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B Arastirma Makalesi

GIDA TAKVIYESI KULLANIMINA YONELIK FARKINDALIK
OLUSTURMADA ETKILEYIiCi iLETiSIMIN BiR AKTORU OLARAK DIiJiTAL
ETKIi LIDERLERININ ROLU: KESIFSEL BIR ARASTIRMA

Cihan BECAN!

Fuat Ilter COSKUN?
0z
Dijital pazarlama iletisiminin bir parcasi haline gelen etkileyici iletisimi, markalarin, tiiketici nezdinde
daha fazla giiven saglamak ve siirekli bir bag olusturmak iizere dijital platformlarda ilgili gruplarin
tizerinde etkisi olan etki liderlerini kullandig1 bir iletisim yontemidir. Bu baglamda arastirmanin temel
amaci, dijital etki liderlerinin tiiketicilerin gida takviyesi tirtinlerinin kullanimina y&nelik farkindalik
olusturmasindaki roliinii incelemektir. Bu ¢alisma, etki liderleri tarafindan paylasimi yapilmis yetiskin
gida takviyelerine yonelik video/postlardan elde edilen sonuglara uygun olarak pazarlama iletisimi
stratejilerinin gelistirilmesine 6neri sunmasi agisindan énem tasimaktadir. Calismada nitel aragtirma
yontemine bagvurulmus, veriler 20 — 40 yas araligindaki, sosyal medyay1 aktif olarak kullanan 20 kadin
tiiketici ile es zamanli olmayan, Internet tabanlhi derinlemesine goriisme teknigi kullamilarak
toplanmigtir. Aragtirma kapsaminda, Instagram ortaminda onayli hesaplar: bulunan, 100 bin ve iizeri
takipgisi olan ve gida takviyesi kullanan etkileyiciler/etki liderlerinin hesaplari arasindan segilen farklh
markalara ait toplam 6 adet post paylasimlari/videolar: gosterilmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgulara gore, katilimcilarin etki liderlerine sagduyulu ve temkinli bir yaklasim sergiledigi
goriilmektedir. Her paylasilan {iriin i¢in satin alma niyeti olusmasa da, etki liderlerinin o {iriinle ilgili
farkindalik olusturarak daha detayli bilgi edinilmesinin yolunu agabildikleri gozlemlenmektedir.
Detayli igerik vurgusu ve kamitlanmig klinik calismalar ile birlikte {irliniin yapis1 ve detaylarinn
goriilebilmesinin olumlu bir yarg: olusturdugu da anlasilmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Etkileyici Heti§imi, Dijital Etki Lideri, Gida Takviyesi, Tiiketici Davranislari,
Derinlemesine Goriisme

The Role of Digital Influence Leaders as an Actor of “Influencer Communication’ in Raising
Awareness for the Use of Food Supplement: An Exploratory Research

Abstract

Influencer communication/marketing, which has become a part of digital marketing communication, is
a type of communication method in which brands use individuals who have an influence on specific
target audience in digital platforms to build more trust and to generate a sustainable bond. In this
context, the main purpose of the study is to examine the role of digital influence leaders in raising
awareness of consumers for the use of food supplements. This study is playing an important role in
terms of offering suggestions for the development of marketing communication strategies in accordance
with the results obtained from the videos/posts for adult food supplements shared by the influence
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leaders. Qualitative research method was used in the study, and the data were collected with 20 female
consumers, between the ages of 20 and 40, who actively use social media, by using asynchronous,
Internet-based in-depth interview technique. Within the scope of the research, a total of 6 post
shares/videos of different brands selected among the accounts of influencers/influence leaders who
have approved accounts in the Instagram, have 100 thousands or more followers, and use food
supplements were shown. According to the findings obtained from the research, it is seen that the
participants has exhibited a prudent and cautious approach to the influence leaders. Although there is
no purchase intention for every shared product, it is observed that influence leaders can pave the way
for obtaining more detailed information by creating awareness about relevant product. In addition, it is
understood that the structure and details of the product, together with the emphasis on detailed content
and proven clinical studies, have created a positive judgment.

Keywords: Influencer Marketing, Digital Influence Leader, Food Supplement, Consumer Behavior, In-
Depth Interview

EXTENDEND ABSTRACT

Recently, it is said that unhealthy diet efforts and lack of movement brought about by urbanization have
playing an important role as risk factors that may reveal existing chronic diseases. Due to the increase
of these risk factors, the concepts of healthy life and balanced nutrition have become a part of the daily
life of consumers and the interest in food supplements has increased. It is stated that food supplements
are generally used by some people as a tool to balance their unhealthy lifestyle a little more (Branderhost
et al., 2003: 273). Consumers are usually faced with many alternatives, especially when making their
choices about food supplements. Consumers, who have to choose among the alternatives they come
across, engage in an intensive research about these type of products. User comments, blogs/forums and
recommendations made by digital influence leaders via the post/video they produce on their own social
media accounts can be seen as platforms that consumers use extensively in the research about the
product.

Communication activities in the online environment has playing an important role to reach the young
adult group in designing of health communication-oriented and food supplement-oriented campaigns.
Influencer communication, as one of the communication activities in online environment, create more
interest and trust for promoting any product/service, as well as change the behavior patterns of
consumers. Leading brands from various sectors have started to appear on digital platforms not only to
inform current/potential target consumer groups about their products and services, but also to interact
with them, enable them to share, get feedback from them and provide different experiences. At this
point, it can be said that one of the most effective and current applications of marketing communication
in the digital environment for brands is ‘influencer communication’. Bakker (2018: 80) defines influencer
communication as “a process in digital marketing where opinion leaders (influencers) are identified and
then integrated into a brand’s brand communication on social media platforms”. According to another
definition, influencer communication is the “communication management applied by third parties that
affect consumers' brand awareness and purchasing decision” (Brown & Hayes, 2008: 138).

The main point distinguishing influencer communication from other marketing communication
activities is that the messages that brands want to convey are spread with people they trust and find
close to themselves, instead of presenting them to a larger audience including potential consumers
(Cakim, 2010: 35). Because many consumers are skeptical of traditional message strategies. According
to Meyer & Schwager (2007), while the new generation consumer has refused to the traditional messages
than in the past, the experiences to reach them have come into the prominence. Accordingly, various
brands benefit from influencer communication to deliver their products/services to the target audience
as "advice" through influencers, called "phenomenon", who share their own experiences with their
followers.

Digital influencers are people who seek information, recommend products and/or brands, share their
ideas with a certain number of followers on social media networks, and have the power to influence
them (Santiago & Castelo, 2020: 34; Veirman et al., 2017). Digital influencers represent the next
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generation, third-party supporters who shape an audience's attitudes through the use of stories, blogs,
tweets, and other social media channels on Instagram, as well as those who create content that promotes
specific brands in order to gain followers and brand awareness (Glucksman, 2017: 78). The most basic
characteristic of digital influence leaders is that unlike popular celebrities, they can be anyone and
anywhere. They stand out as the people who do not leave people's questions unanswered and make the
most interesting social posts in their fields of interest.

The fact that social media users follow influencers with high followers, do what they do, receive what
they buy or convey their advice to their friends has led to a change in consumer behavior. From this
standpoint, influencer communication as an alternative advertising tool constitutes the problem of this
study. In this context, the main purpose of the study is to examine the role of digital influence leaders
in raising awareness of consumers for the use of food supplements. This study is playing an important
role in terms of offering suggestions for the development of marketing communication strategies in
accordance with the results obtained from the videos/posts for adult food supplements shared by the
influence leaders.

In the research, the data collection process was carried out with the questionnaires prepared within the
scope of the "semi-structured interview" technique, which is one of the qualitative research methods. In
the study, a total of 13 open-ended questions were prepared by adapting the scale used in the article
called "Social Networks Feed the Food Supplements" by Sfodera et al., (2000), in which they investigated
how social networks affect the decision-making process of consumers for food supplement products.
The data were collected with 20 female consumers, between the ages of 20 and 40, who actively use
social media, by using asynchronous, Internet-based in-depth interview technique. Within the scope of
the research, a total of 6 post shares/videos of different brands selected among the accounts of
influencers/influence leaders who have approved accounts in the Instagram, have 100 thousand or more
followers, and use food supplements were shown.

According to the findings obtained from the research, it is seen that the participants has exhibited a
prudent and cautious approach to the influence leaders. Although there is no purchase intention for
every shared product, it is observed that influence leaders can pave the way for obtaining more detailed
information by creating awareness about relevant product. In addition, it is understood that the
structure and details of the product, together with the emphasis on detailed content and proven clinical
studies, have created a positive judgment.

As a result, underlining the effectiveness of the product, such as before and after about the product that
the influencer shares, showing that the product (s)he promotes is included in his daily routine, using
references such as reference-authority about the product, offering short and clear messages about for
what purpose and why it should be used, emphasizing the aspects that distinguish it from its
competitors in terms of content, not using exaggerated expressions are the key points that stand out as
persuasive.

GIRIS

Son zamanlarda kentlesmenin getirdigi saglikli olmayan diyet ¢abalarmin ve
hareket eksikliginin, mevcut kronik hastaliklar1 ortaya cikartabilecek risk faktorleri
olarak on plana ¢iktig1 soylenmektedir. Bu risk faktorlerinin artmasi nedeniyle, saglikl
yasam ve dengeli beslenme kavramlar, tiiketicilerin giinliik yasaminin bir parcasi
haline gelmis ve gida takviyelerine olan ilginin artmasi s6z konusu olmustur. Gida
takviyelerinin genel itibariyle bazi insanlar tarafindan saghksiz yasam tarzini biraz

daha dengelemek i¢gin bir arag olarak kullanildig: ifade edilmektedir (Branderhost, vd.
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2003: 273). Artan inovatif girisimler ile gida ve gida bilesenlerinin fonksiyonel
ozelliklerinin hizl1 bir sekilde gelistirilmesi sonucu elde edilen gida takviyeleri; normal
beslenmenin takviye edilmesi, stres ve halsizligin giderilmesinin yani sira sportif
aktiviteler gibi 6zel amaglar icin de tercih edilen iiriinler arasinda yer almaktadur.
Oniimiizdeki birkag yilda da beslenme, saglik ve beslenmeyi 'optimize etme'
ihtiyacina iliskin bir dizi yeni gelistirilmis fonksiyonel gidalarin reklamlar, pazarlama
kampanyalar1 ve benzer uygulamalar tizerinden cesitli mesajlarla pazara giris
yapmasi beklenmektedir (Wrick, 1995; Sparling & Anderson, 2001).

Gida Takviyesi, Avrupa Birligi'nin mevzuatina gore, “Besleyici ve/veya fizyolojik
deger igeren, konsantre bir madde kaynagi saglayan ve geleneksel diyete entegre olan
gida veya ilag olarak kabul edilemeyecek gida tirtinleri “olarak ifade edilmektedir (UE
directive 2002/46/ CE and Legislative Decree 169/2004). 2013 yilinda yiiriirliige giren
Tiirk Gida Kodeksi Takviye Edici Gidalar Tebligi'ne gore ise gida takviyesi tiriinler,
“Giinliik beslenmeyi desteklemek {izere vitamin, mineral, protein, lif, amino asit gibi
ogelerin veya bunlarin disinda besleyici veya fizyolojik etkileri bulunan bitki, bitkisel
ve hayvansal kaynakli ve benzeri maddelerin konsantre veya ekstraktlarinin tek
basma veya karisimlarinin kapsiil, tablet, damlalikli sise ve diger benzeri siv1 veya toz
formlarda hazirlanan tirtinler” olarak tanimlanmistir (TGK, 2013).

