kez okunduktan sonra,
verilerde siklikla kullanilan ifadeler belirlenerek kodlanmis, bu kodlar, kategorilere
ayrilarak bes tema olusturulmustur. Verilere gore yorumlamalar yapilmis, temalarda
belirli katilimcilarin ifadeleri dogrudan alintilanmistir. Alintilanan ifadelerde erkek
katihmcilar (E), kadin katiimcilar (K) ile numaralandiriimistir.

BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Kartopu 6rnekleme metoduyla ilk katiimcinin yonlendirmesiyle ikinci, ikincinin
yonlendirmesiyle Uguncu, dguncunun yonlendirmesiyle dérdinclu katilimciya ulagiimis
ve silsile bu sekilde devam etmistir. Katilimcilarin birbirine benzer veya ayni yanitlari
vermeye baslamalariyla bu arastirma kapsaminda yeterli katilimci sayisina ulagildigina
kanaat getirilerek 6rneklem sayisi 29 kadin ve 13 erkek ile toplam 42 katihmci ile veri
toplama sureci tamamlanmistir. Yas Araligi 22-38 olan katilimcilarin 2’si 6grenci iken
digerleri kamu, 6zel sektdér ve serbest meslek calisanidir. Kadin katilimcilarin 2-20
arasinda, erkek katilimcilarin 1-15 arasi dedisen sayilarda influencer takip ettikleri
gOrulmastur.  Katihmcilarin hangi sosyal medya kanali Uzerinden influencer takip
ettiklerine bakildiginda, kadin katilimcilarin 25’inin sadece instagram, 4’0nin ise hem
instagram hem de Youtube’dan, erkek katiimcilarin 5’inin sadece instagram, 6’sinin
Yotube ve instagram, 2’sinin Twitter veYoutube’'dan takip ettikleri gériilmistiir. Burada
instagram’in en yogun kullanilan sosyal medya kanali oldugu gorulmektedir. Zira Mert
(2018, s. 1323), Turkiye’de influencer pazarlama uygulamalarinin ¢gogunlukla Instagram
ve Youtube uzerinden gergeklestirildigini, Instagram’in hizli kullanimi ve daha
etkilesimli bir platform olmasi nedeniyle daha fazla tercih edildigini belirtmigtir.
Katilimcilardan elde edilip analiz edilen verilerden olusturulan temalar asagida
siralanmistir.

1. Katilmcilarnin influencerlari takip etme nedenleri, etkilenme dizeyleri, algi ve
nitelemeleri

Calismaya katilanlarin, influencerlara ydnelik genel olarak olumlu bir bakis
acllarinin oldugu sdylenebilir, onlarin Grin, hizmet, markalarla ilgili tanitim ve reklam
almalarini profesyonel bir is, hatta meslek olarak algiladiklari anlasiimaktadir. Takip
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ettikleri  influencerlardan ilgileri, ihtiyaclari ve bilgilenmeleri nedeniyle kendi
kontrollerinde olan bir etkilenme dizeyinde olduklari goértlmdstir. Onlari eglenceli ve
samimi bulmaktadirlar. Arklan ve Tuzcu'nun (2019, s. 1006) ¢alismasinda oldugu gibi
insanlarin, hog vakit gecirme, bilgi edinme, kisisel tatmin ve etkilesim gibi nedenlerden
dolayi sosyal medya ortamlarinda influencerlari takip ettikleri ortaya ¢ikmistir. Ozellikle
de katilimcilarin takip ettigi influencera her an ulasabilecegini biliyor olmasi, soru
sorabilmesi, yorum yapabilmesi, elestiri, fikir veya goérlis bildirebilmesi, kisacasi
etkilesimli bir ortam olmasi son derece ilgi cekici gelmektedir. influencerlarin
katihmcilari bazi konularda veya aktivitelerle ilgili harekete gecirici, motive edici etkisi
oldugu da rahatlikla séylenebilir. Geleneksel reklamlari veya tanitimlari genelde
izlemeyen katihmcilarin, influencerin ilgi ve uzmanlik alanlari kapsaminda bilgilenme,
yeni marka veya UrUnlerden haberdar olma gibi nedenler de takip etme nedenleri
arsindadir. Katiimcilar, genelde tv, radyo ve diger iletisim araglarindaki reklam ve
tanitim faaliyetlerine karsi ilgisiz olduklarini ancak takip ettikleri influencer araciligiyla
arin, hizmet ve markalardan haberdar olduklarini belirtmektedirler. Dolayisiyla hig
haberlerinin olmadigi Uriin veya markalardan haberdar olmada da influencerlarin
o6nemli bir roliintn oldugu goérilmektedir. Ancak tanitimi yapilan triin veya hizmetlere,
zengin igerikler ve mesajlarla donatiimis olsa dahi, katilimcilarin istek, ihtiya¢ ve satin
alma guicine bagl olarak ilgi gdsterdikleri anlagiimistir.
“(E4) Cok dogal, diiriist ve sicakkanli buluyorum en g¢ok da komik ve benim
kafa yapimdan olduklari icin takip ediyorum.”(K8) Bir seyler hakkinda bilgi ararken
isime yariyor. Sevdigim lUrinlerin incelemesini izlemeyi seviyorum. Zevkini
onayladigim ve  sevdigim  kigilerin  tavsiyelerini  dikkate  aliyorum
bazen.”(K2)insanlarin bilmedikleri (riinleri sosyal medyanin giicii kullanilarak
sunulmasi ¢ok glizel bir sey, sonucta ylzlerce bilinmeyen ve tecriibe edilmeyen
triin var ve kendileri kullanip tecriibe edip sonra kanitlanmis sekilde insanlarin
onlne sunuyorlar.” {K1) Onlarin tanitti§i Griinleri genelde ihtiyacim varsa ve
alabilecegim fiyatlardaysa ilgilenebiliyorum. Ama bu tanitimlarin olmasi gerektigini
dusintyorum. Hig haberimin olmadigi driinlerden haberdar oluyorum. Cunki Tv'de
hi¢ reklam izlemem ve eger sevdigim bir (inlii ise daha olumlu bir tavrim olusuyor o
driine veya markaya.”(E9) Dogrusu ilgi alanima hitap edenbir influenceri izlerken
kendim gerceklestirmis gibi hissediyorum. Bazilar da ¢ok eglenceli, hayattaki pek
¢ok insandan daha gercek ve daha samimi geliyor bana. Dogru anlatabildim mi
bilemiyorum ama istedigimde takipten c¢ikabiliyorum zaten bana glizel seyler
hissettirip Ustelik bilgi de veriyorsa neden takip etmeyeyim ki.”(K12)ilgi alanim
genelde mutfak. Takip ettiklerimle yemek yapiyorum, ayrica mizahi agidan beni
gelistirdigini diigiindiyorum.”(K24)Hi¢ bilmedigim bazi dinyalar varmig, ufkum
acildi, ahsap boyamaya basladim mesela keyifliymis, daha énce hi¢ yapmamistim
aklimda bile yoktu. Bagka seyler de yapabilirim hissi olustu bende. Tabi ki herkesi
takip etmiyorum, demekki ilgimi ¢ekmis.”(K6) Yemek konusunda ilging
deneyimlere sahip oluyorum. Pandemi sirrecinde evde spora devam etmem icin
yardimci oldular, cildime daha iyi bakmam igin dijital ortamda yardimci oldular,
yararlari ¢ok oldu. Kendime faydali pek ¢ok seye motive ettiler beni dogrusu.”
“(K20) Konusma tarzlarindan fiziksel gériiniimlerine, her insanda olmayan kendisini
bir bagkasina sevdirme yetenekleri, cok iyi iletisim kurmalari ve bunu
yansitmalarindan gok etkileniyorum. Seviyorum takip etmeyi.”
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Olumlu bir algiya sahip katihmcilarin takip ettikleri influencerlardan birtakim
faydalar elde ettikleri, onlardan ciddi anlamda etkilendikleri ve davraniglarini bu yénde
etkiledigini sdylemek mimkindur. Gunlik yasamin stresinden uzaklasmak, eglenip hos
vakit gecirmek ve heyecan verici basarilarini gérmek takip etme nedenleri arasinda
sayllabilir. Yagi goérece daha geng olan katiimcilar, takip ettikleri influencerlari, bazi
yonleriyle ilham kaynagi olarak gérmekte, bulunduklari konum, sahip olduklari n veya
taninmighk, takdir gérme, maddi glc¢ gibi nedenlerle hayattaki basariyi bu sekilde
yakalama adina bir etkilenme yasadiklari ve bu yuzden de érnek alinmalari gerektigi
seklinde bir algiya da kapiimislardir.

