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ETKILEYICi PAZARLAMA UYGULAMALARININ POST-HAKIKAT
KAVRAMI BAGLAMINDA INCELENMESIi"
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Ozet

Dijital doniisiim tiiketicileri de birer igerik iireticisi konumuna tasiyarak markalar
ve tiiketiciler arasinda gerceklesen iletisim siirecinin dinamiklerinin degismesine neden
olmustur. Bu siirecin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan etkileyici pazarlama, markalar ve
tiikketiciler arasinda samimi ve giivenilir iligkilerin insa edilmesini kolaylastiran bir
pazarlama stratejisidir. Diger yandan dijitallesme ile hayatimiza giren ve sosyal hayatin
hemen her alaninda etkisini hissettirmeye baslayan bir diger kavram olan post-hakikat,
kamuoyu olusturmada kisisel inang, duygu ve diisiincelerin nesnel gerceklerden daha
etkili olmas1 durumu olarak tanimlanmaktadir. Etkileyici pazarlama ve post-hakikat ile
ilgili literatlir incelendiginde bu kavramlarin ortaya ¢ikmasina ve yiikselise ge¢cmesine
zemin hazirlayan unsurlarin benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Buradan hareketle bu
caligma ile ilk olarak post-hakikat olgusunu etkileyici pazarlama agisindan analiz etmek,
ikinci olarak ise etkileyici pazarlama uygulamalarinin hedef kitle tizerindeki etkilerini
post-hakikat baglaminda tartismak amacglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda
caligmanin literatiir taramas1 bdliimiinde etkileyici pazarlama ve post-hakikat kavramlari
ele alinarak uygulama kisminda 14 katilimer ile yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilmig
ve elde edilen veriler betimsel analiz yontemi ile incelenmistir. Arastirma sonucunda
katilimcilarin takip ettikleri etkileyiciler baglaminda kisisel inang, duygu ve diisiinceleri
ile hareket ettikleri, takip edilen etkileyicilerin samimi ve giivenilir bir bilgi kaynagi
olarak kabul edildigi ve WOM’un baslaticis1 ve dagiticis1 konumunda olduklar: tespit
edilmistir. Bu dogrultuda post-hakikatin etkilerinin etkileyici pazarlama uygulamalari
aracilifiyla tiiketicilerin davraniglarina da yansidigi ve etkileyicilerin dogrudan ya da
dolayli olarak post-hakikat olgusunun mesrulasmasina ve pekismesine zemin
hazirlayabilecekleri sonucuna ulasilmistir.
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Etkileyici Pazarlama Uygulamalarmin Post-Hakikat Kavrami Baglaminda incelenmesi

THE ANALYSIS OF INFLUENCER MARKETING APPLICATIONS IN THE
CONTEXT OF POST-TRUTH

Abstract

The digital transformation has also changed the dynamics of the communication
process between brands and consumers by moving consumers to the position of content
producers. Influencer marketing, which emerged as a result of this process, represents a
marketing strategy that facilitates the building of sincere and reliable relationships
between brands and consumers. On the other hand, post-truth, another concept that
entered our lives with digitalization and started to make its impact felt in almost every
area of social life is defined as the situation in which personal beliefs, feelings and
thoughts are more effective than objective facts in forming public opinion. When the
literature on influencer marketing and post-truth is examined, it is perceived that the
factors that pave the way for the emergence and rise of these concepts are similar. From
this point of view, this study aims to analyze the post-truth phenomenon in terms of
influencer marketing, and secondly, to discuss the effects of influencer marketing
practices on the target audience in the context of post-truth. For these purposes, in the
literature review part of the study, the concepts of influencer marketing and post-truth
were discussed and semi-structured interviews were conducted with 14 participants in the
application part and the data obtained were analyzed by descriptive analysis method. As
a result of the research, it was determined that the participants acted with their personal
beliefs, feelings and thoughts in the context of the influencers they accompanied, the
influencers followed were accepted as a sincere and reliable source of information, and
they were in the position of the initiator and distributor of WOM. In this respect, it has
been concluded that the effects of post-truth are also reflected in the behavior of
consumers through influencer marketing practices and that influencers can directly or
indirectly pave the way for the legitimation and reinforcement of the post-truth
phenomenon.

Keywords: Influencer marketing, Post-Truth, Opinion leader, Digital advertising, Social

media

Giris

Dijital cagda tiiketiciler {irlin ve hizmetler hakkindaki goriislerini 6zgiirce dile
getirebilen ve hedef kitlelerin karar verme siire¢lerini yonlendirebilme giicline sahip aktif
izleyiciler haline gelmistir. Bu durum markalar ve tiiketiciler arasindaki iletisim
stireclerinin degismesine ve dolayisiyla markalarin hedef kitlelerine ulagsmak amaciyla
yeni pazarlama stratejileri gelistirmesine sebep olmustur. Bu noktada yeni bir pazarlama

stratejisi olarak ortaya ¢ikan etkileyici pazarlama, markalar ve tiiketiciler arasinda samimi
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ve giivenilir iligkilerin kurulmasi ve pekistirilmesi agisindan Onem tagimaktadir.
Etkileyici pazarlama sayesinde markalar, nig bir hedef kitleye etkileyiciler araciligiyla
seslenmekte ve etkileyicilerin tiiketicilerin tutum ve satin alma davranmiglarina yon
verebilme 6zelliginden faydalanmaktadir. Bunun yani sira giderek biiyiiyen bir endiistri
haline gelen bu strateji, etkili ve ikna edici bir reklam bi¢imi olarak da kabul edilmektedir

(Rosengren ve Campbell, 2021, s. 505).