Tiiketiciler Ozellikle gida takviyesi konusunda tercihlerini yaparken pek ¢ok
alternatifle karsi karsiya kalabilmektedir. Karsilarina ¢ikan alternatifler arasindan
se¢im yapmak durumunda kalan tiiketiciler sz konusu tiriinler ile ilgili yogun bir
arastirma igerisine girmektedir. Kullanici yorumlari, bloglar/forumlar, dijital etki
liderlerinin kendi sosyal medya hesaplarinda tirettikleri post/video iizerinden
sunduklar1 tavsiyeler, tiiketicilerin {riin aragtirmalarinda yogun olarak
faydalandiklar: platformlar olarak sayilabilir. Hangi mecrada uygulanirsa uygulansin,
eger lrlin sahibi isletmeler hedef tiiketici grubunu iyi bir sekilde analiz ederse ve
mesajlarin1 bu hedef kitlesinin karakteristik 6zelliklerine gore uygun hale getirirse

basarili olma ihtimali artmaktadir (Perloff, 2014).
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Cevrimigi ortamda yapilan iletisim faaliyetleri Ozellikle geng yetiskin gruba
erismek icin saghk iletisimi yonlii ve gida takviyesi odakli kampanyalarin
olusturulmasinda ©6nemli bir rol oynamaktadir. Cevrimici iletisim, tiiketicilerin
davranis modelleri tizerinde degisiklik yaratabilecegi gibi, tirtine/hizmete yonelik ilgi
ve giiveni daha fazla olusturabilmektedir. Pek ¢ok kisi arkadas gruplariyla vakit
gecirmek, cesitli sosyallesme alanlarinda bulunmak, ilgi alamiyla alakali kendisini
yetistirmeye yonelik aktiviteler i¢cin sosyal medyaya biiyiik oranda vakit ayirmaktadir.

Dijitallesmenin her yani sardigi bu donem ayn1 zamanda markalar arasi rekabetin
de artmasina neden olup markalarin “tiiketiciyi markaya ¢ekmek” igin yeni yontemler
arastirip gelistirdigi bir donem haline gelmistir. Bu stiregte tiiketicinin duygusal bag
kurdugu dijital etki liderleri (etkileyiciler) bu yeni pazarlama iletisimi siirecinde
onemli bir rol oynamaktadir. Bu degisimin bir sonucu olarak markalar, sosyal
medyanin ve yiiksek takipcili hesaplar1 yoneten dijital etki liderlerinin (Influencer)
bireylerin yasam tarzlar1 ve tiiketim aliskanliklar1 {izerindeki yon verebilme giiciinii
anlamaya baslamislardir.

Buradan yola ¢ikarak markalarin dijital ortamda tiiketicisiyle etkilesime gegtigi
siireci daha iyi anlamak i¢in son zamanlarda birlikte ¢alistiklar: dijital etki liderleri,
c¢alismanin konusu olarak belirlenmistir. Bu calismada, dijital etki liderlerinin
tiiketicilerin gida takviyesi irtinlerinin kullamimina yonelik farkindalik
olusturmasindaki rolii incelenmektedir. Bu ¢ercevede saglik profesyonelleri disinda,
gida takviyesi tirtinlerinin kullanimina yonelik bir pazarlama iletisim araci olarak etki
lideri kullaniminin tiiketiciler iizerindeki etkilerinin incelenmesi; bu tirtinlere yonelik
farkindalik olusturma ve satin alma niyeti yaratma konusunda tiiketicilerin hangi

noktalara dikkat ettiklerinin gozlemlenmesi hedeflenmektedir.

Kavramsal Cercevede Etkileyici Iletisimi

fletisim ve reklam alaminda yaganan teknolojik doniisiimle, bireylerin yasam
tarzlarinda ve tiiketim aligkanliklarinda koklii bir degisim yaratan dijital pazarlama
iletisimi, kendi igerisinde ¢ok sayida bileseni barindan bir nitelik tasimaktadir. Farkh
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sektorlerden onde gelen markalar, {iriin ve hizmetleri ile ilgili mevcut ve potansiyel
hedef tiiketici gruplarim1 sadece bilgilendirmek i¢in degil ayni zamanda onlarla
etkilesime ge¢mek, paylasim yapmalarini saglamak, onlardan geri bildirim alabilmek
ve farkli deneyimler yasatabilmek amaciyla dijital platformlarda fazlasiyla boy
gostermeye baglamiglardir. Bu noktada markalar icin pazarlama iletisiminin dijital
ortamdaki en etkili ve gilincel uygulamalarindan birisinin etkileyici (Influencer)
iletisimi oldugu soylenebilir.

Alan yazininda ‘hatirh pazarlama’, ‘niifuz pazarlamasi” olarak da gecen Influencer
Marketing kavramindaki Influencer kelimesinin dilimizde ‘etkilemek” eylemine karsilik
gelmesi sonucunda, bu iletisim eylemini gerceklestiren kisinin de ¢alismada
‘etkileyici’ olarak ifade edilmesi uygun goriilmiistiir. Kotler vd., (2002) tiiketicilerin,
isletmelerin dogrudan kontrol edemedigi uzman, vb. kisilerin yer aldig1 bagimsiz
kanallar araciligiyla eristigi her hangi bir iiriin hakkinda kullandig: kisisel iletisim
bicimi olarak ‘agizdan agza etki’ kavramini ortaya atmistir. Etkileyici iletisimi ise bu
kanallarin, giintimiizde artik tiiketicilerin karar alma stirecinde fikir edinmek iizere
kendine yakin gordiikleri tinlii ve/veya belli bir hedef gruba seslenen kisileri takip
etmek icin bagvurduklari sosyal medya ortamina dontistiigii ve genel itibariyle sosyal
medyada uygulanan bir iletisim formu olarak kabul edilebilir.

Bakker (2018: 80) etkileyici iletisimini “bir fikir liderinin (Influencer) sosyal
medyada her hangi bir markanin/isletmenin iiriinii ve/veya hizmetine yonelik iletisim
destegi vermek {izere tiiketicilerle etkilesim sagladig: dijital pazarlamanin bir stireci”
olarak ifade etmistir. Bir baska agidan etkileyici iletisimi, “tiiketicilerin marka
bilinirligini ve satin alma kararinm etkileyen {tiglincii kisilerin uyguladiklar: iletisim
yonetimi” olarak tanimlanmaktadir (Brown & Hayes, 2008: 138). Kadekova &
Holiencinova (2018: 92) ise etkileyici iletisimini, “bazi kisilerin uzmanligindan,
popiilerliginden ve itibarindan yararlanmak {tizere, her hangi bir {riin/hizmetin
tanitiminin 6tesinde tiiketicilerle diyalog olusturma stireci” olarak belirtmektedir. Bir
baska tanimda etkileyici iletisimi, pek ¢ok markanin hedef tiiketici gruplar1 ve
takipgileri igin ilgili tirtintin spesifik igerigini olusturmak ve buna yonelik bir etkilesim
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saglamak tlizere destek aldiklari etkileyicilerle birlikte yiiriittiikleri bir pazarlama
modeli olarak vurgulanmaktadir (Vrontis vd., 2020). Etkileyici iletisimi, marka
imajinin olusturulmasinda destek amacli olarak sosyal medya platformlarinda
paylasilan postlarin kullanilmasiyla, takipgilerde duyussal ve/veya davranissal
tepkiler alabilmek i¢in tinlii ve tinlii olmayan etkileyici fikir liderlerinin aktif rol aldig:
iletisim bigimi olarak da tarif edilmektedir (Martinez-Lopez vd., 2020; Lou & Yuan,
2019). Bu tanimlamalar: toparladigimizda etkileyici pazarlama iletisimi, isletmelerin
dogrudan tiiketicilerle, tiiketicilerin de hem tiiketiciler hem de markalarla karsilikli
olarak ¢ok yonlii iletisim kurdugu sosyal medyanin bir pargasi olarak ifade edilebilir.

Markalarin bugiin kars1 karsiya geldikleri, dikkatle degerlendirmeleri gereken
hususlarin basinda, geleneksel kaliplarin disma c¢ikan, sosyal medya aglarinda
dolasan, stipheci ve etkilesime 6nem veren yeni nesil tiiketici gelmektedir. Sektor fark
etmeksizin rekabet kosullar1 ve bu yeni nesil tiiketiciler goz ontine alindiginda, bir¢ok
marka kendisini daha farkli sunabilmek i¢gin en etkin iletisim kanallarmni belirleyerek
hedef kitlesine iletmek istedigi mesajlar1 vermeye c¢abalamaktadir. Meyer &
Schwager’a (2007) gore yeni nesil tiiketici, kendilerine yonelik olusturulan mesajlara
gecmis zamana gore daha kapali bir hale gelirken, onlara ulasabilmek icin yasatilan
deneyimler 6n plana gkmustir. Cilinkii bircok tiiketici geleneksel mesaj stratejilerine
karst kusku duymaktadir. Bu nedenle yeni nesil tiiketici, sosyal aglar aracilig: ile
iletisime gectikleri etkileyici kisilerin iletilerini daha kolay benimsemekle birlikte
yasadiklar: iletisim siirecinde kendisinin onemsedigi bu kisileri 6ncelik sirasina
almaktadirlar. Bu dogrultuda gesitli markalar {irtinlerinin/hizmetlerinin kendi
deneyimleri {izerinden takipgileri ile paylasan “fenomen” olarak adlandirilan
etkileyiciler aracilif1 ile “tavsiye” niteliginde hedef kitleye ulastirmak tizere etkileyici
iletisiminden yararlanmaktadirlar. Etkileyici iletisiminin diger pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden ayiran temel nokta, markalarin aktarmak istedikleri mesajlarin, i¢inde
potansiyel tiiketicilerinin de oldugu bir kitleye sunulmasi yerine, tiiketicilerin 6zellikle
kendisine yakin buldugu ve giivendigi kisilerle yayilmasimi saglamasidir (Cakim,
2010: 35). Diger bir ifadeyle, geleneksel mecralarla ¢ok sayida insana ulagmak
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hedeflenirken etkileyici iletisiminde, spesifik bir kitleye etki liderleri ile ulasmak
onemli hale gelmektedir.

Yakin tarihe bakildiginda tiiketicinin satin alma davranislarinda bazi degisimlerin
oldugu yoniinde bir yaklasim s6z konusudur. Bu yaklasimlar igerisinde artik
geleneksel reklamlara alternatif yollar aranmak istenmesi, bununla birlikte dijital
ortamda beklenmedik bir sekilde miisterilerin karsisina ¢ikan ve asil yasanmak istenen
deneyimi engelleyen dijital medya reklamlari ile ilgili olumsuz bakis acilar1 da yer
almaktadir. Brown & Fiorella (2013) tam da bu noktada etkileyici iletisimin devreye
girdigini ve markalarin, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, {irtin/hizmetle ilgili
farkindalik olusturmak ve belli bir paylasim alani yaratmak igin tiiketicilerin yasam
alanlarina niifuz etmek tizere olusturdugu yontemlerden biri oldugu var
sayilmaktadir. Etkileyici iletisimin temel islevinin, ‘fenomenler” denilen bu kisilerden
faydalanilarak daha genis hedef kitleye ulasmanin oldugu goriilmektedir. Bu
bakimdan etkileyici iletisiminin, agizdan agiza pazarlamanin; viral, blog, vizilt
pazarlama gibi pazarlama cesitlerinin bir baska tiirti oldugunu soylenebilir (Kaya,
2015:158). Ayrica etkileyici iletisim faaliyetleri, biitiin bu sayilan unsurlar1 biinyesinde
barindirmaktadir. Bu virtitik 6zelligiyle de sosyal medya platformlari kitlelere ¢ok kisa
siirede ulasarak marka hakkindaki igeriklerin artirilmasina yardime olabilmektedir.