“(K23)Takip etiklerim kisiler epey iyiler, cok etkileyiciler, cok sayida takipgiye
sahipler ve bence bu hayati gercekten yagiyorlar. Bu beni oldukga etkiliyor; hemen
bir kariyer yapip ben de isimde yiikselmeliyim diyorum Ustelik bu etkide bende ise
yariyor, ¢linkii onlarda ki 6zgiiven, sahip olduklari konum ve bunlarin getirdigi
basari beni oldukga motive ediyor.” {K20) Yasam tarzlari, kiyafetleri, reklamini
yaptiklari driinler, kullandiklari her tiirlii esya vs. birgcok seyden etkilendigimizi
disdntyorum. Stirekli ve yillardir paylastiklari lriinlere o kadar agina oluyoruz ki
biz bile o lriini énimlize gelene tanitir hale geliyoruz.” {E1) Yaptiklari igleri sosyal
medyadan takip ederek iyi isler basardigini gérmek, blyliik kitlelere ulastiklarini
gormek ve maddi giice sahip olmalari beni heyecanlandiriyor.”(K11) influencerlari,

Unli veya cok takipcili insanlari izlemek, hayatlarindan haberdar olmak, neler

yaptigini kismen de olsa bilmek, nasil yasadiklarini gérmek ve sosyal medyada

glzel vakit gecirmekicin takip ediyorum.” 4E8)Buyuk ol¢iide gulmeye ihtiyag
duyulan giinimiz ¢adinda, video atmasindan 6tiri hemen hemen her gun izlerim

ve bu sayede hayatimdaki stresten az da olsa uzaklasmig olurum.” (K9) Bir tane

takip ediyorum sadece. Hemcinsim olarak bagarili, yetenekli oldugunu gérdiikge

etkileniyor ve takdir ediyorum.” {(K27) Cok dogal, dliriist ve sicakkanli buluyorum

en c¢cok da komik ve benim kafa yapimdan olduklari igin haz aliyorum, bana iyi

geliyor ve gercekten etkileniyorum.”

Katilimcilarin az bir kismi ise takip ettikleri influencerlardan olumlu veya olumsuz
sekilde herhangi bir etkilenme olmadan sadece merak ve begeniyle izlediklerini
belirtmislerdir. Bu ifadeleri triin satin alma gergeklestirmediklerine iliskin daha sonra
verilen cevaplariyla da eslestiriimis ve tutarli olduklari gézlenmistir.

“(K5) Kendilerinden etkilenmiyorum tamamen begendigim icin takip
ediyorum.” 4K1) Beni etkilediklerini diisiinmiiyorum evet takip ediyorum ama
bazilarina hayranligim var mesela onlari gérmek, ne yaptiklarini bilmek, izlemek
ilgimi ¢ekiyor o kadar.” “(E7) Fazla etkilendigimi dlisiinmiiyorum sadece takip
ediyorum.”

2. Katilmcilarin influencer’lara yonelik gliven ve baghhklar

Katimcilarin buydk bir gogunlugunun takip ettikleri etkileyicilere siki bir sekilde
bagli olmadiklari ve kolayca takibi birakabildikleri anlagiimistir. internet ortaminda takip
etme veya takipten ¢ikma gibi aktivitelerin kolayliginin da etkisiyle genel olarak sosyal
medyada takip edilen imfluencerlara kogulsuz bir bagllik ve guvenin olmadigi
gorulmektedir. Zira kitlelerce sevilen Unlilere yonelik given duygusunun dahi kolayca
zedelenebildigi anlagilmistir. influencerlarin yaptigi tanitim ve reklamlara her ne kadar
geleneksel reklamlardan daha fazla given duysalar da 6zellikle cok fazla reklam ve
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tanitim yapmalari takip etme aligskanliklarini olumsuz etkilemekte, ¢abuk sikilmalarina
sebep olmakta, samimi gelmemektedir. Gelir elde etme amacinin marka veya urtiniin
onune gectiginin acikca belli oldugu tanitimlar ve reklamlar katiimcilarin influencera
duydugu guveni sarsmakta, duydugu sempatiye zarar verebilmektedir. Cok fazla
reklam alan influencerlari takip etmekten kolayca vazgecebilen katilimcilarin bazilari,
influenceri sevip deger veren Kkisi olarak kendini bu kisiye para kazandiriyor hissinden
dolay! rahatsizlik duyabilmektedirler. Nitekim Saltik Yaman (2018, s.278), influencer
pazarlamadaki en o6nemli amacin, markanin mesajlarini yaymak oldugu, ancak
samimiyetinin kaybedilmemesi icin markanin direkt mesajlarini yaymak yerine birlikte
calisilan influencerin tarzina ve paylasimlarina uygun igerikler gelistirilerek 6zgln
iceriklerin ve samimiyetin korunmasi gerektigini sdylemektedir.