Diger yandan yeni bir cagin baslangicina isaret eden post-hakikat olgusu
“kamuoyu olusturmada, kisisel inan¢ ve duygularin nesnel gergeklerden daha etkili
olmasi durumu” olarak tanimlanmaktadir (Oxford Advanced Learner’s Dictionaries,
2021). Ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde etkileyici pazarlama ve post-hakikat
kavramlarinin giiciinii ortak zeminlerden aldig1 sodylenebilmektedir. Bu baglamda
etkileyici pazarlama ve post-hakikat arasinda bir iliski olup olmadig1 akademik agidan
merak uyandirmaktadir. Etkileyici pazarlama ile ilgili literatiir incelendiginde de bu
kavramin etkilerinin agiklanmasi ve anlagilmasinda post-hakikat olgusunun da 6nemli bir
yere sahip olabilecegi ongoriilmektedir. Ayrica etkileyici pazarlama ve post-hakikat
iliskisini ele alan akademik bir ¢caligma bulunmamaktadir. Buradan hareketle etkileyici
pazarlama ve post-hakikat kavramlar1 arasinda bir baglanti olup olmadig1 ve etkileyici
pazarlama uygulamalarinin hedef kitle {izerindeki etkilerinde post-hakikat olgusunun
varligindan sz edilip edilemeyecegi bu arastirmanin sorunsalini olusturmaktadir. Bu
dogrultuda s6z konusu ¢alismanin iki amaci bulunmaktadir. Bunlardan ilki post-hakikat
olgusunu etkileyici pazarlama agisindan analiz etmek, ikincisi ise etkileyici pazarlama
uygulamalarinin hedef kitle iizerindeki etkilerini post-hakikat baglaminda tartigmaktir.
Bu amaglar dogrultusunda ¢aligmanin literatiir taramas1 bdliimiinde etkileyici pazarlama
ve post-hakikat kavramlari ele alinarak uygulama kisminda 14 katilimci ile yar
yapilandirilmis goriismeler yapilmis ve elde edilen veriler betimsel analiz yontemi ile

incelenmistir.
1. Etkileyici Pazarlama

Dijital cagda tiiketicilerin bilgi alma veya iliski kurma gibi ihtiyaglarini sosyal
medya ya da sanal topluluklar araciligiyla gergeklestirmeye baglamalari ve etkileyicilerin
(influencerlarin) de bu kanallar1 etkin bir sekilde kullanmalar1 “etkileyici pazarlama”

(influencer marketing) stratejisinin ortaya c¢ikmasma sebep olmustur. Etkileyici
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pazarlama dijital ortamda etkileyici kisilerin ya da kanaat Onderlerinin etkisini
tiiketicilerde marka farkindaligi yaratmak veya tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemek amaciyla kullanan bir pazarlama stratejisidir (Lou ve Yuan, 2019, s. 59). Bu
strateji ile markalar etkileyicilerin sosyal medya aracilifiyla tiiketiciler {izerinde
yarattiklar1 etkiden faydalanarak hedef kitlelerine ulasma g¢abasindadir. Etkileyiciler
markalarla ilgili olumlu ya da olumsuz sdylemleriyle tiiketicilerin tutum ve satin alma

davraniglarina yon vermektedir.

Freberg, Graham, McGaughey, ve Freberg (2011, s. 90)’e gore etkileyiciler, sosyal
medya araciligiyla hedef kitlenin tutumlarini sekillendiren “yeni nesil bagimsiz ii¢iincii
taraf” onaylayicilardir. Delbaere, Michael, ve Phillips (2020, s. 111)’e gore ise sosyal
medya platformlarinda yiiksek takipgi sayilarina sahip olan etkileyiciler, tiiketicilerle
etkilesime gecen ve farkli iiriin kategorilerinde miisteri-marka iligkilerini gelistirme
potansiyeline sahip mikro iinliilerdir. Etkileyiciler takip¢i sayilarina gére nano, mikro,
makro ve mega olarak siniflandirilmaktadir. Nano etkileyiciler 1.000-10.000, mikro
etkileyiciler 10.000-100.000, makro etkileyiciler 100.000-1.000.000 arasinda ve mega
etkileyiciler 1.000.000 ve lizeri takipgiye sahiptir (Campbell ve Farrell, 2020, s. 47).
Bunun yani sira etkileyiciler uzmanlik alanlar1 ya da paylastiklar igeriklere gére oyun,
spor, fotograf¢ilik, seyahat, giizellik, moda, ebeveynlik gibi kategorilere ayrilmaktadir
(Santora, 2021). Ayrica etkileyiciler paylasim yaptiklart sosyal medya platformlarina
(Twitter, YouTube, Instagram, Facebook vb.) gbre “twitter fenomeni, instablogger ve

youtuber” olarak adlandirilmaktadir (Aktas ve Sener, 2019, s. 406).

Unlii onay: (celebrity endorsement) ve etkileyici pazarlama genellikle birbirine
karistirilmasina ragmen iki strateji arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel
tinliiler marka yiizii olarak markalarin tliketiciler tarafindan fark edilmesini ve
hatirlanmasini saglamaktadir. Ayrica bu kisilerin belirli bir alanda uzmanlagmis (moda,
teknoloji, gezi vb.) olmalarina gerek yoktur. Bu durumun aksine etkileyiciler belirli bir
alanda uzman olarak markalar i¢in hazirladiklar1 igerikleri takipgileri ile paylasmaktadir
(Geppert, t.y.). Geleneksel iinlii onay1 stratejisinde profesyonel yetenekleri ve
basarilartyla kamuoyunda bilinirlik kazanmis {nlillerin imajlar1 ile markalar
iligkilendirilmektedir (Friedman, Termini, ve Washington, 1976, s. 22). Boylelikle
tiiketiciler Unliiler aracilifiyla markalara atfedilen anlamlar sayesinde satin alma

davranigina yonelmektedir. McCracken (1989) Anlam Transfer Modeli’nde reklamlarda
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inliilerin kiiltiirel anlamlarin tiiketicilere aktarilmasindaki roliinden bahsetmektedir.
Anlam transfer siirecinde {inliiler sahip olduklar1 kiiltiirel anlamlari {irlinlere, sonrasinda
da satin alma vasitasiyla tiiketicilere transfer etmektedir (McCracken, 1989, s. 314). Bu
siirecte tnliiler statii, snif, yas, cinsiyet, kisilik ve yasam tarzlar1 gibi farkliliklar
reklamlarda temsil etmekte ve tiiketicilere aktarmaktadir (Erdogan, 1999, s. 305).
Etkileyici pazarlama ise belirli bir kitlede gliven duyulan kisileri kullanarak agizdan agiza
pazarlama (WOMM) yaratmaktadir. Etkileyiciler takip¢ilerinin zihinlerinde olumlu bir
marka imaj1 inga etmeye ¢alismaktadir (Geppert, t.y.).