Etkileyici iletisimin hem tiiketiciler hem de markalar agisindan daha fazla
benimsenmesinin 6nemli bir etkeni olarak tiiketicilerin geleneksel pazarlamanin
dayattig1 reklamlarin yerine kendi segebildikleri, ilgi alanlarina ve meraklarina gore
mesajlara yoOnelebilmesi, kendilerine yakin gordiikleri kisilerin reklam yapmasi
sayilabilir (Jin vd., 2019: 568). Bu dogrultuda isletmelerin {iriinleri ile ilgili mesaj
igeriklerini ¢evrim i¢i paylasmalarina saglayacak bu etkileyicilerden alacaklar1 destek
kaginilmaz hale gelmektedir (Singh & Diamond, 2012: 19).

Pek ¢ok marka ve pazarlama profesyoneli, etkileyici iletisim faaliyetlerini
uygulamaya gecirse de bu iletisim yontemi iizerine yapilan yatirim son zamanlarda
ikiye katlanmistir (Duran, 2017). Statista’dan (2019) elde edilen verilere gore, etkileyici

iletisime yapilan yatirrmin pazar degeri 2019 yilinda 1.70 milyon dolardan, 2.38 milyon
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dolara ytiikselmistir. Bir baska yapilan arastirmaya gore, COVID pandemisi her
sektorti olumsuz etkiledigi gibi etkileyici iletisim kampanyalarim1 kesintiye
ugratmasina ragmen, 2020 yilinin ilk yarisinda 1.652 kampanya yapilirken, bu say1
2020 yilmin sonunda 3.000i gecmistir (Geyser, 2021). Bu gostergenin temel sebebi,
tiiketicilerin satin alma karar siirecinde yardim almak i¢in yogun bir sekilde sosyal
medya platformlarini kullaniyor olmasina baglanabilir (Veirman & Hudders, 2020).
Bir diger faktor ise tiiketicilerin, markalar tarafindan saglanan geleneksel igeriklere
daha fazla suskun kalmasi ve bu dogrultuda etkileyicilerin olusturdugu spesifik
icerikleri cok daha fazla tiiketmesidir (Miiller & Christandl, 2019; Fink vd., 2019).
Etkileyici iletisim calismalar1 genel itibariyle basta Instagram ve YouTube olmak
tizere Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda uygulanmaktadir. Bu
acidan etkileyicilerin kullanimi markalarin hedef tiiketici gruplarmna erisimi igin
maliyetleri diistiriirken, sunulan mesaj ve igerikler igin gesitli faydalar ortaya
koyulabilmesini saglamaktadir. Ayrica tiiketiciler, bu etkileyici iletisim ¢alismalarim
markalar tarafindan daha az kontrol edilebilir ve ticari kaygimin daha diisiik oldugu
bir alan olarak gordiikleri i¢in daha giivenilir ve kisisel olarak algilayabilmektedirler

(Childers vd., 2018).

Etkileyici Iletisimin Aktérii Olarak Dijital Etki Lideri

Geleneksel anlamda bilinir ki kanaat onderlerinin/fikir liderlerinin, her hangi bir
konuda, olayda, bir markanin/isletmenin iiriinii ve/veya hizmeti hakkinda kararsiz
kalma durumunda, insanlarin diisiincesini olumlu tarafa cekmek agisindan 6nemli bir
islevi bulunmaktadir. Genel bir ifadeyle, toplumdaki bu bireyler digerlerine gore daha
on plandadir ve bu nedenle ¢evrelerindeki kisiler tizerinde kritik bir etkiye sahiptirler.
Fikir lideri kavrami, medyadaki giiclii etkinin izleyicinin/dinleyicinin toplumsal
gercekligi anlamakta yetersiz kaldig1 anlasilarak ‘iki asamali akis” modeli ile 6n plana
¢itkmistir (McQuail & Windahl, 2005). Erdogan & Korkmaz’a (2005: 75) gore, iki
asamal1 akis modelinde enformasyon ve etki, iki basamakli bir siire¢ten gecerek

olusmakta, bagka bir deyisle fikir liderinden grubun tiyesine gegmektedir. Fikir lideri,
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hitap ettigi grubun diinya goriisiine gore iletisimi bicimlendirmekte ve gilivenilir
kaynak olarak etkide bulunabilmektedir.

Bu noktada kanaat 6nderi/fikir lideri olarak ifade edilen kisiler, reklamda ‘tinlii
destek¢i” veya ‘fenomen’ olarak anilmaktadir. Bu kavramlar her ne kadar ayni islevle
kullanilsa da, teknik olarak ayirmak daha uygun olacaktir. Unlii destekgiler,
geleneksel reklam mecralarinda biiylik ¢ogunlugunu oyuncu ve sarkicilarin
olusturdugu tinlii ve popiiler isimlerin markanin ytizii olarak tercih edilmesi esasina
dayanmaktadir. Roozen & Claeys’a (2010: 76) gore, reklamda tinlii destekgi kullanima,
tiikketicinin zihnine daha kolay girebilmesi ve bir satin alma niyeti olusturulmasi
konularma katki saglamaktadir. Fenomen ise digerine gore sosyal medya odakl bir
kavram olarak degerlendirilebilir. Saritas’a (2019: 62) gore, her hangi bir profesyonel
nitelik tasimayan, genis capta iinlii olarak degerlendirilmeyen ve kendi katkisiyla
yaptigl paylasimlarla takipgi sayisimi artiran kisiler ise ‘etkileyici’ olarak
adlandirilmaktadir.

Dijital platformlarin genislemesiyle birlikte artik insanlarin sorgulama, arastirma
yapma ve ulastig1 bilgileri aglarindaki diger kullanicilar ile paylasma imkani oldukca
artmistir. Bu kapsamda, sosyal medyada “gercek” deneyimlerin, diisiince ve
duygularin konusulmasi, asil kullanicilarin diger kullanicilar cergevesinde giiven
duygusunun da  gelismesine katki  saglamistir.  Geleneksel = modelde
izleyiciler/okuyucular, her hangi bir konuda diislincelerini ve kanaatlerini
yonlendirmede kanaat Onderlerinden vyararlanmak icin dogrudan medyaya
bagvururken, artik dijital ortamda bu kanaat onderlerinin sundugu igerikler, agindaki
tiim takipgilerin, bir caba sarf etmesine gerek kalmadan, sosyal medya hesaplarinda
gortiilebilmektedir.

Bunun yaru sira, dijitalin toplumun her yanini sardig1 bu ortamda, fiziki anlamda
kisisel etkilesimin belirleyiciligi zayiflamis, fiziki mekanin yerini sosyal aglar
araciligryla ¢evrimigi topluluklar almistir. Yakin zaman iginde, dijital platformun yeni
nesil tinliileri, ‘Influencer’lar veya iinlii onaylayicilar olarak da bilinen blogger,
vlogger ve/veya instafamous gibi isimler altinda popiilerlik elde ederek giiclii dijital

93

S9YJ.Jeasay uonediunwwo) ziuapedey Jo |eudnor

Aralk 2021, Cilt: 11 Sayi:2




Karadeniz Iletisim Arastirmalari Dergisi

uyaricilar haline gelmislerdir (Chopra vd., 2020: 2). Bu dogrultuda, geleneksel
medyada etkileme giiciine sahip olan “kanaat onderleri/fikir liderleri” sosyal medya
platformlarinda Blogger, Instablogger veya YouTuber olarak coklu roller seklinde
karsimiza ¢ikmasi sonucunda bu ¢alismada hepsi bir araya getirilerek “dijital etki
lideri” kavrami olarak ifade edilmektedir.

Dijital etkileyiciler/etki liderleri, bilgiyi arayan, {irtin ve/veya markay1 tavsiye
eden, sosyal medya aglarindaki belli sayidaki takipgileri ile fikirlerini paylasan ve
onlar tizerinde etkileme giicline sahip olan kisiler (Santiago & Castelo, 2020: 34;
Veirman vd., 2017) olarak ifade edilmektedir. Dijital etki liderleri, Instagram’da
hikayeler, bloglar, tweetler ve diger sosyal medya kanallarinin kullanim1 yoluyla bir
kitlenin tutumlarini sekillendiren yeni nesil, tigiincii taraf destekgiyi temsil etmekle
beraber, takip¢i ve marka bilinirligi elde etmek amaciyla belirli markalar1 tanitan
icerikler olusturan kisilerdir (Glucksman, 2017: 78). Torres vd. (2019: 1267) dijital etki
liderlerini; her hangi bir konuda bilgileri, deneyimleri ve iligkileri nedeniyle
bagkalarmin satin alma kararin etkileme giiciine sahip, marka savunucular: ve nis
destekciler olarak da tanimlamaktadir.

Dijital etki liderlerinin en temel 6zelligi, popiiler anlamdaki sohretli insanlarin
aksine her yerde ve herhangi biri olabilmeleridir. Insanlarin sorularini yanitsiz
birakmayan, kendi ilgi alanlarinda en ilgi ¢ekici sosyal paylasimlari yapan kisiler
olarak one ¢ikmaktadirlar. Bundaki temel sebebin dijital ortamla saglanan genis erisim
giicli oldugu sdylenebilir. Sabuncuoglu & Giilay (2014: 13) da dijital etki liderlerinde
hedef kitleyi, geleneksel hedef kitle degil de dijital platformdaki hedef kullanicilar,
yani “ag tabanl hedef kitle” seklinde degerlendirmektedir.

Pek ¢ok marka, piyasaya stirdiikleri yeni tirtinlerindeki basarinin, ¢ogunlukla
dijital etki liderlerinin tiiketiciler tizerindeki etkisiyle baglantisi oldugunu artan bir
diizeyde farkinda varmaktadirlar (Launch Metrics, 2018; Lyons & Henderson, 2005).
Dijital etkileyicilerin giinliik hikayelerinde her hangi bir iirtinle ilgili agiklamalar1 ve
onaylamalar1 dogal bir siire¢ olarak algilanmakla beraber, viral iletisimin ytiksek
diizeyde giivenilir bir tiirii olarak kabul edilmektedir (Veirman, vd., 2017). Ozellikle
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dijital pazarlama iletisiminde tiiketiciyi duygusal bir sekilde yakalamak tizere farkl
bir bakis agis1 sunarak etkileyici igeriklerle hikaye anlaticihigina bagvurulmaktadir. Bu
dogrultuda dijital etki liderleri, marka ile tiiketici arasindaki iliskinin desteklenmesi
agisindan, marka igerikli mesajlarini, giinliik akislariyla ve deneyimleriyle
biitiinlestirerek hikaye anlatiminin giiglii bir parcasi haline gelmektedirler (Lundqvist
vd., 2013).

Brown & Fiorella (2013) temel olarak dijital etki liderlerini iki grupta
toplamaktadir. Bunlarin ilkini mikro-etkileyiciler = olusturmaktadir. Mikro
etkileyicileri; aile, arkadas ve is gevresindeki kisiler olmak {izere kisisel nitelige
dayanan daha yakin sosyal ¢evredeki insanlarin davranislari tizerinde dogrudan etkisi
olan etkileyici tipleri olarak nitelendirilebilir. Bu bireylerin en giiclii yan: ‘etki” olup
yakin bir kisinin Onerisi, tiiketicilerin satin alma kararlari tizerinde en giiglii etki olarak
kabul edilmektedir. Diger grup olarak makro etkileyiciler, genis bir sosyal cesitlilige
sahip, agik¢a tanimlanmamuis insanlar tarafindan yakin takibe alinan ve idollestirilen
kisileri olusturmaktadirlar. Bu halkin kahramanlastirdig: ortak bir figiir, bir tinlii ya
da sosyal medya kisiligi olabilmektedir. Gross & Von Vangenheim (2018: 32-34) dijital
etki liderlerini igerik olusturma motivasyonlarina, igerik olusturma hedeflerine ve etki
alani igerisindeki hedef grup tiirlerine gore dort farkh tiire ayirmaktadir. Bu gruplar
asagida su sekilde siralanmaktadir:

Kasifler (Snoopers): Sosyal medya platformlarinin kesfedicileri olarak 6n plana
cikarlar. Kendini ifade etme, deneyimlerini baskalariyla paylasma, sosyal arkadashk
ve iletisim ag1 olusturma, sosyal medyada igerik olusturmalar: igin en onemli motive
edici unsurlaridir.