“(E13) insanlar énemsedikleri birinin hal ve hareketlerinde zamanla geliski
gbriince soguma oluyor. Bir deben bu kigiye sadece para kazandiriyormusum
hissine kapildigimda bana samimi gelmiyor ve takibi birakiyorum.” “(E2)
Samimiyetten uzak durus, (rinden daha ¢ok maddi gelir elde etme amacgli
reklamlar olumsuz tavir takinmama sebep oluyor, boguluyorum ve hemen takibi
birakiyorum.” “(K4) Fazlaca reklam ve tanitim videolarindan rahatsiz oldugumda
takibi birakiyorum. lhtiya¢c duydukca takip ederim influencerlar.”(K7) Ddisiiniin
Tiirkan Soray’i takip etmeyi birakiim. Sebebi onun markasi olan bir sabun vardi
ove Ove bitiremedi. Ama yuzimde kuruluk hissi birakti ayrica ylziimde siyah
noktalar artti, yiziimde normalde ¢ikmayan sivilceler sabunu kullandiktan sonra
olustu, bende derhal takibi biraktim o kadar begendigim glizel kadinin yiizini
goérmek istemedim bile o derece rahatsiz oldum.” “(K9) Bu isi sadece ticarete
déndigtliriirlerse ve sadece (riin reklami yapmaya baglarlarsa beni olumsuz etkiler
ona karsi algim degisiyor hemen ve takibi de birakiyorum zaten.”(K16) Ondan
etkilenerek almis oldugum ve kéti c¢ikan bir Urinse givenmem tabi ki zaten
tiriinlerin reklamini yaptiklarini bildigim icin gercek fikirleri olmadigi bildigimden pek
bir gliven olusturmaz bende.” “(K3) Bir influencerin takibini biraktim ¢linki siirekli
kar amacli ve kendi menfaati igin insanlara sahte (riinleri kaliteli markaymis gibi
reklamini yapip insanlari dolandiriyordu, bdyle olunca da giiven kiriliyor ve takipten
clkiyoruz elbette.” (K19) Mesela Demet Ozdemir ve Neslihan Atagiil ‘iin tanitimini
yaptigi bir sampuan ve yadini aldim kullandim.ilk kullandigim giin saglarim gok
sertlesti ve higte yumusacik olmadi aksine tarayamadim bile sagimi. Reklama veya
sevdigim oyuncunun kullandigi lriin isime yaramadigi i¢in sirf para kanmak icin
sahtekarlik yaptiklarini bile digsindiim ve eminim ki onlar da o sampuani
kullanmiyor.Bir (riiniin ylizii olacaksa éncelikle kullanip dogru bir sekilde tanitimi
yapsin olmayan bir seyi abartip sunmasinlar glivenim kirildi.” “(E4) Bir Griinii sabah
aksam her sekilde gbézime sokmasi beni kendisinden uzaklastiriyor hatta bir
noktadan sonra itici bulup kendisini birakiyorum.” “(K22) Odagi para kazanmak
olan insanlar igcin bir meta oldugumu dlsdnirim, bu bana kendimi kullanilimig
hissettirir ve bunun devam etmesini istemem. Dolayisiyla takip etmeyi
birakiyorum.” {(K28) Takip ettigimiz bir Unlintn reklamini yaptigi bir marka, biz
izleyiciler veya takipgilerin ilgisini ¢eker. Lakin ben o Urunlu aldiktan sonra
memnuniyet duymazsam ve séylendigi gibidegilse o markay! bir daha almam,
cevreme de aldirmam. Elbette takip eftigim Unlliyle olan bagim zarara ugrar ve
glvenim sarsilabilir.”(K11) Sadece reklamdan para kazanmak igin yapilan (irin
tanitimlari yiiziinden sagma sapan bir krem satin almigtim ama cok kétiydi ve
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disinin daha sonra baska yerde daha uygun fiyata ayni {rini gérdim. Bir daha

glvenir miyim kolay kolay.” (E10) Cok cabuk sikiliyorum ya c¢unki c¢ok fazla

reklam yapiyorlar glivenirliklerini yitiriyolar géziimde.”

Katilimcilarin bazilar ise takip ettikleri influencerlarin reklam veya tanitim
yapmalarini abartiya kagmadiklari slrece olagan kargilamaktadirlar. Daha 6nce de
belirtildigi gibi bazi katiimcilarca ilham kaynagi olarak gérilen influencerlari, yogun
reklam almalarini varliklarini ve aktivitelerini sdrdirmenin bir geredi olarak
gbrmektedirler.

“(K6)Olumsuz etkilenmiyorum aksine (iriin ile ilgili videolu anlatimlari normal
reklamlardan daha cok izleyebiliyoruz bence. Ama gereksiz abarti reklam reklamin

da smnir vardir dlslincesi olanlardanim.”(K4) Yani bence normaldir tanitim

yapmalari, saygi ve gliven kazanmalari da énemlidir tabi. Elbette uygun bir dil ve

tslup kullandiklari sirece. Bir keresinde argo konugtugu igin takipten g¢ikmistim
mesela birini. Televizyondaki reklamlari hemen degistiriyorum ama sosyal
medyada sanki daha 6zel gibi geliyor ve izliyorum.” “(E12) Reklam almalarini
onlarin gérevi olarak gériiyorum o ylizden ¢ok normal geliyor bana ve bu ylizden

de takibi biraktigim olmadi hi¢. Ben zaten baska reklam izlemiyorum.”(K24)Cok

fazla tanitim yaptiklari dogru. Ama onlarin da mesleginin bu oldugunu

disdntyorum. Ben de bir influencer olsam bolca reklam yapacagimi biliyorum. O

ylizden ilgimi gekmeyen bir tanitim gérdiigiimde geciyorum bu kadar.”

Katilimcilarin biyuk bir kismi takipgi sayisinin influencera olan guveni arttirdigini
belirtmislerdir. Ustelik sahte takipgi satin alindigi bilgisine sahip olan katihmcilar, buna
ragmen ¢ok takipginin glven duygusunu pozitif yonde etkiledigini belirtmiglerdir.