Etkileyicilerin spesifik bir alanda kendilerini uzman olarak konumlandirmalari
markalara biiyiik bir avantaj saglamakta ve markalari hedefledikleri kitleye ulagmalarini
kolaylastirmaktadir. Bu nedenle markalarin ve etkileyicilerin uzmanlik alanlarinin
uyumlu olmas1 gerekmektedir. Markalar ve etkileyiciler arasinda gergeklesen uyumlu is
birlikleri, hedef kitlenin etkileyicilerin fikirlerine giivenme ve bu fikirleri kabul etme
ihtimalini arttirmaktadir (Lou ve Yuan 2019, s. 59; Rosengren ve Campbell, 2021, s. 505;
Schouten, Janssen, ve Verspaget, 2020, s. 263).

Etkileyicilerin takipgileri ile aralarinda gelistirdikleri samimi iletisim onlari
giivenilir kilmaktadir. Etkileyici pazarlama ile kalabalik bir kitle yerine dogru hedef
kitleye ulasmak amacglanmaktadir. Pazarlama agisindan etkileyicilerin takipgileri nis bir
hedef kitleyi temsil etmektedir. Nig bir hedef kitleye seslenmek isteyen markalarin,
etkileyiciler ile is birligi yapmalar1 dogru kitlelere ulasmalarin1 saglamakta ve pazarlama
kampanyasiin basariya ulasmasin1 kolaylastirmaktadir. Etkileyici pazarlamay1 basarili
kilan nokta nis bir hedef kitleye marka mesajlariin etkileyici kisiler araciliiyla samimi
ve giivenilir bir sekilde iletilmesidir (Gedik, 2020, s. 367; Schouten vd., 2020, s. 263).
Bununla birlikte Park, Lee, Xiong, Septianto, ve Seo (2021, s. 597)’'nun yaptiklari
caligmada hedonik tiiketim triinleri s6z konusu oldugunda mikro etkileyicilerin makro
etkileyicilerden daha 6zgiin olarak algilandig1 ve bu durumun tanitimi yapilan markanin
da 0zgilin olarak algilanmasina yol agtifi, bu nedenle mikro etkileyicilerin makro

etkileyicilerden daha ikna edici olduklar1 ortaya ¢ikmustir.

Tiketiciler c¢esitli nedenlerden dolay1 etkileyicileri takip etmektedir. Etkileyici
pazarlama literatiirlinde tiiketicilerin etkileyicileri neden takip ettikleri sorusuna

kullanimlar ve doyumlar yaklagimi (uses and gratifications) temel alinarak yanit arandigi
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goriilmektedir. Katz, Blumler ve Gurevitch (1974) tarafindan sistematiklestirilen bu
yaklagim, izleyicilerin kitle iletisim araclarin1 kullanma nedenlerine ve aldiklari
doyumlara odaklanmaktadir (Rubin, 1983, s. 37). Bu baglamda Morton (2020, s. 162-
163)’1n ¢alismasinda, katilimcilarin etkileyicileri bilgi ve ilham alma, iletisim, eglence ve
gozetim motivasyonlart ile takip ettikleri gdzlemlenmistir. Lee, Sudarshan, Sussman,
Bright, ve Eastin (2022, s. 10) ise tiiketicilerin etkileyicileri Instagram’da 6zglinliik,
tikketimcilik (consumerism), yaratici ilham ve imrenme motivasyonlari ile takip ettiklerini

tespit etmistir.

Etkileyici pazarlamanin kuramsal arka planin1 Katz ve Lazarsfeld (1955)’in iki
asamali akis modeli (two-step flow) ile temellendirebilmenin miimkiin oldugu
gorilmektedir. Bu modelde kaynak ve alici arasinda gergeklesen iletisim siirecinde
kanaat Onderlerinin etkisinden ve kanaat onderlerinin kitle iletisim araglarindan gelen
mesajlar1 kendi referans ¢ergevelerinde yeniden anlamlandirip yorumlayarak kitleleri bu
yonde harekete gecirme cabasinda olduklarindan bahsedilmektedir (Aktas ve Sener,
2019, s. 405; Rundin ve Colliander, 2021). Dijital ¢agla birlikte kanaat 6nderligi kavrami
Oonemini kaybetmemis teknolojik gelismelerle uyumlu olarak bir donilisim yasamistir.
Etkileyiciler de birer dijital kanaat dnderi olarak sanal topluluklar, sosyal medya ve diger

dijital platformlarda varliklarini ve etkilerini siirdiirmeye devam etmektedir.
2. Post-Hakikat

Post-hakikat (Post-truth) kavramai ilk olarak 1992’de Steve Tesich’in “Amerika’nin
Yoldan Cikmas1” adli makalesinde yer almis olmasina ragmen (Yilmaz ve Sahin, 2019,
s. 138) 2016 yilinda Oxford Sozliikleri tarafindan yilin kelimesi se¢ilmesiyle giindeme
gelmigtir. Ayn1 zamanda Alman Dil Toplulugu (GfdS) 2016°da post-truth’un Almanca
karsilig1 olan “postfaktisch”1 yilin kelimesi se¢mistir (Odabasi, 2019, s. 225). Bir sifat
olan post-hakikat “nesnel olgularin kamuoyu olusturmada duygulardan ve kisisel
inanglardan daha az etkili olmasi1 durumu” olarak tanimlanmaktadir (Oxford Advanced
Learner’s Dictionaries, 2021). Oniine geldigi sdzciige sonrast anlamini katan “post” 6n
eki, post-truth kullaniminda “hakikatin gozden diistiiglinii ve Onemsizlestigini” ifade
etmektedir (Mclntyre, 2019, s. 27). “Truth” sézciigii Tilirk¢e’de “hakikat™ olarak karsilik
bulmaktadir. Fakat Tiirk¢e’de “hakikat” ve “ger¢ek” birbirlerinin yerine kullanilmakta ve

bu iki kelime arasinda anlam bakiminda farklilik bulunmaktadir. “Hakikat” eski
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Tiirk¢e’de “dogruluk” anlamina gelmektedir. “‘Gergek’ nesnel gergekligi, ‘hakikat’ ise
bu nesnel gercekligin zihnimizdeki yansimasini temsil etmektedir” (Alpay, 2020, s. 28).
Post-hakikat olgusu ile gercek ve hakikat kavramlarmin kisisellestirilmis anlamlara
biiriindiigii, bireylerin kendi referans ¢ergevelerine gore gercegi ve hakikati sorguladiklari
ve anlamlandirdiklart anlatilmaya calisilmaktadir. “Benim dogrularim”, “bana gore

2

yanlis...” gibi sOylemlere sik¢a rastlanilmasi da bu durumun bir gostergesidir
(Zenginoglu, 2020, s. 811). Bireyler nesnel gergekleri gormezden gelerek kisisel inang,
duygu ve diisiincelerine uygun olan seyleri hakikat olarak kabul etmekte ve

benimsemektedir.