Bilgilendiriciler (Informers): Sosyal medyada alanlariyla ilgili 5nemli bosluklarini
doldurmak iizere bilgilerini stirekli paylasir. Bir 6nceki grup olan kasiflerin aksine,
bilgilendiricileri harekete geciren motivasyon kaynagi, egitmek {izere paylasim
yapmaktir.

Eglendiriciler (Entertainers): Eglenceli igerikler olusturarak izleyicilerine eglence,
keyif ve rahatlama saglar. Bu eglenceli igerikler genellikle miizik, tiyatro, oyunculuk,
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korku veya komedilerden olusur. Bilgilendiricilerin aksine eglendiriciler ise,
takipgilerinin iyi vakit gecirmesini saglar ve genellikle igeriklerine kisisel bir dokunus,
baglant1 ve i¢ gorii katarlar.

Karma (Infotainers): Bilgilendirici ve eglendirici grubun her iki niteligini igerebilir.
Bu tiir etkileyiciler kendi alanlarinda iyi okumus uzmanlardir. Paylastiklar: igerikler
takipgileri eglendirirken, yeni bilgiler edinilmesini de saglamaktadir. Duygusal ve
bilissel Ogeleri bir arada barindirarak takipg¢inin kendinde kalmasimi saglamaya
calismaktadir.

Markalar, son yillarda etkileyici iletisim faaliyetlerinin kendilerine rekabetgi
avantaj getirecek pek ¢ok faktor olmasina ragmen halen bu uygulamalara biraz
mesafeli bakmaya devam etmektedir. Bu stipheciligi getiren nedenlerden bir tanesi bu
etki liderlerine nasil yaklasacaklarini tam olarak anlayamamalaridir. Bu dogrultuda,
hangi tiir etkileyicilerin var oldugu ve hangisinin ne tiir durumlarda, hangi amaglar
icin daha etkili olabilecegi konusunda sinirl bilgi sahibi olmalar1 6nemli bir sorunsal
olarak karsilarna c¢ikmaktadir. Bir diger zorluk ise hazirlanan bir kampanya icin

dogru etkileyici tiiriinii tanimlamak ve se¢gmektir (Gross & Von Vangenheim, 2018: 31)

Dijital Etki Liderlerinin Tiiketici Davranislarina Etkisi

Genel olarak literatiir tarandiginda kurumlarin etkileyici iletisimi faaliyetleri
kapsaminda yaptiklar {iriin ya da hizmet reklamlarinin tiiketicilerin perspektifinden
satin alma niyeti {izerindeki iligkisini incelemek igin niteliksel ve niceliksel
arastirmalar yapilmistir. Djafarova & Rushworth'nin (2017) 18-30 yas arasi, Instagram
kullanicis1 18 kadin ile yapilan derinlemesine goriismenin sonucuna gore,
Instagram’daki tinliilerin geng kadin tiiketicilerin satin alma davranis: iizerinde etkili
oldugu, ozellikle YouTube kisilikleri, Blogger, ‘Instafamous’ gibi profile sahip,
geleneksel olmayan tinliilerin geleneksel tinliilere kiyasla kadin tiiketiciler tarafindan
daha giivenilir bulundugu ve kendilerine yakin hissedildigi ortaya ¢ikmustir. Torres
vd., (2019) 307 takipgiyle yiiriittiikleri bir arastirmada, eglence/video oyunlar: ile

moda/gtizellik olmak tizere iki farkli grup analizi yapmistir. Arastirmanin sonucunda,
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takipgilerin marka tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin dijital etki liderlerinin
cekiciliklerinden (begenilirligi ve taninirlig1 kapsayacak sekilde) etkilendigi saptanmisg
ve ¢ogunlukla etki liderinin kendisi ile marka arasinda bir uyum gozlemlenmistir.

Lou & Yuan (2019) en az bir etkileyiciyi takip eden kisilerle ¢evrimici yaptig
arastirmada reklamin degeri ve kaynak giivenilirliginin roliinii agiklamak igin sosyal
medya etkileyici deger modelini olusturmaya ¢alismislardir. Bu model, igerigin bilgi
degerinin, etkileyicinin giivenirliginin, ¢ekiciliginin ve takipgiyle olan benzerliginin,
etkileyiciler tarafindan olusturulan postlara giiveni olumlu yonde etkiledigini
gostermistir. Chopra vd., (2020) ise ¢alismalarinda takipgiler icin her hangi bir risk
barindirmadig: takdirde kisiye uygunluk, ilham ve giivenin tiiketici davranislarinda
onemli unsurlar olarak ¢ikmistir.

Castillo & Fernandez’in (2019) 280 takipgi ile yaptig1 arastirmaya gore, dijital etki
liderlerinin algilanan niifuz giicii sadece etkilesimi yaratmakla kalmadigi aym
zamanda ilgili markaya yonelik satin alma egilimini ve beklenen degeri artirabildigi
gozlemlenmektedir. Yine baska bir arastirmada da markalar igin Instagram tinliileri
ya da fenomenlerinin iirettikleri igeriklerin geleneksel tinliilerin iirettikleri igeriklere
gore daha giivenilir, gipta edilen ve olumlu etki sagladig1 vurgulanmaktadir (Jin vd.,
2018). Mazic1 & Toprak (2020) betimleyici bir yaklasima sahip olan ve nitel yonteme
dayanan arastirmada 15 oOgrenci ile goriigme teknigi uygulamistir. Elde edilen
verilerin analizi sonucunda, niifuzlu kisiler araciligiyla markalarin dikkat cektigi ve
bilinirliliklerinin artis gosterdigi ancak katilimcilarin satin alma davranist konusunda
temkinli davrandiklar: ve giivene dayali samimi iligkilere dijital ortamlarda da ragbet
ettikleri yargisina ulasilmistir. Candz vd.’nin (2020) 400 kisi ile yaptiklar: ¢evrimigi
arastirmasinda da, tiiketicilerin cogunlukla sosyal medya fenomenlerini takip ettikleri
ve etkileyici iletisimi etkili bir yontem olarak kabul ettikleri bulgularina ulasilmstir.

Bognar vd. (2019) yirittiikleri arastirmalarinda, etkileyici (influencer) ile
tiiketicinin {iriin tizerindeki algis1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu ve dolayisiyla
tiiketicilerin, etkileyicilerin tavsiyelerine onemli Olgiide tepki gosterdigini ortaya
koymaktadir. Theocharis & Papaioannou (2020), mega etkileyicilerin en ¢ekici, makro
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etkileyicilerin son derece uzmanlasmis ve mikro etkileyicilerin ise en giivenilir ve
gercek olarak kabul edildigi bulgularina ulasmistir. Pilgrim & Joschko (2019),
etkileyicilerin diyet ve spor iiriinleri {izerine yaptiklari iletisim ¢alismalarma y&nelik
yaptiklar1 kesifsel arastirma kapsaminda ve karma metot yaklagimiyla 1.000 adet
postu analiz etmislerdir. Yapilan analiz sonucunda etkileyicilerin, viicut sekline odakli
gorsel icerik ve hedefe yonelik iletisim teknikleri tasarlayarak takipgilerinin giivenini
ve dostlugunu kazandiklar: 6n plana gikmustir. Zhang vd., (2018) elde ettigi bulgulara
gore cevrimigi influencer onaylarmin satiglar tizerinde olumlu etki gosterdigini ve
cevrimic¢i onay etkisinin daha fazla takipgisi olan etkileyiciler i¢in daha giiglii
oldugunu gostermektedir. Ayrica, iiriinleri siklikla onaylamanin gevrimigi etkileyici

destek ¢abalarina ters etki yaptigina dair kanitlar bulunmustur.

AMAC VE YONTEM

Dijital etki liderlerinin kendi sosyal medya hesaplarinda tiiketicilerin gida
takviyesi kullanimina yonelik farkindalik olusturmasindaki roliiniin incelendigi bu
arastirma kesifsel ve betimsel bir karaktere sahiptir. Bu boliimde arastirmanin amaci
ve Onemi, yoOntemi, arastirmanin kapsami ve smirliliklari, veri toplama ile

arastirmanin bulgular1 agiklanmaistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medya kullanicilarinin yiiksek takipgili etki liderlerini takip etmesi, onlarin
yaptiklarini yapmasi, aldiklarim1 almasi veya onlarin tavsiyelerini arkadaslarina
iletmesi tiiketici davramiglarinin degismesine yol agmistir. Bu dogrultuda popiiler
kiltir tritinlerinden olan sosyal medyanin bir getirisi ve alternatif bir reklam araci
olarak etkileyici (Influencer) iletisimi bu ¢alismanin problemini olusturmaktadir.
Arastirmanin temel amaci dijital etki liderlerinin, tiiketicilerin gida takviyesi
tirtinlerinin kullanimina y6nelik farkindalik olusturmasindaki roliinii incelemektir. Bu
arastirmada ayrica saghik profesyonelleri disinda, gida takviyesi {iriinlerinin

kullanimina yonelik etkileyici iletisimin bir aktorii olarak dijital etki lideri
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kullaniminin tiiketiciler tizerindeki etkilerinin incelenmesi ve bu {iriinlerin satin alma
davranisi konusunda tiiketicilerin hangi noktalara dikkat ettiklerinin gozlemlenmesi
hedeflenmektedir. Bu ¢alisma, etki liderleri tarafindan paylasimi yapilmis yetiskin
gida takviyelerine yonelik video/postlardan elde edilen sonuglara uygun olarak
pazarlama iletisimi stratejilerinin gelistirilmesine oOneri sunmasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Arastirma alani asamasinda daha 6nce kadinlarda gida takviyesi tercih
etme konusunda Tiirkiye’de buna benzer bir ¢alisma olmamas1 adina, detayl bir

arastirma yapilmasi agisindan da ayr1 bir 6neme sahiptir.

Arastirma Yonteminin Uygulanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Bu ¢alisma, uygulamali bir arastirma gergevesinde kesifsel olarak tasarlanmistir.
Kendi dogal ortaminda, tiimiiyle en ince ayrintisina kadar kavrayabilmek, farkl
acgilardan ele almak icin nitel arastirma yontemine basvurulmus ve derinlemesine
goriisme seklinde ytiriitiilmiistiir. Nitel arastirmanin temelinde, bireylerin herhangi
bir konuda anlamlandirmalari ve deneyimlerini kendi diisiinceleri ve zengin
betimlemeler cercevesinde yorumlamalar1 ve tiimevarimsal bir sonuca ulasilmasi
(Merriam, 2009: 14-16) yer almaktadir. Bu agidan dijital ortamdaki etki liderlerinin
insanlar tizerinde hangi sekillerde ve yonde yorumlamalar olusturdugunu
kesfedebilmek amaciyla nitel arastirma yontemi ve goriisme teknigi tercih edilmistir.