“(E3) Cogu insanin takip ettigi bir sayfa bana glven duygusu verir herhangi

bir 0rin siparisimde de en biyik etken oluyor diyebilirim.”(K13) Evet

diigiindiyorum, sonug olarak markalarin ((nli influencerlarla ¢alismalarinin

sebeplerininde bu oldugu gériglindeyim ne kadar ¢ok insana ulasirlarsa o kadar
tanitim yaparlar ve (rtinlerini satarlar.”(K16) Cok takipgi olani daha cok giivenilir

diye ddsdndyorum. Clnkl influencerlerin var olmalarinin kaynaklari takipgilerdir.”

“(K17)Hayir cogu takipgi gercek degdil lcretle satin alinan takipgiler oldugunu

duymustum ¢linkii. Ama yine de daha az takipciye gore daha fazla guven

duyuyorum sanki.”(K26) Evet ¢ok kisi takip ediyorsa vardir bir sey, bu onun ¢ok
izlendigi ve gok sevildigi anlamina gelir.” “(K19) Takipgisi ¢ok olan bir sayfa giiven
duygusu yaratir bende, daha énce online aligsveris yapmam da en bliylk etken

takipgisini fazla olmasi oldu.”™(K11) Kesinlikle katiliyorum daha fazla takipgi o

insanin toplumda da daha guvenilir oldugunu gésterir ve daha ¢ok takipgi kazanir.

Genellikle ¢cok sayida takipgisi olan influencerlar ya ¢ok iyi bir markanin reklamini

yaparlar ya da yeni bir markanin reklamini yaparlar ¢iinkd bu kigiler kendilerini

diustiinmek zorundalar ve onlara gelecek en kiglik bir zarar bile Unine zarar
verebilir.”

Katihmcilarin bir kismi ise takipgi sayisinin ¢oklugunun influencera olan guveni
arttirmadigini, sayidan ziyade etkilesimin énemli oldugunun altini gizmiglerdir.

“(K9)Hayir takipgi sayisinin agikgasi bir sayidan ibaret oldugu
dislncesindeyim hatta bazen aldatici bile oldugunu diigtiniiyorum. Bir Kigiyi ¢ok
insanin takip etmesi demek hakli olacagi veya siirekli iyi olacagi anlamina gelmez.”

“(E6) Hayir gliven duymanin takKipgi sayisiyla alakasi yok bence.”(K11)Hayir ¢linkii

parayla takipgi satin alinabiliyor ve de c¢ok g6zde olunmasi, aktif olmalari
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takipgilerini artirtyor.”(K15) Benim igin takipgi sayisindan ¢ok paylasimlarina gelen
begeniler 6nemli. Cok sayida takipg¢i varsa ve ona oranla bedeni sayisi az ise bana
gliven yaratmaz.”

3. influencerlarin marka degerine katkisi

influencerlarin takipgi sayilari marka veya isletmelerden tanitim veya reklam
alabilmelerine imkan vermesi veya takipgilerinin bakis agisi nedeniyle 6nem arz
etmektedir. Ancak takipgi sayisi ¢ok fazla olan bir influencer daha az takipgili bir
influencerdan markaya deger katma temelinde daha etkili, daha verimli ve hedefe
ulasmada daha etkin oldugu anlami tasimamaktadir. Nitekim zengin ve etkili igerikler
influencerin takip¢i sayisinin 6nidne gegmektedir. Bir influencer, daha c¢ok takipgili
bagka bir influencerdan marka degeri, Urin tanitim, reklam veya satisla ilgili cok daha
ustin performans gosterebilmektedir (Frost, 2017). Burada cok takipgili olmaktan
ziyade etkilesim ve igerik doygunlugudur. Bunun da markaya deger kattigini séylemek
mumkindur. Aslan Cetin ve Ozi¢ (2020, s.169) influencer pazarlamanin marka imaji
yaratmada ve deger katmada olumlu etkilerinin oldugunu ve markalar igin gerekli bir
uygulama oldugu sonucuna varmiglardir. Mammadov (2019, s.51) Influencerlarin, ilgi
alanlari, uzmanlik, gliven ve begenilirlik gibi unsurlar Gzerinden marka degerine olumlu
etki ettigini tespit etmistir. Breves vd. (2019, s.12-13), influencerin markayla uyumlu
olmasi halinde deger kattigini ve marka imajina olumlu etkisinin bulundugu tespit
etmiglerdir. Katihmcilarin buyuk bir ¢ogunlugu influencer tarafindan tanitimi, reklami
yapilan bir markanin degerine olumlu katkisinin oldugu gorusundedirler. Daha 6nce
bilmedikleri veya deneyimlemedikleri bir markayi, influencerin tanitip 6nermesiyle hem
haberdar olduklari hem de markaya ydnelik olumlu bir yargilarinin olustugunu
belitmislerdir. Hali hazirda bildikleri bir markaya olan glvenin de pekistigi ortaya
cikmistir.

“(K28) Tabiki de marka degeri artar diye digliniyorum. Hi¢ kullanmadigim

bir lriini takip ettigim kisi bunu sosyal medyada tanitmasi ve bunu takipgilerine

tavsiye etmesiyle o lriin artik markalasmistir bana gére. Markaya gliven de artar

diye ddstindiyorum” {(K22) Yani séyle sbéyleyeyim takip ettigim kigiler o kadar giizel

reklam yapiyorlar ki kendine cekiyor insani ve evet benim gbziimde o markanin

degeri artar”.“(K8) Tabi eger takip ettigim kisi dneride bulunuyorsa bu bende olumlu

izlenim birakir, eger daha énce de oradan siparis verdiysem ve istedigim sekilde

geldiyse sonuna kadar onlara guvenirim ve o marka da deger kazanir benim

nazarimda tereddit etmeden glvenirim.”(K5) Tabiki tanitim yaptigi bir Grin

g6ziimde deger kazanir ama kullanmadigim bir Griin ise almam igin beni hareket

gegirir. Ornegdin sivilceler igin 6nerilen bir sabun aldim” “(E6)Simdi bu kullanilan

triine de baglh daha &énce kullanmadigim bir markaysa géziimde daha da

degerlenir ama yeni bir markayla influencer tanitim yaparsa ilgimi ¢eker hatta

alabilir deneyebilirim de.” .