Ulusal ve uluslararas literatiirde post-hakikat bir¢ok disiplin tarafindan ilgi gormiis
ve bu olguya yonelik c¢esitli kavramsallagtirma denemeleri yapilmistir. Post-hakikat
kavraminin eski Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Baskan1 Donald Trump’in 2016
yilindaki bagkanlik secim siireci ve Ingiltere’deki Brexit Referandumu ile
iligkilendirilmesi (Mclntyre, 2019, s. 23-24), bu kavramin Oncelikle siyaset bilimi ve
gazetecilik sonrasinda ise ekonomi ve pazarlama gibi disiplinler tarafindan incelenmesine
neden olmustur. Bunun yani sira post-hakikatin sosyal yasamin hemen her alaninda
varligini ve etkisini hissettirmeye baglamasi yeni bir donemin baslangicina isaret etmekte

ve bu donemden “post-hakikat cag” olarak bahsedilmektedir (Odabasi, 2019, s. 226).

Post-hakikat siyasetin giindeme gelmesinde Brexit Referandumu ve Trump’in ABD
Baskanlig1 i¢in yiiriittiigii secim kampanyasi etkili olmustur. Trump’1n se¢cim kampanyasi
icin Cambridge Analytica sirketi tarafindan Facebook araciligiyla 220 milyon Amerikali
secmenin kisisel bilgilerine ulasilarak, kullanici profillerine gore kisisellestirilmis
reklamlar hazirlanmis ve internette dolasima sokulmustur (Ekici, 2020, s. 63-64).
Politifact (t.y.)’e gore Trump’in One silirdiigli iddialardan % 20’si ¢ogunlukla yanls,
%30’u yanlis, %17’si ise hem yanlis hem de giiliingtiir. Brexit kampanyast ise “Ingiltere
Avrupa Birligi’ne haftada 350.000 sterlin gdnderiyor; Ingiltere’ye olan gé¢ 333.000’e
ulasti; Tiirkiye ve AB’ye katilan diger iilkeler” olarak 3 iddia etrafinda sekillenmistir
(Marshall ve Drieschova, 2018, s. 94). Her iki kampanya siirecinde de one stiriilen cogu
iddianin dogruluk pay1 olmamasina ragmen s6z konusu kampanyalar hedeflerine ulagarak
Trump ABD bagskani olarak segilmis ve Ingiltere Avrupa Birligi’nden ayrilmistir. S6z

konusu siiregler kamuoyunun yalan haberlere inanarak ikna oldugunu dolayisiyla
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kamuoyunun kisisel inang, duygu ve diislinceler ile hareket ettigini géstermistir. Ortaya

¢ikan bu durumu ifade etmek i¢in de post-hakikat kelimesine bagvurulmustur.
3. Etkileyici Pazarlama Baglaminda Post-Hakikat

Ulusal ve uluslararas: literatiir incelendiginde iginde bulundugumuz c¢agin iki
yaygin kavrami olan post-hakikat ve etkileyici pazarlamanin giiciinii ortak zeminlerden
aldig1 soylenebilmektedir. Post-hakikat kavramsallastirmasina iliskin calismalar, bu
kavramin anlamsal arka planini olusturan temel bilesenlerin “postmodernizm, simiilasyon
kuramu, dijital medya ve kanaat 6nderleri” olabilecegine isaret etmektedir. Benzer sekilde
s6z konusu bilesenlerin etkileyici pazarlama uygulamalarinin da ortaya ¢ikmasi ve
yiikselise gegmesinde 6nemli bir yere sahip olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle
bahsedilen bilesenler dogrultusunda post-hakikat ve etkileyici pazarlama arasindaki iliski

incelenecektir.

Mclntyre (2018, s. 126) “Post-Truth” adli kitabinda postmodernizm olgusunun
post-hakikatin ortaya ¢ikmasina zemin hazirladigini sdylemektedir. Bu diisiincesini de
postmodernizmin iki dzelligiyle temellendirmektedir. Ilk olarak postmodernizm, nesnel
bir gercekligin ve hakikatin olmadigimi 6ne siirmektedir. ikinci olarak ise postmodernizm,
hakikat iddiasinda bulunan kisinin ileri stirdiigii fikrin kendi politik ideolojisinin bir
yansimas1 oldugunu iddia etmektedir. Bununla birlikte postmodern kiiltiirde “gdrsel
kiiltiir, popiiler kiiltlir, kimlik ve tiiketim toplumu” gibi kavramlar da tartisilmaktadir
(Nas, 2015, s. 41-42). Etkileyici pazarlama uygulamalarim1 da tiikketim kiiltliriiniin bir
uzantis1 olarak kabul etmek miimkiindiir. Etkileyiciler sayesinde sembolik tliketim ve
etkilesimin bir pargasi haline gelen tiiketiciler, etkileyicilerin markalar {izerinden tirettigi
imajlar ile 6zdesim kurarak kendileri i¢in bir kimlik insa etmektedir. Boylelikle
etkileyiciler ve tliketiciler arasinda gerceklesen sembolik tiiketim pratikleri, gercekligin

ve hakikatin yitimine yol acarak post-hakikat ¢caga bir gobnderme yapmaktadir.

Simiilasyon kurami, postmodernizmin gerceklik tartismalarina yeni bir boyut
kazandirarak artik nesnel bir gergeklikten s6z edilmesinin miimkiin olmadigini net bir
sekilde belirtmektedir. Fransiz diisliniir Jean Baudrillard (2011), simiilasyon kurami ile
gercekligi yeniden sorgulayarak bu baglamda degisen ve doniisen toplumlari, topluma ait
kurumlart ve toplumsallagsma siirecini elestirel bir bakis acisiyla ele almaktadir.