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden ‘yari yapilandirilmis goriisme’
teknigi kapsaminda hazirlanan soru formlar1 ile veri toplama siireci
gerceklestirilmistir. Nitel arastirma yontemi genel itibariyle metin, diyalog, eylemler
ve gorintli iginde tekrarlanan Ortintiileri ve kullanilan kelimeleri/sozciikleri
yorumlayan bir arastirma yontemidir (Kitzinger, 1995: 299). Yar1 yapilandirilmis
goriisme yontemi Orneklem igerisine dahil edilen bireylerin/tiiketicilerin diisiince,
duygu ve davranislar i¢in detayli bilgi edinilmesi agisindan uygun bir arastirma
teknigidir. Bu yontemde arastirmaci onceden hazirladigl sorulari ile goriismeyi

saglayabilmektedir. (Bayyurt & Seggie, 2015).
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Gegez (2007) de, daha ¢ok nitel olma egiliminde olan kesifsel galismalarin
problemi ve problemin boyutlarini ortaya ¢ikarmaya yonelik oldugunu ve genellikle
daha 6nceden yapilmis yeterli sayida calismanin olmadig1 durumlarda kullanildigim
ifade etmektedir. Bu yontemde goriisiilen kisiler hakkinda daha detayli bilgilere
ulasmak miimkiin olmaktadir. Bu calismada, goriisme tiirlerinden biri olan ve
sorularin onceden belirlendigi fakat daha fazla veriye ulasabilmek igin sorularin
sonlarina eklemeler yapilmasi miimkiin olan yar:1 yapilandirilmis gortisme teknigi
(Karasar, 2009: 166-168) kullanilmistir. Gortisme yoluyla deneyimler, tutumlar,
distinceler, niyetler, zihinsel algilar ve tepkiler gibi goézlenemeyen durumlar
anlasilabildigi i¢in arastirmada bu yontem tercih edilmistir (Merriam, 2009).

Yar1 yapilandirilmis goriisme kapsaminda katilimcilara, yoneltilecek sorular igin
goriisme formu hazirlanmistir. Calismada Sfodera vd.’nin (2020) sosyal aglarin
tiiketicilerin gida takviyesi tirtinlerine yonelik karar verme siirecini nasil etkiledigini
aragtirdiklar1 “Social Networks Feed the Food Supplements” makalesinde kullanilan
Olcekten yararlanilarak dijital etki liderlerine uyarlanmasiyla toplamda 13 adet agik
uclu soru hazirlanmistir. Gortisme formu sorulari hazirlanirken arastirma sorularina
cevap olusturmasina dikkat edilmistir. Oncelikle katilimcilara sosyo-demografik veri
formu uygulanmis, ardindan etkileyici paylasimlari ile iirtin farkindalig, tirtin
degerlendirmesi, satin alma motivasyonu ve postlara yonelik tutumlar derinlemesine
goriisme ile incelenmistir.

Derinlemesine goritisme yonteminde ilk 6nce katilimcilara post/video paylasimi
oncesi gida takviyeleri kullanim1 konusundaki diistinceleri, gida takviyesini nereden
ve ne siklikla edindikleri, gida takviyesi satin almadan 6nce bir etkileyici onerisi alip
almadiklar1 ve gida takviyeleri konusunda bir etkileyici tavsiyesini dikkate alip
almadiklar1 gibi konu hakkinda genel goriisleri sorulmustur. Ardindan segilen
etkileyicilerin gorselleri izletilmis ve post hakkindaki goriisleri, ilgilerini gekip
¢ekmedigi, bu paylasim sonrasi tanitilan gida takviyesini deneme/satin alma gibi

konularda diistinceleri sorulmustur.
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Arastirmanin Kapsami ve Sinirliliklar:

Bu ¢alisma, bireylerin gida takviyesi kullanimina yonelik farkindalik olusturmada
dijital ortamdaki etki liderlerine (influencer) yaklasimini kapsamaktadir. Arastirma
kapsaminda farkli markalara ait, etkileyiciler/etki liderleri tarafindan paylasimi
yapilmis yetiskin gida takviyesi postlarina, 20-40 yas arasindaki kadinlarin marka
tercihleri ve satin alma davranislar1 konusunda hangi noktalara dikkat ettiklerini ve
elde edilen sonuglara uygun olarak tanitim ve pazarlama iletisimi stratejilerinin
gelistirilmesine Oneri sunulmaya ¢alisilmaktadir. Bu ¢alismada, bu alanda yapilmis
saha calismalarinin da gosterdigi sekilde erkeklere gore daha fazla gida takviyesi
kullanmalari, aile i¢cinde hem ¢ocugunun hem de esinin saglikli beslenmesi adina
multivitamin/gida takviyesi satin alma siireclerinde s6z sahibi olmalar1 (GTBD, 2020)
adimna arastirmanin evreni 20 — 40 yas arasindaki kadin tiiketicilerden olugsmaktadr.

Nitel aragtirmalarda orneklemin kag kisi olmas1 gerektigi ile ilgili farkli goriisler
mevcuttur. Bazi aragstirmacilar, nitel ¢alismalar i¢in ideal bir 6rneklem biiytikltigiiniin
hesaplanamayacagini, bir ya da iki vakanin (6rnegin bireyler, gruplar) yeterli
oldugunu vurgulamiglardir (Bayyurt & Seggie, 2015). Baz1 arastirmacilar ise nitel
¢alismalarin giicliniin farkl yontemlerle degerlendirilebilecegini ve nitel calismalarin
konuyla iligkili amag ve hedefleri karsilama durumlarina ve 6rneklemdeki iinitelerin
uygunluguna gore degerlendirilmeleri gerektigini belirtmiglerdir (Silverman, 2011).
Yildirim & Simsek (2018) ise arastirma sorularinin yanit: olabilecek kavramlarin tekrar
etmeye basladig1 asamaya kadar veri toplamaya devam edilmesini, verilerin birbirini
tekrar etmeye basladig1 noktada da ornekleme katilimci eklemeye son verilmesini
tavsiye etmektedir.

Buna gore, bu arastirmada da yamtlarin belli bir sayidan sonra tekrarlanmasinin
gerceklesmesi iizerine, arastirmanin derinligini ve gecerliligi de ortaya koyacagi
diistintilerek aragtirmanin bir smurhilignt olarak katiimcilar, amagli O6rneklem
tekniginden faydalanilarak yaslar1 20 — 40 arasinda degisen, sosyal medyay: aktif
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olarak kullanan 20 kadindan olusmaktadir. Calismada oOrneklem olarak secilen
kadinlara, gida takviyeleri kullanan, Instagram ortaminda onayl hesaplar: bulunan
etki liderlerinin hesaplar1 arasindan secilen toplam 6 adet post paylasimlari ve
videolar1 gosterilmistir. Marka ve etkileyicilerin is birligi yapmasimi saglayan
CretorDen tarafindan 2018 yilinda yayinlanan rapora gore markalarin en ¢ok tercih
ettigi sosyal medya platformlar1 arasinda Instagram %65 ile ilk sirayr alirken, Like
Public & Big Cat Research Influencer Marketing Ajansimin Tiirkiye bazli 2019
arastirmasinda, Tiirkiye’deki Instagram  kullanicilarimin %51’i  Instagram
etkileyicilerinin tavsiyeleri dogrultusunda iiriin satin aldig1 ortaya ¢ikmistir (Candz
vd., 2020: 79). Bu veriler Ozellikle arastirma kapsaminda paylasilan postlarin
Instagram ortamindan secilmesinde etken olmustur.

Calismada Orneklem olarak secilen kadinlara c¢evrimigi ortamda etkili post
paylasimlari/videolar1 gosterilmistir. Arastirma siirecinde kullanilmak tizere
orneklem olarak segilen post ¢alismalari, daha 6nce bir multivitamin/gida takviyesi
tanitim1 yapmus, hedef kitle ile uyumlu demografik 6zelliklere sahip, makro influencer
diizeyinde en yiiksek sayida takipciye (100.000 ve {izeri takipgi sayis1) ve mavi tikli
hesaba sahip (onayl1 hesap), etkilesim orani %2 ve tizerinde olan dijital etki liderleri
arasindan segilmistir (Bkz. Sekil 1). Etki liderleri arasinda 6zellikle multivitamin/gida
takviyesi kullanim1 ve paylasimi hakkinda olumlu goriislere sahip olan kisilerin
belirlenmesiyle beraber giivenilirlik, gerceklik ve itibar gibi avantajlar saglayan mavi

tikli hesaplarin segilmesine 6zen gosterilmistir.
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Sekil 1. Derinlemesine Goriisme Sirasinda Kullanilan Etkileyicilere (Influencer) Ait Post Gorselleri

Arastirma Sorulan

Gilnliik yasantinin vazgecilmez unsurlarindan biri haline gelen sosyal medya,
kisilerin sunulan iirtin ve hizmetlere karst bakis agisin1 ve tiiketim davranislarini
dogrudan etkileyebilmektedir. Bu agidan bakildiginda, derinlemesine goriisme
sirasinda asagidaki sorulara yanit aranmaya calisilmistir:

¢ Instagram ortamindaki dijital etki liderlerinin (Influencer), tiiketicilerin gida
takviyesi kullanimina yonelik farkindalik olusturmadaki rolii nedir?

¢ Instagram’da paylasim yapan dijjital etki liderleri (Influencerlar) ve yaptiklar
paylasimlar, katilimcilar tarafindan nasil degerlendirilmektedir?

e Katilimalarin takip ettikleri etki liderlerine duyduklar1 giiven, satin alma
niyetini nasil etkilemektedir?

¢ Katilimailara gosterilen etki liderlerinin post paylasimlar: arasinda kategorik bir

farklilik var midir?

BULGULAR VE YORUM

Bu béliimde ilk olarak derinlemesine goriismede yer alan her bir katilimcmnin
demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Tablo 1'de arastirmaya katilan ve Instagram’i
diizenli takip eden kadin katilmclarin 22-39 vyas araliginda bulundugu

goriilmektedir. Cesitli mesleklere mensup olan katilimcilarin 7’si yiiksek lisans, 11'i
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sahipken, 6 katilimcinin tek ¢ocugu bulunmaktadar.

Tablo 1. Kadin Katilimcilarin Demografik Verileri

lisans ve 2’si Onlisans mezunu olmakla birlikte aynm1 zamanda 1 katilimci, 3 ¢ocuga

Cocuk
Katilimcilar Yas Egitim Meslek Sayis1

Katilimer 1 32 Yiiksek Lisans Is Analisti -
Katilime 2 36 Lisans Ogretmen 3
Katilima 3 27 Onlisans Sekreter -
Katilima 4 34 Yiiksek Lisans Miihendis -
Katilime1 5 35 Lisans Kimyager 1
Katilimc 6 29 Lisans Turizm Isletmecisi -
Katilimer 7 37 Onlisans Turizm Isletmecisi -
Katilimc 8 35 Yiiksek Lisans IK Yoneticisi 1
Katilimc1 9 34 Lisans Uriin Miidiirii -
Katilima 10 25 Lisans Muhasebe Sorumlusu -
Katilimer 11 38 Lisans Ic Mimar -
Katilimer 12 37 Yiiksek Lisans PortfOy Yoneticisi -
Katilima 13 32 Lisans Ogretmen 1
Katilimcr 14 22 Lisans Yeni Mezun/Calismiyor -
Katilima 15 39 Yiiksek Lisans Mimar 1
Katilime1 16 26 Lisans Lojistik Sorumlusu -
Katilima 17 33 Lisans Satin Alma Miudiiri -
Katilimcr 18 28 Lisans Banka Gige Yetkilisi -
Katilimc1 19 33 Yiiksek Lisans Ogretmen

Katilima 20 36 Yiiksek Lisans Miihendis

Tablo 2’ye baktigimizda arastirmadaki katilimcilarin, post/video paylasimi 6ncesi
gida takviyeleri kullanimi konusundaki diistinceleri, gida takviyesi kullanim
aligkanliklar;, gida takviyeleri konusunda bir etkileyici tavsiyesini dikkate alip
almadiklar: gibi konu hakkinda genel goriislerine iligskin yanitlar: yer almaktadir. Her
bir katihmcinin verdigi yarutlar Tablo 2'de goriildiigli lizere tek bir tabloda
birlestirilmistir. Tabloda gosterilen cevap segenekleri, baz1 katimcilarin dogrudan
yanitlar1 olmasa da, kullanilan kelimeler ve ifadelerle ortak kodlama altinda
degerlendirilerek verdikleri yanitlarinin disina ¢itkmadan gosterilmis ve bu sekilde
secenekler sinirlandirilmaya galisilmstir. Uciincii ve besinci sorularm icerigi, aktif
kullanima yo6nelik olmasi ve tek secenege uymasindan dolayr Tablo 2’de ilgili
yanitlarin verileri gida takviyesini aktif kullanan 16 kisi tizerinden degerlendirilmistir.