Katilimcilarin bir kismi ise influencerlarca reklami yapilan markalara daha
temkinli bir yaklasim sergilemektedirler. Markanin degerinin ve kalitesinin onu tanitan
etkileyiciden bagimsiz oldugu goérusindedirler. Nitekim bu aktivitelerin bir maddi

karsilik cergevesinde vyapildigi, markaya yonelik verilen mesajlarin dogruluk ve
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samimiyetinden kusku duyulmasi nedeniyle marka degerinin artmadigini belirtenlerin
sayis| da az degildir.
“(E1)Sadece influencera giivenmeyi dogru bulmuyorum. Influencer ile birlikte

diger kullaniciyorumlarini  okumak  (lriinin gbéziimdeki marka degerini

etkilemektedir.” {(K9) Hayir ¢iinkii onlar (riinlere herhangi bir lcret 6demiyorlar
ticret karsihgi tanitim yapiyor bu da ¢ok given vermiyor bana haliyle markaya
deder de katmaz.”(K12)Hayir. Giivendigim markalar bellidir. Deneyebilirim ama
markanin degerini arttirdigini sanmiyorum” “(K29)Benim igin driiniin degeri reklam
yapan kiginin (inii veyahut séylemleri ile artmaz. Ihtiyacim olan Uriinii gerekli
arastirmalari yaptiktan sonra alirrm.Benim igin sadece bir segenek olur.” “(K2)Hayir
genelde kendi kullanmadigim driinleri takip etmiyorum ve ilgimi gekmiyor. Markanin
degeriyle ilgilenmiyorum, driiniin amaci ne, hayatimi daha kolay hale sokacak mi
bunlarla ilgileniyorum.”(K17) Urtin iyiyse her sekilde kendini satma potansiyeline
sahiptir hatta Grinler kétiyse influencerlara tanitiliyor bence, mantikli, kullanigli,
kaliteli ve uygun bir Griiniin her kogulda kendini satacagi kanaatindeyim. influencer
ona bir sey katmaz.”

4. Cinsiyete gore farkhiliklar

Katihmcilarin 29'u kadin ve 13’ erkektir. Influencerlar| takip etme nedenleri,
etkilenme duzeyleri, takibi birakma sebepleri, satin alma tutum ve davranislar
acisindan baz farkliliklar tespit edilmistir. Bu farkliliklarin basinda, kadin katilimcilarin
cogunlugunun Instagram Uzerinden, erkek katilimcilarin ise c¢ogunlukla Youtube
ardindan instagram’dan ve az sayida Twitterdan takip ettikleri gérilmistir. Kadin
katilimcilarin erkeklerden genel olarak daha fazla sayida influencer takip ettikleri ve
anlasiimistir. Kiran vd. (2019, s.110)nin c¢alismasinda kadinlar erkeklere gore
influencerleri takip etmekten daha olumlu etkilenmekte, daha fazla satin alma
gerceklestirmektedirler. Bu galismada da benzer bir sonugla karsilasiimis; kadinlarin
erkeklere nazaran influencerlardan genelde olumlu etkilendikleri ve daha fazla satin
alma gerceklestirdikleri ortaya cikmistir. Yine kadinlar, satin alma oncesi erkeklere
nazaran daha fazla derinlikli bilgi toplama, yorumlari okuma ve karsilagtirma
yapmaktadirlar. Nitekim Arklan ve Tuzcu (2019, s.1006), calismalarinda kadinlarin
erkeklere nazaran influencerlari daha c¢ok bilgi edinme gibi nedenlerle takip ettiklerini
ortaya ¢ikarmislardir.

“(K17) Takip ettigim kiginin tanittigi marka, cok gizel mont ve bot trinlerini
cikardi. Insanlarin yorumunu okudum (riinii almak icin herkes ¢ok olumiu seyler
séyleyince merak ettim Bende siparis verdim memnun kaldim.” {(K15) Evet satin
aliyorum, Danla Bilig gayet yuksek sayida takipgi kitlesine sahip ve yaptigi makyaj
videolariyla, kulandigi makyaj malzemeleri ¢ok iyi. Zaten kendi yaptigi videolarda
nerden aldigini nasil oldugunu sdéylemekle kalmiyor uygulayarakta gésteriyor
bende aldim birkagini gayet memnun kaldim.” “(K18) Takip ettigim (inlii tarafindan
6nerilen drind aldigim olmustur ama sip diye almadim elbette. O (iriin hakkinda
bircok arastirma yapmam gerekir; neden o drini alayim,gercektende kaliteli
midir,bana bir faydasi var midir ve kullananlar o driinden gergcekten memnun
mudur 6grenmem lazim. Eger tatmin olursan cevaplardan, bende alip kullanirm
boylece influencere olan giivenim artar.” “ (K23) Influencer tarafindan tanitimi
yapilan driin aldim. Almadan énce kiyaslama da yaptigim oluyortabi, hatta suan
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almayi disdndigdm bir Grin daha var.” {K24) Evet satin aldim. Birden fazla
influencer tarafindan tanitilan lriinlerden aldim. Para karsiligi bir tanitim oldugunu
bilmeme ragmen satin alma istegi uyandirir bende. Reklamin iyisi kétisd yoktur
derler ya, surekli olarak driinin tanitimini gériince artik (rind iyi tanimis
oluyorsunuz ve satin almaya bir adim daha yaklasiyorsunuz.” “(K28) Onlarin
tanittigi  driinleri  genelde ihtiyacim varsa ve alabilecedim fiyatlardaysa
ilgilenebiliyorum. Ama simdiye kadar arastirip Kkargilastirma yapmadan hi¢ satin
almadim. Genelde baska satin alanlarin yorumlarina bakiyorum. Ama ¢ok olumlu
kullanici yorumlari da slphe uyandiriyor bende.” “(E7) Hi¢ satin almadim ama
distindiim denemek istedim acaba glivenilir mi ya da gercekleri mi bize yansitiyor
diye merak ettigim vardir.” “(E5) Hayir bugline kadar hi¢bir influencerdan veya (iriin
tanitimindan etkilenip Griin almadim.” “(E6) Evet kitap seti almistim hem fiyati cazip
geldiginden hem de istedigim kitaplar bir aradaydi.” (E9)Evet satin aldim. ihtiyacim
olan driinleri karsima c¢ikti§i zaman fiyati uygunsa satin aldigim oldu.” “(E13)
Sahsen ben etkilenmiyorum ve satin almayi diisiinmedim.” “(K14) Evet, zeytinyadi
tavsiye ediyordu internet (lzerinden alisverisimi gerceklestirip gayet memnun
kaldim.” “(K6) Baska yorumlarda memnun kaldiklarini belirttiklerinde satin almayi
dusiniyorum o drind, eger ihtiyacim yoksa satin almiyorum ama ihtiyag
oldugunda o markaya yéneliyorum.” “(K20) Hayir, hi¢c satin almadim, almayi da
digtinmiyorum.”