Baudrillard (2011), gergekligin ve bu kavrama ait gostergelerin anlamini kaybettigini
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vurgulamaktadir. Simiilasyon kurami, post-hakikat olgusunu tetikleyen ve pekistiren
dinamikleri de ortaya koymaktadir. Bir génderenden yoksun gercek ve gostergelerinin
yeniden {iretimine, hakikatin ve anlamin yitimine dikkat ¢eken kuram hakikatin yitimini
mesrulastiran post-hakikat ¢gaga dncesinden isaret etmektedir. Ciinkii post-hakikat olgusu
da giiciinii simiile edilmis ger¢ekten ve anlamini kaybetmis hakikatten almaktadir.
Etkileyici pazarlama uygulamalarinda da etkileyiciler, nesnel gerceklige sahip olan bir
markanin iirlin veya hizmetlerini kendi referans ¢ergevelerinde yorumlayarak yeni
anlamlar ortaya c¢ikartmakta ve takipgilerini kendi hakikatleri yoniinde etkileyerek

harekete gecirmektedir.

Post-hakikatin ortaya ¢ikmasi ve pekismesine zemin hazirlayan bir bagka dinamigin
dijital medya oldugu goriilmektedir. Dijital medyanin kullaniminin yayginlagsmasi ile
internet haberciliginin baglamasi ve sosyal medya hesab1 olan herkesin bir igerik iireticisi
konumuna gelmesi, kaynagi belli olmayan yalan haberlerin {iretilmesine ve hizla
yayllmasina sebep olmustur. Bunun sonucunda medyaya olan giiven azalmis ve
paylasilan igeriklerin nesnel gercekli§e uygunlugunun sorgulanmasi zorlasmistir
(Cibaroglu, 2019, s. 89). Sosyal aglar ve arama motorlar1 kullanicilardan elde ettigi kisisel
veriler sayesinde algoritmalar ve ilistiriler (hashtagler) araciligiyla kullanicilarin begeni
ve ilgi alanlarina yonelik iceriklerle karsilagmasini saglamaktadir. Boylelikle kullanicilar
stirekli olarak kendi duygu, diisiince ve inanglariyla uyumlu enformasyon akisina maruz
kalmakta ve filtre balonlarinin i¢ine hapsedilmektedir (Alpay, 2020, s. 50). Bu siire¢ bir
yanki odasi (echo chamber) etkisi yaratarak kisilerin bir konuyla ilgili kisisel bakis
acilarini giiglendirmekte ve bu bakis agisinin dogrulugu ve evrenselligi hakkinda kisileri
ikna etmektedir. Bununla birlikte internet kullanicilara secerek maruz kalma (selective
exposure) imkani sunarak kisilerin kendi yanki odalarini insa etmelerine olanak
tanimaktadir (Liao ve Fu, 2014, s. 2745; Narin, 2018, s. 240). Yank1 odalar ve secerek
maruz kalma, bireylerin muhalif goriislerle karsilagma ihtimallerini azaltarak bu kisilerin
kendi ideoloji ve tutumlarini pekistirmektedir. Ayrica yanki odalar1 bireylerin gerceklik
algilariin da degismesine neden olmakta ve ulasilabilen gergegin tek gergek olarak kabul
edilmesini saglamaktadir (Erdogan ve Semerci, 2018, s. 26). S6z konusu dijital medya
uygulamalari post-hakikat olgusunu tetikleyen, pekistiren ve giiclendiren bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni sekilde etkileyici pazarlamanin ortaya ¢ikist ve yiikselisi de
dijital medya ile gerceklesmistir. Etkileyiciler, yukarida bahsedilen dijital doniisiime
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uyum saglayarak varliklarini siirdiirmektedir. Yani etkileyiciler de algoritmalara, filtre
balonlarina ve yanki odalarina maruz kalmakta ya da bu arglimanlar etki alanlarini
genisletmek adina kullanarak takipgilerinin tutum ve davranislarina yon verebilmektedir.
Bu sebeple etkileyiciler, dogrudan ya da dolayli olarak post-hakikat olgusunun

mesrulagsmasina ve pekismesine zemin hazirlayabilmektedir.

Post-hakikat olgusunun 6n plana ¢ikmasinda etkili olan siyasal olaylar ve siyasi
liderler, kanaat onderlerinin de bu olgunun ortaya g¢ikmasi ve pekismesinde etkili
olabilecegi ihtimalini giiglendirmektedir. Sosyal medyadaki filtre balonlari, yanki odalari,
tik tuzaklari, enformasyon kirliligi, haberlerdeki manipiilasyon ve dezenformasyon gibi
kitleleri yalan haber akisina maruz birakan uygulamalara kanaat onderleri de maruz
kalabilmekte ve bulunduklari topluluklar1 bu yonde harekete gegirebilmektedir. Hatta
kanaat onderleri bu uygulamalarin baglaticis1 olabilmekte ve glivenilen bir bilgi kaynagi
olarak topluluk iiyelerinin yalan haberler ve yanlig bilgiler dogrultusunda tutum ve
davraniglarini etkileyebilmektedir. Bu baglamda etkileyiciler de birer dijital kanaat dnderi

olarak bahsedilen sekilde takipgilerini yonlendirebilmektedir.

4. Etkileyici Pazarlama Uygulamalarimin Post-Hakikat Kavram Baglaminda

Degerlendirilmesi
4.1. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Nitel yaklasim, sosyal
yasamda gerceklesen olay ve olgulara odaklanarak sosyal gergekligin derinlemesine
incelenmesi ve agiklanmasma olanak vermektedir (Baltaci, 2019, s. 370). Nitel
aragtirmada genel olarak goriisme, gozlem ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama
tekniklerinden faydalanilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 41). Bu dogrultuda nitel
arastirma yontemi, bu ¢alismanin konusunun derinlemesine incelenmesi ve konuya farkl

bir bakis agis1 getirilmesi noktasinda katki saglamaktadir.
4.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismanin iki amaci bulunmaktadir. Bunlardan ilki post-hakikat olgusunu
etkileyici pazarlama agisindan analiz etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda calismanin
literatiir taramasi boliimiinde etkileyici pazarlama ve post-hakikat kavramlari

incelenmistir. Calismanin ikinci amaci ise etkileyici pazarlama uygulamalarmin hedef
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kitle iizerindeki etkilerini post-hakikat baglaminda tartigmaktir. Bu nedenle uygulanan

nitel aragtirmada agagidaki sorulara yanitlar aranmistir:

1. Takipgiler etkileyicileri samimi ve giivenilir bir kaynak olarak kabul etmekte
midir? Bu durum marka imajini nasil etkilemektedir?