Dordiincii ve altinai sorularda da katilimcilar i¢indeki aktif kullanicilarin birden fazla
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secenege uygun yanitlar vermesinden otiirii toplam sayi, net katilimcr sayisini

gecebilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Video/Post Paylagimi Oncesi Gida Takviyesine Iligkin
Goriiglerine Yonelik Yanitlarin Dagilimi

SORU CEVAPLAR Y‘g‘))E
o .. | Evet, aliyorum 16 |80,00%
Giinlitk yasamimizda her hangi bir
o Hayir, almiyorum 4 120,00%
gida takviyesi aliyor musunuz?
Toplam 20 | 100,00%

Yararli oldugunu diisiiniiyorum |10 | 50,00%

Kullandiktan sonra bir faydasini

Saglikli yasam adma gida takviyesi|goremedim 6 130,00%
kullanim1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? | Dikkatle degerlendirilmesi
gereken bir {iriin 4 |20,00%
Toplam 20 | 100,00%
Her giin 3 |18,75%
Ayda 1-2 kez 1 16,25%
Diizenli bir aralifim yok 5 131,25%
Ne siklikta gida takviyesi kullanirsimiz? Thtiyacim oldugunda
kullaniyorum 2 112,50%
Elimdeki iirtin bittiginde devam
ediyorum 5 131,25%
Toplam 16 |100,00%
Tanidigim bir marka olmasi 4 112,12%
Coziim odakli olmasi 7 121,21%
Gida takviyesi uriiniinde sizce T?mel, . gldalardak} . eksik
v ) . vitaminleri karsilayabilmesi 6 18,18%
asil énemli olan nedir?
Spesifik sorunlar1 gidermesi 9 127,27%
Icindeki etken maddesi 7 121,21%
Toplam 33 |100,00%
Eczaneden aliyorum 6 137,50%
Tanidigim bir uzmandan tedarik
o ) ediyorum 3 |18,75%
Gida takviyesini hangi kanallar : .
. e-ticaret sitesinden aliyorum 3 118,75%
vasitasiyla elde ediyorsunuz?
Doktorumdan
karsilayabiliyorum 4 |25,00%
Toplam 16 | 100,00%
Internet ortamindan bilgi
diniyorum 6 [22,22%

Tamdigim  eczaneden  bilgi
destegi aliyorum 8 129,63%

Gida takviyesi {iiriinleriyle ilgili bilgileri

7 Kendi doktorumdan tavsiye
nereden ediniyorsunuz?

aliyorum 4 114,81%
Bir uzmana damgma ihtiyac

hissediyorum 4 114,81%
Kendim karar veriyorum 5 118,52%
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Toplam 27 |100,00%
Gida takviyesi edinmeden o6nce ¢evrimici | Genellikle takip etmiyorum 9 |45,00%
ortamdaki  Influencer/Fenomen  olarak | Gerekirse bakarim 11 |55,00%
adlandirilan kisilerin postlarmi/videolarini
takip eder misiniz? Toplam 20 | 100,00%
Gida takviyeleri satin almadan &nce | Hayir, dikkate almam 8 140,00%
Influencer tavsiyelerini  dikkate alir | Evet, dikkate alirim. 12 | 60,00%
misiniz? Toplam 20 |100,00%

Yukaridaki tabloya gore arastirmaya katilanlarin %80°lik (16 katilimci) kisminin
glinlik yasaminda her hangi bir gida takviyesi durlintinii kullandig:
gozlemlenmektedir. Arastirmaya katilanlarmin yarisinda (10 katilimei) gida takviyesi
icin yararli bir tirtin oldugu karis1 hakimken, %30’luk (6 katilimci) bir boliimi ise
kullandiktan sonra yararini goremedigini belirtmistir. Yiizde 20lik bir kesimin ise
gida takviyelerine biraz daha dikkatle yaklastig1 tespit edilmektedir. Gida takviyesinin
kullanim sikligina bakildiginda %62,5’lik (10 katilimci) bir kesim elindeki tirtin
bittiginde kullanmaya devam ettigini ve diizenli bir araliginin olmadigin ifade
etmistir. Gida takviyesini diizenli bir sekilde her giin kullanan ise %18,75’lik (3
katilimci) kesimi temsil etmektedir. Arastirmaya katilanlarin kullandiklar1 gida
takviyesinde en ¢ok aradiklar1 nitelikler arasinda spesifik sorunlari gidermesi, ¢6ziim
odakl1 olmasi, temel gidalardaki karsilayamadiklar1 vitamin ihtiyacini giderebilmesi
ve igindeki etken maddesi yer almaktadir.

Arastirmaya katilanlardan gida takviyesini aktif olarak kullananlarin, erismek igin
yararlandiklar1 kanallara yonelik verdikleri yarnitlarda %81,25'lik (13 katilimcr) bir
cogunluk saghk tarafin1 temsil eden bir uzman, doktor veya eczaci vasitasiyla
edindiklerini belirtmislerdir. Onun aksine %18,75'lik (3 katilimci) bir kesimin ise
uzman lizerinden degil de her hangi bir dijital platformdan ulastig1 anlasilmaktadir.
Katilimcilarin gida takviyeleri ile ilgili en fazla bilgi edindikleri yerlerin basinda,
929,63 ile eczaneler gelmektedir. Onu %22 ile internet ortamu takip etmektedir.
Katilimailarin %18,5lik bir boltimtiintin hi¢bir uzmana danismadan hareket ettigi ifade
edilebilmektedir. Bunun yani sira arastirmaya katilanlarin %55’i (11 katilimcr) gida

takviyesi edinmeden 6nce her hangi bir Influencer'in postunu/videosunu diizenli
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olmasa da gerektiginde takip ettigini belirtirken, %40'lik (8 katilimci) bir béliim gida
takviyesi satin almadan oOnce Influencer’larin tavsiyelerini genellikle dikkate
almadigin belirtmistir.

Tablo 3t inceledigimizde arastirmadaki katilimclarin, gorsel/video paylagim
sonras1 post/video hakkindaki goriigleri, {irtinle ilgili farkindaliklari, ilgilerini gekip
cekmedigi, bu paylasim sonras: tanitilan gida takviyesini deneme/satin alma gibi
konulardaki yanitlarina yer verilmistir. Bir 6nceki tabloda goriildiigii tizere yine her
bir katiimcimnin verdigi yanitlar Tablo 3’te de tek bir tabloda birlestirilmistir. Tabloda
gosterilen cevap secenekleri yine, katilimcilarin dogrudan verdikleri yanitlarin ortak
ifade altinda toplanilmasiyla sinirlandirilmaya calisilmasgtir.

Tablo 3. Katilimcilarin Video/Post Paylasimi Sonrasi Gida Takviyesine
Iliskin Goriislerine Yonelik Yanutlarinin Dagilimi

SORU CEVAPLAR YUZDE
(%)
Uriine yonelik bir farkindalik olustu 8 140,00%
Ticari olarak algiliyorum 5 125,00%
Videodaki/posttaki ~ tanitilan  iiriin R?k{an} igerikli oldugunu
e diisiiniiyorum 3 |15,00%
hakkinda ne diistiniiyorsunuz? ——— — - —
Isbirligi yapmasi iiriine olan dikkatimi
azaltt 4 120,00%
Toplam 20 |100,00%
Evet, ilgimi ¢ekti 8 140,00%
Instagram’da  Influencer'm taruttig: . -
L L. Hayur, ilgimi ¢cekmedi 12 160,00%
iiriin ilginizi ¢ekti mi?
Toplam 20 |100,00%
izlediginiz videodaki/posttaki tanitimi | Evet, giivenilir geldi 7 135,00%
yapan Influencerin kendisi size Hayrr, giivenilir gelmedi 13 |65,00%
glvenilir  geldi  mi? Glivenilir
gelme/gelmeme sebepleri nelerdir? Toplam 20 | 100,00%
Daha interaktif geldi 4 120,00%
Influencer'in gercek hayatta
kullandigini hissettirmesi 6nemli 6 130,00%
Diger mecralarla kargilagtirdiginizda | Diger mecralardan farkli  oldugunu
Influencer odakli bu videodan/posttan diistinmiiyorum 4 |20,00%
sonra mesajla llglll degerlendirmeniz Deneyu‘nlnl yanSltma51 anglndan
nedir? onemli buluyorum 3 |15,00%
Kullanilan fonlar, mekan ve samimiyet
farkl geldi 3 [15,00%
Toplam 20 |100,00%
Evet, denemek isterim 8 140,00%
Hayir, denemeyi diisiinmem 12 | 60,00%
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Bu videoyu/postu izledikten sonra ilgili
gida takviyesini denemek/satin almak
ister misiniz? Toplam

20 |100,00%

Tablo 3’e gore katihmcilarin %401 (8 katilimcar) izledigi tirtinle ilgili farkindalik
olustugunu belirtirken, diger %40’lik (8 katilimci) bir kesim igin ticari alginin 6n plana
caktigr gortilmektedir. Katilimcilarin  %20’si (4 katihimci) ise Influencer-iiriin
isbirliginin basta gosterdikleri dikkati olumsuz yonde etkiledigini ifade etmektedir.
Arastirmada yer alan katilimcilarin %60'lik (12 katilimci) kesimi, o an gosterilen
video/post icin ilgisini ¢ekmedigini belirtmistir. Arastirma siiresince izlenilen
videodaki/posttaki tanitimi yapan Influencer’in giivenilirligi agisindan katilimcilarin
%351 (7 katilimci) olumlu yanit vermistir. Diger mecralarla karsilastirildiginda
Influencer odakli post calismalarin, katihmcilarin 6nemli bir ¢ogunlugu (%80)
tarafindan farkl bir yere konumlandirildig acik¢a gozlemlenmektedir. Interaktiflik,
Influencer konumundaki kisilerin kendi deneyimleri oldugu gibi yansitmasi,
kullanilan ev i¢i ortamlarla samimiyeti artirmasi 6nemli etkenler olarak gosterilebilir.
Sadece %20'lik (4 katilimci) bir kesim farkli olmadigim ifade etmektedir. Izleme
sonrast deneme/satin alma yoniinde egilimin arastirmaya katilanlarin %40’imnda (8
katilimcr) goézlemlendigi arastirmanin diger 6nemli bir verisini ortaya koymaktadir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilar, etkileyicileri genellikle Instagram mecrasi
tizerinden takip ederken buradaki davranis modeli giincel {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi almak, takip edilen etkileyicilerin giindelik yasamina iliskin detaylari,
tanittiklar: {irtin ve hizmetlere olan yaklasimlarini 6grenmeye calismak yoniindedir.
Katilimallarin, tirtin ve hizmetler konusunda bir etki liderinden 6neri alma konusunda
harekete geciren en biiyiik etkenin, arastirdig1 konu hakkinda ¢6ziim arama ihtiyac
oldugu soylenebilir. Cilt problemi yasayan katilimcilardan biri, bu konu hakkinda bir
etki liderini uzun siire takip etmis, iriin/hizmet Onerilerini degerlendirmis ve
uygulamistir. Asagida alman yanit bunu agikca isaret etmektedir.