Erkek katilimcilar, influencerlarin takibini birakmada daha sikilgan ve aceleci
davranmaktadirlar. Kadinlarin %51’i en az bir influenceri takip etmeyi birakirken
erkeklerin %84°G takip etmeyi birakmistir. Kadin katilimcilarin ifadelerine gére ¢cok fazla
reklam yapmalari, dirust ve samimi olmayan tutum ve davranis sergilemeye
baslamalari nedeniyle takip etmeyi biraktiklari gorilmuistir. influencerlarin birbirini
tekrar eden icerik ve tanitimlari argo konusma ve ukala davranis sergilemeleri
nedenlerinin yani sira erkeklerin ¢ok c¢abuk sikilmalari da takibi birakma
sebeplerindendir.

“(K16) Belli bir zamandan sonra, sa¢cma sapan hal ve hareketlerde

bulunduklari ve sahtekarlik yaptiklari igin,evet takibi biraktigim oluyor.” “(E2)Belirli
bir siireden sonra sikici olmaya basliyorlar. Eski heyecani vermeyip merakimi
uyandirmadiklarini diiglindiigiim zaman takip etmeyi birakirrm”. “(K11) Sirekli
reklam paylastigi icin, gereksiz ve ilgimi ¢ekmeyen konularda story attigi igin
takipten c¢ikiyorum.” “(K12) Cok fazla reklam yapan influcera karsi olumsuz
tutumum gelisti. Igerik tiretmeyi birakip hep reklam yaptigi igin onu takip etmemin
bir yarari olmadidini diislindiim. Cok fazla reklam yapanlarin takibini biraktim.”
“(K19) Birgok influenceri takipten ¢iktigim oldu. Bazi noktalarda asiriya kagilmasi,
gereksiz sekilde bir Grinun yiizlerce kez tanitilmasi gibi nedenlerleonlar: takipten
¢cilkmama sebep oluyor.”(E4)insanlar énemsedikleri birinin davraniglari, hal ve
hareketlerinde zamanla celigkiler gorup, kendilerini sadece bu kisinin para
kazanmasina vesile oldugunu hissettiklerinde hayal kirikligi yagarlar ve takip
etmeyi de birakirlar, ben de biraktim.”

5. influencerlarin katilimcilarin satin alma tutum ve davranislarina etkileri
Katimcilarin bayik ¢ogunlugu influencer tarafindan tanitilan bir Grind veya

markay! satin almis ya da katihmcilarda satin salma istegi gucli sekilde uyariimistir.

influencerlarin marka veya uriini detaylariyla tanitmalari, kendilerinin bu drinleri
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kullaniyor olmalari, kadin katilimcilar bagta olmak Uzere tum katiimcilari olumlu
etkilemektedir. Yapilan tanitim veya reklam igeriginin etkileyiciligi, dilinin samimiyeti ve
sadeligi, takipcilerle etkilesim, takipgcilerin icerige katkisina izin verilip tesvik edilmesi
katihmcilarca sempatiyle karsilanmaktadir. Katilimcilarin buiytk kismi, ihtiyaclarina
yonelik tanitim ve reklamlari izleyerek, gliven, bagllik, merak, heyecan ve sempati
duydugu influencerdan etkilenerek satin alma gergeklestirmistir. Bu satin almalarin
bazilari hayal kiriklidi ve glven sarsiimasi ile sonuglanirken bir kismi ise beklentilerinin
karsilanmasi ve memnuniyet ile sonuglanmistir. influencerin Ucret karsiliginda reklam
almasina antipatiyle bakan katilimcilar, tanitimi yapilan trin veya markaya da sicak
bakamamaktadirlar. influencerin reklamini aldigi Griin veya markanin nitelikleriyle
uyumlu olmasi katilimcilarin dikkat ettigi baska bir unsur olarak gbze carpmistir.
Sevdigi, guvendigi, hayranhk duyup sempatiyle takip ettigi influencerin, reklam
disindaki diger icerik ve paylasimlarina her daim gerek 6zeni gdstermesini istemekle
beraber, hayat tarzi ve davraniglari ile reklamini yaptigi Urin/markanin &zellikleri
arasinda celigki veya uyumsuzluk gérmek istememektedirler. Bu durum hem hayal
kirikhgiyla takibi birakmalarina hem de ilgili Grin veya markaya olumsuz bir tutum
gelismesine sebep olmaktadir.
“(K4) Kullanmadigim bir lriini satin almak istedigimde her ne kadar tanitim
vs yapilsa bile (riini ilk defa denemek tereddiit yaratabilecektir. Mesela Ebru
Sallr'nin zayiflamak ve édem atmak igin kullandigi kendi markasi var onu almayi
diglindyorum ¢ilinkd kendisi fit biri,benim agcimdan o markayi almak igin yeterli
sebep.” {K11) Evet tanitimlarindaki driinlerden aldim.Hem sosyal medyada hem
de glnliik hayatlarindaki davranislari bana ¢ok igten geliyor.Béyle olunca da
zamanla givenebilme orani artiyor kendimce.”(E3 )Evet satin aldim.Uriinii
detaylariyla aciklayip arti ve eksi yonlerini tamamen anlatmasiyla beni satin
almaya dogru kanalize ettigini dlsindim. Suana kadar olumsuz bir sey
yasamadim. Hatta yaptiklari isi takdir ediyorum.“ “E1) Aldim. Bu konuda beni
etkileyen en 6nemli faktor influencerin sergiledigi samimiyet/gercekgilik seviyesidir.
Ancak samimiyetten uzak tanitim ve reklamlar influencere karsi olumsuz tutum
takinmama da neden oldugu oluyor.” “(K21) Evet tanitimini izledigim bir markanin
parfimiinii aldim. Normalde bu tir tanitimlari izlemem aslinda ama olumlu
etkilendim diyebilirim.” “(K8) Etkilenip reklamini yaptiklari (riinlere bakiyorum ve
almayi diisindiigim de ¢ok oluyor, maddi olarak giiciimiin yettiklerini aliyorum, her
seyi alamiyorum tabi, bazilari ¢ok yiiksek fiyath c¢linki.” “(K9) Evet satin aldim,
kimisi kendi kullandigi icin ve kullandiklari lriinlerin glizel olmasindan dolayi tercih
ediyorum dogrusu. Simdiye kadar olumsuz bir durum da yasamadim.” “(K16)
Aldim. Dogru driind bulmak zor olabiliyor. Deneyerek almaktansa denenmisg (ir(inii
tercih edebiliyorum. influencer hem deniyor hem de ben baska denemis olanlarin
tavsiyelerini okuyorum. Ama bazilari ¢ok reklam aliyor. Siirekli satis ve reklam
paylasanlari takip etmeyi birakiyorum. Sdrekli reklam gbérmek sikici oluyor.
Takipteki amacima ulagamiyorum. Alternatifi var herkesin.” {E11) Aldim, tanitimi
¢OK lyiydi ihtiyacimi giderecegine inandim. Satin aldigim ve kétii ¢ikan bir lriinse
tekrar giivenmem tabi ki, zaten (riinlerin reklamini yaptiklarini bildigim igcin gergek
fikirleri olmadidi dlisiincesi baskin bende.” (E10)) Evet satin aldim. Ciinkii kaliteli
ve amacima ¢ok uygun bir Grlindl ¢evremdeki insanlarinda satin almalarina
yardimci oldum.” “(E7) Evet aldim. Ayrica mesela Nusret ‘in lokantasina gitmeyi,
onu yakindan gbérmeyi ve yemeklerinden tatmayi ¢ok isterim. Merak
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uyandirici.”(K13)Satin aliyorum. Ama takip ettiklerimden birinin bir siire sonra
samimiyetini kaybedip, tek gayesinin ve odaginin para olmasi gibi birizlenim
uyandirmasindan dolayi séyledikleri, benim igin inandiriciligini yitirmis oldu.” “(E6)
Olumsuz bir tutum gelistirmeme neden olacak bir durum yasamadim. Ama bagka
takipcilerde olmasi muhtemeldir, Grinun tanitildigi  gibi  ¢itkmamasi, Kiginin
yaniltiimasi olumsuz izlenim birakir elbette ve o da cevresine bu olumsuzi/uklari