2. Takipgiler etkileyicilerin markalar hakkindaki sdylem ve deneyimlerinin
gercekligini sorgulamakta midir?

3. Takipgileri bir etkileyiciyi takip etmeye yonlendiren motivasyonlar nelerdir?

4. Takipgiler sanal (virtual) etkileyiciler hakkinda ne diisiinmektedir? Sanal
etkileyicilerin 6nerilerini samimi ve giivenilir bulmakta midir? Bu durum marka
imajina nasil yansimaktadir?

5. Takipgiler satin alma karan siirecinde etkileyicilerden nasil etkilenmektedir?

6. Etkileyicilerin markalar hakkindaki olumlu veya olumsuz tutumlar takipgiler i¢in
ne derece onemlidir? Bu durum takipgilerin ilgili markaya kars1 olan tutumlarini
nasil etkilemektedir?

7. Etkileyicilerin Onerdikleri markalarla 1ilgili takipgilerin yasadiklar1 bir
memnuniyetsizlik durumu ilgili etkileyici ve markalara karsi olan tutumu nasil
etkilemektedir?

8. Takip edilen etkileyici ya da onerdigi markayla ilgili yapilan olumsuz haberler

etkileyici ve takipgileri arasindaki giiven iligkisine nasil yansimaktadir?

Ulusal ve uluslararas: literatiir incelendiginde etkileyici pazarlama kavraminin
marka algisi, tiiketici davranisi, marka farkindaligi, satin alma siireci, dogal reklamcilik
gibi konular baglaminda ele alindig1 goriilmektedir (Albayrak, 2020; Demirel, 2020;
Sarikiz, 2020; Oztiirk, 2019; Kolcuoglu, 2018). Bu calismada ise etkileyici pazarlama
kavram1 post-hakikat baglaminda incelenerek konuya farkli bir bakis acist
kazandirilacaktir. Bu nedenle ileride yapilacak olan akademik ¢aligmalara kaynaklik etme

anlaminda katki saglanacaktir.
4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evren ve orneklemi belirlenirken amach 6l¢iit 6rnekleme yontemine
basvurulmustur. Bu yontemde belirli dlgiitleri karsilayan ve benzer nitelikler gdsteren
kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlar 6rnekleme dahil edilmektedir (Bliyiikoztiirk,

Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2014, s. 91). Arastirmanin evren ve Orneklemi
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olusturulurken We Are Social 2020 Tiirkiye Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri Raporu
baz alinmistir. Bu rapora gore Tirkiye’de 25-34 yas araligindaki kadin ve erkeklerin
%39,5 oranla en yiiksek sosyal medya kullanimima sahip olduklar1 goriilmektedir
(Bayrak, 2020). Bu nedenle aragtirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan, sosyal medya
kullanan ve etkileyicileri takip eden 25-34 yas araligindaki kisileri kapsamaktadir.
Arastirmanin 6rneklemini ise Tiirkiye’de yagayan 25-34 yas araliginda 6 kadin ve 8 erkek
olmak iizere toplam 14 katilimc1 olusturmaktadir. Ayni zamanda 14 katilimcinin en az bir
sosyal medya hesabina sahip olmasi ve en az 1 etkileyici kisiyi takip etmesi sart
kosulmustur. Ciinkli bu arastirmada etkileyiciler ve takipgileri arasindaki iliskilerin
gozlemlenmesi amaclanmaktadir. Ayrica 14 katilimer ile yapilan goriismeler veri
doygunluguna ulasilmas1 i¢in yeterli olmustur (Creswell, 2017, s. 189). Bu arastirma
sonucunda yapilacak olan degerlendirmeler s6z konusu 14 katilimciy1 kapsamakta olup,
aragtirma evrenine bir genelleme yapmak amaglanmamaktadir. Katilimcilarin
demografik 6zellikleri, en sik kullandiklar1 sosyal medya ve giinliik ortalama sosyal

medya kullanim siireleri Tablo 1’de gosterilmektedir. Goriisme yapilan kisilerin

mahremiyetini korumak adina katilimcilara cinsiyetlerine gore takma isimler verilmistir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya Kullanim

Ahskanhiklan
KATILIMCILAR CINSIYET YAS MECRA SURE
Buse Kadm 25 Twitter 3-4 saat
Berk Erkek 25 Twitter 3-4 saat
Biigra Kadin 25 Twitter 5-6 saat
Ceyda Kadm 25 Instagram 3-4 saat
Ersin Erkek 25 Instagram 5-6 saat
Selen Kadm 25 Instagram 2-3 saat
Seymen Erkek 25 Instagram 5-6 saat
Barig Erkek 26 Instagram 3-4 saat
Uras Erkek 26 Youtube 1-2 saat
Burak Erkek 28 Instagram 3-4 saat
Ismet Erkek 28 Instagram 3-4 saat
Murat Erkek 28 Instagram 1-2 saat
Hilal Kadm 30 Instagram 8-10 saat
Ozge Kadm 34 Youtube 8-10 saat