“Bir donem bir tiir cilt rahatsizligr olan giil hastali$1 yasamistim ve uzun siire bu konu

hakkinda oneri veren insanlari takip ettim.” (Katilimcr 12)

108

S9YJ.Jeasay uonediunwwo) ziuapedey Jo |eudnor

Aralk 2021, Cilt: 11 Sayi:2




Karadeniz Iletisim Arastirmalari Dergisi

Hemen hemen her katilimcinin, takip ettigi etkileyicinin yasam bi¢imini, hayatinin
arka planiny, iirtin ile iliskisi noktasinda ikna edici ipuglarinmi sorguladigi, bu bakimdan
tanitilan {irtine dair etkileyicinin gergek deneyimlerini paylasmalarini ve tirtine dair
hakimiyetlerini 6nemsedigi anlasilmaktadir. Katilimcilarin yarisindan fazlasinin
diizenli olarak takip ettigi etki lideri konusunda detayl bilgiye sahip olup (Ogrenim
durumu, meslegi, giinliikk aligkanliklari, vb. ) genel olarak bu kisilerin fikir ve
onerilerine yakin durdugu gozlemlenmekte ve bu agidan bir etki liderini takip
etmenin, s6z konusu etki liderini “taniyor gibi hissetme” durumuna gegcirebildigi
anlagilabilmektedir. Asagidaki kaydedilen ifadelerden birkagt bunu ortaya
koymaktadir.

“Takip ettigim Influencer'in paylasti$1 onerilerin giinliik yasam rutini icinde oldugunu
hissetmek bana giiven veriyor ve daha gercekgi geliyor.” (Katilimci 7)

“Bu post ilgilimi ¢ekti ancak girer Influencer hesabina bakarim, nereden mezun, giinliik
hayatinda bu iiriinii kullaniyor mu, hangi okuldan mezun, entelektiiel seviyesi nedir gibi
konulari arastiririm.” (Katilimei 2)

Derinlemesine goriisme sirasinda, katilimcilar belli bir siire takip ettikleri etki
liderlerini kendilerine daha yakin hissetmekle beraber, tanittiklar: tirtinlerin de kendi
hayatlarinda gergekten kullamip kullanmadiklari, ilgili tirtintin etki liderinin
hayatinda ne derece etkili olup olmadig1 konusunda tahmin yapabilmektedir.

“Uzun siiredir ¢orek otu kullaniyorum. Bu konuda takip ettigim bir Influencer bu iiriinii
onermis ve kendi hayatindaki olumlu degisiklikleri giin giin paylasmisti post olarak ve bana ¢cok
yakin gelmisti” (Katilimci 3)

Bir etki liderinin sundugu tavsiye ile gercek hayatinda da kullandigi hissini
vermesinin, tanitilan {irtin veya yontemlerin ilgili hedef kitle tizerinde ikna edici olma
diizeyini arttirdi1 gozlemlenmistir. Eger bir etki lideri tanitilan iriin konusunda
kendi hayatina dahil ettigi konusunda ikna edebiliyorsa (paylasimlarin stirekli ve
uzun siireli olmasi gibi) tanitilan tiriine dair bir farkindalik olusturabildigi
gozlemlenmistir. Bir etki lideri, sosyal medya hesabinda sundugu iiriinii, giindelik

hayatinda da kullandig1 hissi veremiyorsa, katilimcinin bu iirtin gosteriminin reklam
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amagl oldugunu, ticari kaygilar ile bu paylasimin yapildigini diisiinmeye itmesinden
hem etki liderinin ikna ediciligini yitirmesine hem de ilgili tirtiniin etki gilictini
kaybetmesine neden oldugu goriilmektedir.

“Bu Influencer paylasimi sanki bir seferlik gibi duruyor. Bana uzun siire kullanmis ve
yarart olmusg hissi vermedi agikcast” (Katilimci 5)

Arastirmaya katillanlarin ¢ogunlugu bir {riin hakkinda paylasim yapan
etkileyicinin hesabina ayrintili olarak bakarak daha once benzer bir {iriin paylasimi
yapip yapmadigini inceledigini belirtmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlardan etki
liderinin s6z konusu {iriin ve hizmetler hakkinda gercek hayatlarinda bu iiriinlere ne
kadar ihtiya¢ duyduklari, {irtinti nasil kullandiklari, ne sekilde gercek¢i faydalar
sagladig1 ve gercek deneyimin Oncesi ve sonrasi seklinde sunulup sunulmamas: 6n
plana ¢ikan 6nemli konular olarak gozlemlenmistir. Buna iligskin verilen yanitlardan
bir tanesi asagida gosterilmektedir.

“Bu Influencer’a baktigimda cildi oldukca saglikly duruyor ancak tanittigr bu iiriinden
dolay: mi bilemedim sanki zaten cildi giizeldi. Bu iiriinii kullandiktan once ve sonra bir etkisi
olmams gibi diisiiniiyorum.” (Katilimci 18)

Gortismeye dahil olan katilimcilarin, genel olarak gida takviyeleri hakkinda pozitif
bir yaklasima sahip oldugu ve gida takviyelerinin destekleyici oldugunu
diistindiikleri goriilmektedir. Katihmcilarin ¢ogu, giinlitk yasamda tiiketilen sebze ve
meyvelerden yeterince vitamin alinamadigini diistinmekte, bu sebeple giinliik
beslenme siireglerini gida takviyeleri ile desteklemeyi tercih etmektedirler. Siirekli
kullanan katilmcilarm, belli bir rutinlikte kullanmayanlara gore tercih etme sebebi,
yogun is temposu sebebiyle, {iiriinii biraktiklarinda kendilerini yeniden halsiz
hissetmesi ve iirtinti biraktiklarinda hasta olma gibi sorunlarin yasanmasindan
duyduklar1 endisedir. Kategori kullanicilari, giinliik hayat iginde yasanan halsizlik,
yorgunluk ya da grip enfeksiyonlari gibi rahatsizliklarda bu tip takviyelerin kullanimi
konusunda yararli olabildigini diistinlirken, kategori kullanicis1 olmayan kisiler
besinden alinacak vitamin ve minerallerin hap seklinde alinmasinin yapay bir yontem
oldugunu, uzun vadede gercek bir beslenme kadar faydasmin olmadig:
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kanisindadirlar. Calismaya katilan kategori kullanicilari, iirtin tercihi konusunda,
yasadiklar1 probleme ne sekilde ¢oziim getirdigi, icerdigi etken madde hakkinda
arastirma yaparak bilgi sahibi olmaya calismaktadir. Bununla beraber, katilimcilarin
arastirma doneminde yasanan COVID-19 salgini sebebiyle, bagisikliga 6zel takviyeler,
enerji veren multivitaminler kullandiklar1 da goze ¢arpmaktadir.

“Su an Omega-3 takviyesi kullaniyorum ayrica ek olarak C vitamini ve D vitamini de
kullaniyorum.” (Katilime 7)

“Bu pastil konusunda etki siiresini belirtmesi ve referans vermesi etkileyici geldi.”
(Katilimci 19)

“Bagisiklik sistemimi desteklemek adina gida takviyesi kullaniyordum ancak birkag ay once
COVID gecirdim ve kullandi§im gida takviyelerine yenilerini ekledim.” (Katilimcr 18)

“Kiir kiir gida takviyesi kullanip ara veriyorum c¢iinkii bu tarz bitkisel iiriinlerin ¢ok da
zararsiz olmadi§imi diisiiniiyorum.” (Katilimer 5)

Elde edilen yanitlar genel olarak incelendiginde ilgili iiriin, etkileyicinin gtinliik
rutini iginde yer aliyorsa ve kisinin kendisinin de benzer bir ihtiyaci var ise iirtin dikkat
¢ekici olabilmekte ve hedef kitle tarafindan arastirilmaya baslanabilmektedir. Ancak
bu dikkat ¢eken ve arastirilma siirecini bagslatan iletisim yontemi her zaman satin alma
ile sonu¢lanmadig1 dikkat ¢ekmektedir. Etkileyicinin tavsiyesi alinsa bile, internet
platformunda arastirilarak ve uzman kisilerden gortis edinerek farkli deneyimlerin ve
etkilerin Ogrenilmesi hedeflenmekte; iiriiniin etki giiciinden, igeriginden emin
olunmasi sonucunda satin alma karar1 verilmesi goze carpmaktadir. Kategori
kullanicilar, etkileyicinin o an tanittig: tirtin i¢in anlik olarak ihtiyaci olmasa bile daha
sonra ihtiyaci olabilecegini diisiinerek e-ticaret sitelerindeki favori listelerine
ekleyerek kayda alabilmektedir. Bununla beraber arastirmaya katilanlarin belli bir
kisminin, etkileyicilerin ilgili iiriin hakkinda Instagram postunda yazdig1 metinler ne
kadar uzunsa, konudan uzaklastiklar1 ve dikkatlerinin dagildig1 anlagilmaktadir. Bu
sebeple kisa, net ve referansa dayali ciimleler daha ¢ok etkili bulunmustur.

“Bu posttaki Influencer sanki bu isi tek seferlik, sadece reklam icin yapnugs gibi geldi. Her

giin bu tiriinii diizenli kullandi§in diisiinmiiyorum.” (Katilime 5)
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“Bu post metni ¢cok uzun. Okurken kayboldum agik¢asi. Daha kisa ve net olmali bence.”
(Katilimc 13)
“Uriinii dikkat cekici buldum ancak hemen gidip satin almam. Favorilerim arasina alirim

ve ihtiyacim oldugunda boyle bir marka varmus bir bakayim derim.” (Katilimci 20)

TARTISMA VE SONUC

Gida takviyesi alaninda faaliyet gosteren firmalar agisindan etkileyici iletisimi,
hedef tiiketici grubuna ulasmada 6nemli iletisim araglarindan biri olarak goriilmeye
devam etmekte ve giiniimiizde harcama biitgelerinin énemli bir kism1 bu kanal igin
ayrilmaktadir. Bu makalede tiiketicilerin, gida takviyesi tercihinde etki liderlerine
yonelik yaklasimi ve etkileyici iletisimin gida takviyesine yonelik farkindalig:
olusturmasindaki rolii arastirilmaya ¢alisilmistir.

Arastirmanin sonucuna gore genel itibariyle hedef kitle, {irtin kategorisi ile iligki
anlaminda genellikle olumlu bir yaklasima sahiptir. Ardindaki temel sebebin gidalarin
dogalliginin azalmasi, tiiketilen sebze-meyvelerden yeterince vitamin alinamadig:
diistincesi sayilabilir. Katihmcilar arasinda kategori kullanicilar: igin giinliik hayat
icerisinde yasanan halsizlik ya da grip enfeksiyonlar1 gibi rahatsizliklar da bu tip
takviyelerin kullaniminda tetikleyici olabilmektedir. Katilimcilar igin tiriin tercihinde
ana nokta, o lirliniin igerigi ve yasanan problemi dogrudan ¢ozebilmesidir. Markanin
bilinirligi biraz onemsense de, igeriklerin etkili olup olmadigina dair referanslar
arastirilmaktadir. Genellikle eczaci ve/veya uzman tavsiyesi ile fiirtinlere
baslanmaktadir. Katilimcilarin pandemi siireciyle genellikle bagisikliga 0Ozel
takviyeler ve enerji veren multivitaminler (Immunex, Supradyn, Pharmaton, Immuno
Formula) kullandiklar1 gbze carpmaktadir. Ek olarak probiyotik, B vitamini, C ve D
vitaminlerinin ve Omega-3, kalsiyum gibi vitamin-minerallerin de kullanldig:
goriilebilmektedir.