yansitir.” (K14) Zaten sevdigim bir markanin yeni trlnlerini tanitinca ben yine de

insanlarin yorumunu okudum Griini almak icin. Herkes c¢ok olumlu seyler
séyleyince siparis verdim ve dogrusu gayet memnun kaldim. Cok pratik bir alisveris
bu slregte.” (K27) Markalarin reklami beni ister istemez etkiler yani hele ki Unli
biri bir manken tanitiyorsa ya da kullanirsa daha ¢ok etkileniyorum hatta
kamcilaniyorum diyebilirim. Ama en ¢ok verdikleri detayli bilgiler bana keyif veriyor
sanki sohpet eder gibi.”

SONUGC VE ONERILER

Katilimcilar influencerlari basarili, yaratici, ¢aliskan ve gugli kisilikler olarak ilham
verici, cesaretlendirici, samimi, dogal ve eglenceli, ilgi duyulan konularda faydal,
heyecan verici, merak uyandirici bulmaktadir. Katilimcilarin influencerlari, eglenmek,
hos vakit gecirmek, kigisel tatmin ve ego, Unlu biri veya sosyal medyada populer biriyle
etkilesimde olmak, onlarin hayatina ve dlnyasina olan meraki gidermek, ilgi ve
uzmanlk alanlar hakkinda bilgilenmek, degisik seyler 6grenmek, farkl aktiviteler icin
motive olmak, ilham almak i¢cin merak ve begeniyle takip etmektedirler. Bunlarin yani
sira haberdar olma, bilgilenme, satin alma ile sonucglanabilen marka ve Urlnlerden
Ozellik, fiyat, kullanim sekli, kullanim tavsiyeleri gibi hususlar da takip etme nedenleri
olarak degerlendirilebilir.

Her ne kadar sempati ve glvenle takip etseler de sosyal medya ortamlarinda
kolaylikla takibin birakilabilmesinin de etkisiyle, samimiyetin ve dogalligin kaybedilmesi,
influencerin davraniglarindaki olumsuz degisiklikler, ¢ok fazla reklam ve tanitim
yapmalari, eskisi gibi eglenceli veya kaliteli iceriklerin degil de gercek disi veya abartih
icerikler paylasilmasi gibi gelismeler katilimcilarin glvenini sarsmakta ve influencerla
olan bagi kolayca zedelemekte veya koparabilmektedir. Pek c¢ok katimci
influencerlarin takipgiler icin 6zgln iceriklerden ¢ok reklam ve tanitim yapmalarinin,
kendilerini degersiz hissetmelerine neden oldujundan bahsetmistir. Bu da takibi
birakmada énemli diger bir etken olmaktadir. Takipgilerin glven algisi influencerin
takipgi sayisiyla orantilidir denilebilir. Ne kadar ¢ok takipgisi varsa o kadar guvenilir
algisi hakimdir. Bu dogrultuda bazi katilimcilar, influencerin markaya deger kattigini
duglndrken bir kismi ise aksini digtunmektedir. Kadinlarin erkeklere gore
influencerlardan daha olumlu etkilenerek daha fazla satin alma gergeklestirdikleri, satin
alma o6nce kiyaslama, yorumlari okuma, bilgi alma gibi daha derinlikli arastirma
surecine girdikleri, daha fazla sayida influencer takip edip, daha ¢ok zaman ayirdiklari
ve daha fazla glven duymalarina karsin erkekler gorece daha supheci bir tutum
sergilemislerdir. Erkekler, kadinlara nazaran daha sikilgan ve daha kolay takibi
birakmaktadir. Katilimcilar genel olarak influencer ile triin veya marka arasindan uyum
istemektedirler. influencerin tim davraniglarinda birbiriyle tutarli ve istikrarli davranislar
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gormek istemektedirler. Reklam ve tanitimlarda eglenceli, abartiya kagmayan, yaniltici
olmayan, vyaraticl, siradan olmayan icerikler gormeyi istemekle beraber sadece
kendilerinin para kazanmalarina odakli olunmadigi bir etkilesimin olusturulmasini
istemektedirler.

Calisma sonuglari dogrultusunda isletmelere, markalara ve influencerlara éneriler
birtakim &neriler gelistirilmigtir.