4.4. Verilerin Toplanmasi

Bu caligmada verilerin toplanma siirecinde nitel veri toplama tekniklerinden biri

olan yar1 yapilandirilmis goriismeye basvurulmustur. Yar yapilandirilmig goriisme
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tekniginde katilimcilara 6dnceden hazirlanmig agik uglu sorular yoneltilmektedir. Fakat
goriismenin gidisatina bagl olarak farkli sorular da yoneltilerek katilimcilarin cevaplarini
detaylandirmalar1 istenebilmektedir (Turniikli, 2000, s. 547). Covid-19 pandemisi
nedeniyle goriismeler ¢evrim i¢i ortamda Zoom iizerinden gerceklestirilmistir. Goriisme
oncesi katilimcilara arastirmanin konusu ve amaciyla ilgili bilgiler verilmis ve
katilimcilarin izinleriyle goriismeler kayit altina alinmistir. Her goriisme ortalama 15

dakika stirmiistiir.
4.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Gortigmelerde katilimcilara yoneltilen sorular konuyla ilgili literatiir ve aragtirma
sorular1 baz alinarak hazirlanmistir. Ayrica goriisme sorularinin aragtirmanin amacina
uygunlugu konusunda iletisim alaninda uzman kisilerin goriisleri alinmistir. Sonrasinda
ise goriisme sorularin arastirmanin amacina uygunlugunu ve eksikliklerini tespit
edebilmek i¢in 2 katilimer ile pilot uygulama gergeklestirilmistir. Verilen analiz siirecinde
aragtirmanin giivenirligini saglamak admna capraz kodlama (Creswell, 2017, s. 203)
yapilarak veriler her iki aragtirmaci tarafindan kodlanmis ve kodlarin uyum diizeyi

kontrol edilmistir.
4.6. Verilerin Analizi

Betimsel analiz yaklagiminda “elde edilen veriler, daha 6nceden belirlenen temalara
gore Ozetlenir ve yorumlanir.” Temalar aragtirma sorularindan ya da goriisme ve gozlem
esnasinda kullanilan soru ve boyutlardan yola ¢ikilarak hazirlanabilmektedir. Betimsel
analizde amag elde edilen verileri sistematik bir sekilde diizenleyerek yorumlamaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2018, s. 239). Bu ¢alismada da Maxqda nitel veri analiz programi
ile onceden desifre edilmis goriigme kayitlart tizerinde ilk olarak kodlamalar yapilmis
sonrasinda ise ilgili kodlar daha 6nceden olusturulmus tema ve alt temalara dahil
edilmistir. Aragtirma temalari etkileyici pazarlama literatiirii ve arastirma sorularindan
yola ¢ikilarak belirlenmis ve bu temalar dogrultusunda goriigme verileri diizenlenerek

yorumlanmustir.
4.7. Bulgularin Yorumlanmasi

Yar1 yapilandirilmis goriismelerin betimsel analizinde 11 tema kapsaminda 15 alt

tema ortaya ¢ikmistir. Betimsel analiz sonucunda elde edilen tema ve alt temalara asagida
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detayli bir sekilde yer verilecektir. Betimsel analizin tematik haritasi Sekil 1’de

gosterilmektedir.

Sekil 1: Betimsel Analizin Tematik Haritasi

ETKILEYICILERI TAKIP ETME |SATIN aLMA KARAR['

MOTIiVASYONLARI

ETKILEYICILERIN OLUMLU VE
OLUMSUZ MARKA TUTUMLARININ
KATILIMCILARIN MARKA
TUTUMLARINA YANSIMALARI

|SANAL ETKILEYICILER| /

TAKIP EDILEN ETKILEYICILERE KARSI| _____[ARASTIRMA TEMALARI| |ONERILEN MARKA GUVENIRLIGI|
GUVEN / \
ETKILEYICILER VE ONERDIKLERI
MARKALARLA iLGIiLi OLUMSUZ ONERILEN MARKA
HABERLER MEMNUNIYETSIZLIGi

[ETKILEYICILERE KARSI TUTUM| |GERCEKLIK|

4.7.1. Etkileyicilere Kars1 Tutum

“Tutum en genel anlamiyla bireylerin bir nesne ya da olguya yonelik bilgileri,
duygusal tepkileri ve davranig egilimlerinin bir biitiiniidiir” (Tosun, 2017, s. 338). Bu
dogrultuda katilimeilarin genel olarak etkileyicilerle ilgili tutumlar “etkileyicilere karsi
tutum” temasi kapsaminda “etkileyicilere karsi olumlu tutum” ve “etkileyicilere karsi
olumsuz tutum” alt temalar1 ile incelenmistir. Katilimcilarin ¢ogunun (10 Kkisi)
etkileyicilerle ilgili olumlu duygu ve diisiincelere sahip olduklar1 gbézlemlenmistir.
Etkileyiciler katilimcilar tarafindan ilham veren, hayata iyimser bakan, zengin goriinen
ve ideal bir hayat yasayan kisiler olarak goriilmektedir. Etkileyicilerle ilgili toplumda yer
etmis ‘“haksiz kazan¢ ve asir1 zenginlesme” algisi reddedilerek, etkileyicilerin
takipgilerini eglendirerek hakli bir maddi kazang¢ sagladiklar1 ve {irlin Onerileri ile
takipcilerinin hayatlarin1 kolaylastirdiklar1 belirtilmektedir. Etkileyicilerin paylastiklari
icerikler televizyon reklamlari ile kiyaslandiginda daha basarili bulunmaktadir. Bununla
birlikte etkileyicilerin bulunduklar1 mecra ve takip¢i sayilarmin yiiksekliginden dolay1
toplumsal yap1 iizerinde biiyiik 6lciide etkili olabilecekleri diisiiniilmektedir. Ornegin
Baris, ihtiyact olan iiriinlere ulasma noktasinda etkileyicilerin paylastiklar: igeriklerin

hayatin1 kolaylastirdigina deginmistir:

“Bir nevi olumlu bakiyorum onlara. Aslinda hayatimizi kolaylastirmak i¢in bir

seyler yapiyorlar. Etkileyiciler hayatimizi kolaylastirmak icin varlar diyebilirim. Mesela
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uzun zamandir aradigim bir {iriin var. Bakiyorum, paylasmis sayfasinda. Direkt link

ekliyorlar. Tiklayarak iiriinii bulabiliyorum. Isimi kolaylastiriyorlar.” (Bar1s)

Olumsuz tutumlara sahip bazi katilimcilar (4 kisi) agisindan etkileyiciler, ilk basta
sadece moda uzmanlik kategorisinde yer alan kisileri cagristirmakta, tutarsiz davranislar
sergilemekte ve show yapmaktadir. Bunun yami sira etkileyicilerin paylastiklart
iceriklerin tanitilan iiriinlerden daha ¢ok dikkat ¢ekmesi ve bu igeriklerin kazan¢ amacl

hazirlanmasi da katilimcilarda olumsuz bir bakis agis1 olusturmaktadir.