Gortismecilerin kategorideki {iiriinlere dair detayll bilgilerinin belli bir kismini
internetten kesfettigi gortilmektedir. Bir eczaci veya doktor onerisi dahi olsa ilgili
uriin, dijital platformlarda aratilarak yasattif1 deneyimler, etkiler incelenmekte ve
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triine dair detaylar Ogrenilmektedir. Fakat {iriinlerin temin siirecinde genellikle
urinii gorerek orijinalliginden veya tazeli§inden emin olmay:1 sagladigi, tirtin
icerigine dair eczaciya danigsma olanag1 sundugu igin eczane kanali 6ne ¢itkmaktadir.

Ote yandan o&zellikle Instagram iizerinde kullanicilarin takip —ettikleri
etkileyicilerin gida takviyesi dnerilerini de dikkate aldiklar1 goriilmektedir. Tlgili {iriin
eger etkileyicinin rutin kullanimi igerisinde goriildiiyse ve kisinin kendisinin de
benzer bir ihtiyaci var ise tirlinii arastirmaya baslayabilmektedir. Sfodera vd., (2020)
arastirmasindan, takipgilerin kendine benzer deneyimleri gormeleri durumunda
kullanima daha yakin olduklarina iliskin elde ettikleri sonug, calismamizla paralellik
gosteren yanini olusturmaktadir. Yine Lou & Yuan'in (2019) arastirmasy, etki liderinin
olusturdugu igerigin bilgilendirici degerinin, etki liderinin giivenilirliginin,
cekiciliginin ve takipgilere olan benzerliginin, takipgilerin etki liderinin markal
yayinlarma olan giivenini olumlu yonde etkilemesi, bu ¢alismamizla ortiismektedir.
Ancak siire¢ her zaman satin alma ile sonuclanmamaktadir. Etkileyicinin onerisi de
internet ortaminda aratilarak farkli deneyimlerin ve etkilerin 6grenilmesi
hedeflenmekte; iiriiniin etki giliciinden, igeriginden emin olunduktan sonra satin
almaya/denemeye doniismektedir. Ihtiyaci yoksa da daha sonra ihtiyag
duyabilecegini  diistinerek e-ticaret platformlar1 tizerinde kayit altina
alabilmektedirler.

Katilimcilardan elde edilen yamitlar sonucunda uzun siireli takipte bulunulmasi,
etkileyicilerin hayatlarina ortak olma asamasina getirebilmekte, tanittiklar: tiriinleri
gercekte kullanip kullanmadiklari, {iriiniin hayatlarinda ne derece etkili oldugu
konusunda daha hakim olabilmeyi saglamaktadir. Onerilerin ve tavsiye edilen {ir{in
ve yontemlerin katilimcilar etkileyebilmesi bu noktada gergeklestigi soylenebilir. Eger
kullanici tarutilan tirtinii ve/veya igerigi, etkileyicinin gercekten hayatina dahil ettigine
(glindelik paylasimlarinda kullandigini goriiyor, vloglarinda izliyorsa, vs.) kanaat
getiriyorsa, tamitilan iirtine dair farkindalik olusabildigi gozlemlenmektedir. Aksi
takdirde, tirtintin sunulma eyleminin ticari kayg1 agirlikli olmasi 6n plana ¢ikip hem

etkileyicinin kendisinin hem de {riiniin degerinin diismesine neden olmaktadir.
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Ayrica ayn iirtiniin defalarca sunulmasi, ayni giin igerisinde ¢ok fazla dneri-link
paylasimi yapilmasi, ayni kategorideki farkli iirtinlerin kisa zaman araliklar: ile
onerilmesi, yine etkileyicilerin takipgileri tizerindeki giivenilirligini ve etki giictinii
zamanla zayiflatabilmektedir.

Etkileyicilerin gida takviyesi 6nerilerinde, kategori beslenme ve saglikla dogrudan
iligkili oldugu hesaba katilarak arastirmadaki katilimcilarin sagduyulu ve temkinli bir
yaklagim sergiledigi goriilmektedir. Her tamitilan iiriinii satin almak s6z konusu
olmayip tiriiniin etkileyici i¢in de anlami ve yeri sorgulanmaktadir. Maziaa &
Toprak’in (2020) ayni arastirma teknigi uyguladigl calismasinda, niifuzlu kisiler
araciligryla markalarin dikkat ¢ektigi ve bilinirliliklerinin artis gosterdigi ancak satin
alma niyeti agisindan temkinli davrandiklarina ve giivene dayali samimi iliskilere
onem verdiklerine dair bulgulara ulasmasi bu arastirmamizi desteklemektedir. Uriinle
ilgili deneyim, kullanim ve etki siiregleri, {iriintin igerik bilgisi ve igerik faydalarinin
bilinmesi — paylasilmasi dnemsenmektedir. Etkileyicinin bu acgidan iletisim yonlii
etkisine bakildiginda takipgileri dogrudan satin almaya gotiiren bir kanaat onderi
portresi ¢cizemedigi agiktir. Her takipgi, takip ettigi etkileyiciyi, hayatinin arka plani ve
uriin ile iliskisi bazinda degerlendirmekte ve inandiricilik noktasinda paylasilan
ipuglarini sorgulamaktadir. Bu acgidan etkileyiciler, katilimcilarin o trtinle ilgili
farkindalik olusturarak daha detayl bilgi edinilmesinin yolunu agabilmektedir. Bu
bakimdan tanitilan tirtine dair etkileyicilerin gercek deneyimlerini paylasmalar: ve
tirtine dair hakimiyetleri 6nemsenmektedir.

Ayrica arastirmada yapilan goriismelerin sonucunda verilen yanitlarin analizi
dogrultusunda gosterilen postlarin begenilme diizeylerine gore ti¢ farkli kategoride
toplanmasi s6z konusudur. Katilimcilara sunulan bu postlar begenilen, orta diizeyde
begenilen ve begenilmeyen olarak siniflandirilmistir. Begenilen postlarin en temel
ozelligi, marka-etkileyici (Influencer) eslesmesi en basarili bulunan ¢alismalar
olmasidir. Post/video igerisindeki etkileyicinin aktif hayatinin, {irtinlerin amac ile
ortistiigii diistintilmektedir. Ayrica detayl igerik vurgusu ve kanitlanmus klinik
calismalar ile birlikte tirliniin yapisi ve detaylarinin goriilebilmesinin olumlu bir yargi
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olusturdugu anlasilmaktadir. Orta derecede begenilen postlar, tamamen olumsuz
yaklasilmayan ve dikkate alinabilecek, gelisim yanlar1 oldugu diisiiniilen postlar
oldugu ifade edilebilir. Bu postlarda/videolarda, igerik ve kullanima dair referansin
paylasilmasi olumlu agidan dikkat ¢ekerken, tek seferlik kullamilmis olabilecegi ve
farkin ortaya konulmamas: stiphe uyandiran noktalar olarak ifade edilmistir. Genel
itibariyle begenilen postlarla karsilastirildiginda giiven vermese de tiriinlere dair
farkindalik olusturma ve dikkat c¢ekme konusunda etkili olabilmektedir.
Begenilmeyen postlarda ise iirtiniin gercekten kullanildigina dair yeterli ikna edicilige
sahip olamadig1 ve giiven telkin edemedigi goze carpmaktadir. ‘Mucize’, ‘iksir” gibi
abartili ifadelerin kullanilmasi, gerceklik tasimayan sozlerin yer almasi, etkileyicinin
gercek olmayan bir seye, takipgisini ikna etmeye yonelik bir ticari ¢aba igerisinde
oldugu hissi uyandirmas: giiven kiric1 noktalarmi olusturmaktadir. Bu tip postlarin
gercek deneyimden ¢ok jenerik reklam metni ifadeleri igermesi; {riiniin
kullanilmasindan sonra yasattiklaria dair herhangi bir bilgi icermemesi sonucunda,
herhangi bir reklam-tanitim iceriginden farki olmadig1 ve oneri olarak dikkate
alinmadig1 anlasilmaktadir.

Ozetle bu arastirmanin sonucu, bir pazarlama iletisim araci olarak etkileyici
iletisiminin, 20 — 40 yas arasindaki kadinlar i¢in gida takviyesine yonelik farkindalik
yaratma adina bazi 6énemli ipuglar1 verdigi anlasiimaktadir. Etkileyicinin paylasim
yaptig1 iirtin hakkinda oncesi ve sonrasi gibi iirtiniin etkinligi konusunun altin
cizmesi, etkileyicinin taritimi yapti$1 tiriiniin giinliik rutini iginde yer aldigim
gostermesi, tirtin hakkinda referans-otorite gibi kaynak kullanmasi, {iriiniin igeriginin
ne oldugunu ve hangi amacla, neden kullanilmas: gerektigi konusunda kisa ve net
bilgiler icermesi, kullanim kolaylig1 ve igerik olarak rakiplerinden ayrisan yonlerin
acik sekilde vurgulanmasi, abartili ifadelerin kullanilmamasi, farkindalik olusturma
ve Otesine gecmesinde ikna edici kilit noktalar olarak goze c¢arpmaktadir.
Katilimcilardan her bir post icin elde edilen yanitlar incelendiginde yapilan analiz
sonucunda dijital etki liderlerinin {iriinii sunma bigimlerine gore degerlendirme

diizeyleri asagidaki tabloda (Bkz. Tablo 4) gosterilmektedir.
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Tablo 4. Dijital Etki Liderlerinin Uriinii Sunma Stratejilerine Gore
Katilimcilarin Postlar1 Degerlendirme Diizeyleri
POSTLARIN BEGENILME DUZEYLERI
Orta
Diizeyde
Begenilen | Begenilen | Begenilmeyen

URUNU SUNMA STRATEJILERI

Uriintin etkinliginin detayl vurgulanmasi

Giinliik rutin i¢inde gosterilmesi

Abartili ifadelerin kullanilmasi

Klinik ¢alismalarla ilgili net bilgiler verilmesi

Jenerik reklam metni ifadelerin yer almasi

Referans-otorite kaynaklarinin sunulmasi

2L 2R 2R |2
R[22 | [2R (2R
ROR R R R

Once-sonra karsilagtirmasinin yapilmasi

Sonraki arastirmalar igin arastirmacilara, ileri bir zaman diliminde yine etki
liderlerinin her hangi bir sosyal medya platformundan yaptiklar1 post
paylasimlarindan elde edilen yeni sonuglar, ayni veya benzer iiriinii gruplari igin tinlii
kisilerin rol aldiklar: geleneksel reklamlarla kiyaslanarak her iki mecra i¢in yaklagimin
ne yonde degistigi ortaya koyulabilir. Ayrica buna benzer bir calismanin cinsiyet
analizleri de gergeklestirilerek kadin ve erkek kullanicilarin tutumlarmin ne yonde
degistigi arastirilabilir. Derinlemesine gorlismenin yami1 sira ndropazarlama
arastirmasi iizerinden Goz Taramas: (Eye Tracking), EEG, f-MRI gibi tekniklerden
yararlanilarak postu/videoyu gorme esnasinda duygusal etkinin hangi sahnede

degistigi, kullanicilarin 6zellikle sahnede hangi alana yogunlastig: tespit edilebilir.

CALISMANIN ETIK iZIN BELGELERI
Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu 28 Haziran 2021

tarihli 6 no’lu karar1 cercevesinde bu calisma etik acidan bir sakinca icermemekteedir.
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