Isletme, marka, reklamcilara éneriler;

-Sosyal medya tiketicilerle dogrudan iletisime izin veren, daha yaratici, daha
etkilesimli ve gayri resmi iligkileri sekillendiren ortamlardir. Sosyal medyada
influencerlar araciligiyla kullanilan pazarlama stratejileri, yeni kurallarin oldugu bir
yontemdir. Hedef kitlenin dogru ve derinlikli arastirimasi gerekmektedir. Ginumuz
tlketicileri, tanitilan Urlnlerle ilgili iceriklerin arkasindaki ticari amag¢ ve kontrolln
farkindadirlar ve dogal olarak daha sipheci davranip kolayca glivenmeyebilmektedir.
O nedenle, markalar ¢ok daha seffaf ve glven veren standartlar benimsemelidir.
influencerin gdziinde takipcilerin hassasiyetleri, beklentileri ticari amactan o6nce
gelmelidir. Nitekim sosyal medyada yapilan geri bildirimlerin dlgeklenebilirligi ve
etkilesimi, yayinlanan iceriklerin ancak influencerlarin ticari ¢ikarlarindan bagimsiz
olarak algilanmasi durumunda takipgilerin glvenlerinin kazanilacadi sonucu ortaya
cikmaktadir.

-Urlin ve hizmetlerin tanitim veya reklaminda iletiimek istenen mesajlar ile iletiime
bicimi takipcilere eglenceli, hos vakit gegirten, gunlik hayatin rutin sikintilarindan
uzaklagtiracak zengin igeriklerle donatiimalidir. igerikler birbirini tekrar etmemeli,
sosyal medyaya ve hedef kitleye hitap edecek profesyonel nitelikte icerikler veya
videolar hazirlanmalidir.

-Markalar, influencerlara sirketin hedefleri, hedef kitlesi, takip edilen stratejiler ve
benzeri gibi konular hakkinda yeter bilgileri vermeli ve rehberlik etmelidir.

-Kadinlara nazaran erkekleri etkilemekte zorlanildigi, erkeklerin daha sikilgan ve
daha kolay takibi biraktiklari dustnulirse, erkeklerin bash basina ayri bir hedef kitle
olarak tanimlanmasi, irdelenmesi ve uygun influencer pazarlama stratejileri hayata
gegcirilerek kazaniimaya calisiimalidir.

-Influencerlarin hedef kitlelerini daha iyi tanidigi hesaba katilirsa markalar, ilgi
cekici icerik Uretebilmek icin onlara yaraticilik ve katki 6zgurlGdu saglamalidir. Tanitim,
reklam vb tutundurma faaliyetlerinin olusturulmasi slirecine takipgilerin de katki
sunmasinin saglanmasina yonelik standartlar ve stratejilerin belirlenmesi yararli
olacaktir. Onerilerinin alinmasi, degerlendiriimesi, takipgilerin kendilerini gergeklestirme
hususu agisindan olumlu sonuglar doguracagi, markayl sahiplenme duygusuna
girece@i ve dogal bir elektronik agizdan agiza pazarlamasi yaratacagi kacginilmazdir.
Boylelikle her bir takipg¢i kendi capinda bir influencer gérevi goérecektir.

-influencer secimine azami 6zen gésteriimedir. Her ne kadar takipgi sayisi etkili
olsa da cok takipgili olmasinin yaninda mutlaka etkilesim guci ylksek, takipgileriyle
iliskileri glven bagi Uzerine kurulu, takipgiler Uzerindeki yiuksek etki glclne sahip,
sempatik, yaratici, tutarh ve istikrarl, gercek anlamda yetenekleri ve basarilariyla ilham
kaynagi olabilen influencerlar secilmelidir. Ozellikle hedef kitle analizinin dogru ve
saglikh sekilde yapilarak hedef kitleye uygun influencerlar segilmelidir.
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-Takipgiler internet ortaminda her Uranu veya markayi kolayca kiyaslayabilmekte,
kullanici yorumlarina rahatga ulasabilmekte ve glvenerek dikkate almaktadir.
Dolayisiyla tanitim, reklam, mesaj igeriklerinin Grlin, hizmet veya markanin o6zellik,
kalite, fiyat vb gibi niteliklerine uygun sekilde gercgekgi, aldatmaktan uzak olmasina
dikkat edilmelidir.

-Isletmeler, daha fazla aligveris yapan ve takipgiler arasinda daha fazla saylyi
temsil eden kadinlara ydnelik icerikler, uygulamalar ve kampanyalari hayata
gecirmelidirler.

Influencerlara éneriler;

-Takipgiler eger cok siki bagla influencera bagli degilse ¢ok cabuk sikilarak
takipten cikabilmektedir. Her ne kadar gok guvendigi bir Unlt veya influencer olsa dahi,
hayal kirikhi§i yasatan séz, davranis, yanlis yénlendirme, abartiya kacan tanitim ve
reklam vs gibi aktiviteler kolaylikla kaybedilmesine sebep olabilmektedir. Bu nedenle
her seyden dnce sbz, davranig, karakter olarak tutarlilik korunmali, rahatsiz edici ve
tstenci bakis agisindan kaginiimalidir. Ozellikle erkek izleyicileri etkilemede daha fazla
zorluk cekildigi g6z 6nune alinirsa erkek ve kadin takipgilere yonelik ayr ayri
stratejilerle yaklasim sergilemek gerekmektedir.

-Takipgiler mimkun oldugunca taninmaya ve anlamaya caligiimalidir. Bu, gerek
takipgilerin glivenini pekistirme ve aradaki bagi surdurdlebilir kilmaya gerekse marka ve
urdnlerin tanitimlarindan Uretilecek iceriklerde kendi yaraticiligini, 6zgunligunu, tarzini
ve katkisini sunabilmesi agisindan dénemli ve gereklidir. Markalarin igerik Uretimlerine
katki sunmali, kendini katmalidir.

- Takipgilere deger verildigini hissettirmeli, empatik olunmali, icerikler dikkat
cekici, eglenceli, rutin olmayan, ilgi c¢ekici, sasirtici, incelikle hazirlanmali ve
sunulmalidir. Takipgilerin sadakati icin, onlari anlamak, tanimak gerekmekte ve
etkilesime son derece 6nem verilmelidir.

Bu calisma daha genis 6rneklem ve farkli arastirma teknikleri uygulanarak daha
genel sonuclara ulasilabilir. influencer pazarlama baglaminda, degisim hizi yiiksek olan
sosyal medya ortamlarindan dolay!r arastirmalarin periyodik olarak yapilmasi
gerekece@i disunuldiginden bu calismanin bundan sonra yapilacak calismalara
kaynak teskil edecegi ve ilham verecegi distintilmektedir.
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