Bu tema ile katilimcilarin etkileyicilere karsi olan genel tutumlari incelenmistir.
Sonu¢ olarak etkileyicilerin bazi1 ozelliklerinin katilimecilarda olumlu izlenimler

yaratirken bazi 6zelliklerinin de olumsuz tutumlara yol acabildigi goriilmektedir.
4.7.2. Gergeklik

“Gergeklik” temasi kapsaminda “gergek” ve “sahte” alt temalar1 olusturularak,
katilimcilarin etkileyicilerin sosyal medyada yansittiklar1 hayatlar1 nasil algiladiklar
anlasilmaya calisilmistir. Cogu katilimei (10 kisi) sadece kendi takip ettigi 1 katilimcr ise
genel olarak etkileyicileri gergek¢i bulmaktadir. Etkileyicilerin sosyal medya
hesaplarinda giinliik yasamlarini, hobilerini ve {iriin deneyimlemelerini paylasmalari
katilimcilara dogal ve tutarli davrandiklar izlenimini vermektedir. Katilimeilardan Baris,
etkileyicilerin yansittiklar: hayatlar1 gergek¢i buldugunu hatta boyle bir hayat1 kendisinin

de yansitmak istedigini sOylemistir:

“Gergekei buluyorum. Aslinda dyle bir hayati ben de yansitmak isterdim. Ben de
blogger olma yolunda gidiyordum. Ama hangi kategoride uzman olabilecegimi tam
bilemedim. Onlarin belli bir alan1 var sonugta. Ben kendimi hangi alanda ifade edebilirim
diye diisiindiim. Ama bence ger¢ek¢i. Mesela takip ettigim bloggerlar ¢ok dogallar.
Hayatin her yerinden kesitler veriyorlar. Oyle olmasa bana ¢ok gergekci gelmeyebilir.
Ama gercekeiler bence. Onlar bence kendi hayatlarindan kesitler verdikleri i¢in dogal

geliyorlar.” (Baris)

Diger yandan ¢ogu katilimci (10 kisi) kendi takip ettigi disinda kalan, bazi
katilmeilar (3 kisi) da genel olarak etkileyicilerin yansittiklar1 hayatlar1 sahte
bulduklarini ifade etmistir. Etkileyicilerin yansittiklar1 hayatlarin sahte bulunma sebepleri
arasinda {iriin tanitimlarinin abartilmasi, igeriklerin Oncesinden kurgulanarak rol

yapilmasi ve gosterisli yasam tarzlarinin sergilenmesi yer almaktadir. Bunlarin haricinde
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etkileyicilerin takipgilerinin yasam tarzlara ve tiiketim aliskanliklarina yon vererek bu

kisileri tek tiplestirdigi diisiiniilmektedir.

Bu tema ile etkileyicilerin tiiketicilere sunduklar1 yasamlarin hangi yonlerden
gergekei algilanip algilanmadigi ortaya konulmustur. Dikkat c¢eken nokta ise

katilimcilarin sadece kendi takip ettikleri etkileyicileri ger¢ek¢i bulmasi olmustur.
4.7.3. Takip Edilen Etkileyicilere Kars1 Giiven

“Takip edilen etkileyicilere karsi gliven” temasi “giivenilir”, “siipheli” ve
“giivenilmez” olmak lizere 3 alt temadan olusmakta ve katilimcilarin takip ettikleri
etkileyicileri samimi ve giivenilir bulup bulmadiklarini agiklamaktadir. 10 katilimci
sadece takip ettigi 1 katilimc1 ise genel olarak etkileyicileri samimi ve giivenilir
buldugunu ifade etmistir. Takip ettikleri etkileyicileri samimi ve giivenilir bulan ¢ogu
katilimer (10 kisi), etkileyicilerle benzer yasam tarzlarina sahip oldugunu diistinerek bu
kisiler ile yakinlik kurmaktadir. Katilimeilar etkileyicilerin samimi, diirlist ve tutarh
davrandiklarin1 vurgulayarak etkileyicileri alaninda uzman olarak konumlandirmakta ve
etkileyicilerin 1ilgili olduklar1 alanda yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olduklarini
belirtmektedir. Bunun yam sira katilimcilar, markalarin giivenilir kisiler ile is birligi
yaptiklarin1  ve etkileyicilerin de genel olarak bilindik markalar1 tanittiklarini
sOylemektedir. Etkileyicilerin tanittiklar: {irtinleri gercekten satin alip takipgilerine 6n
izleme imkani vermesi de etkileyicilerin glivenilirligini arttiran bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Katilimcilardan Ersin, sadece kendi takip ettigi etkileyicileri samimi
buldugunu c¢ilinkii bu kisilerin iriinleri canli yaymda deneyimleyerek takipgileriyle

paylastiklarini ifade etmistir:

“Benim takip ettiklerimin beni kandirdigini hi¢ diisinmedim. Ama diger
etkileyicilerin... Adam bir yastik reklami yapiyor. Soyle, boyle diye anlatiyor ama
sonugta bir yastik iste. Ne kadar sey olabilir ki. Kendi takip ettiklerimde boyle bir sey
olmuyor. Clinkii Twitch’ten takip ediyorum. Adam saatlerce bu oyunu oynuyor. Oyunu
ben saatlerce izleyebiliyorum. 15 saniyelik reklamini yapmiyor. Adam saatlerce oynuyor
ve diyor ki ‘bu oyun giizel, oynanir ya da oynanmaz’. Onu deneyimledigi i¢in bana

samimi geliyor.” (Ersin)

Katilimcilardan sadece Ceyda, yasadigi bir memnuniyetsizlik durumundan sonra

etkileyicilerden siiphe duymaya basladigini belirtmistir. Burak ve Buse ise etkileyicileri
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genel olarak samimi ve giivenilir bulmamaktadir. Katilimeilarin etkileyicileri samimi ve
giivenilir bulmama nedeni markalarla yapilan is birliklerinin kazang¢ ve reklam amagl
olmasidir. Ayrica Buse, etkileyicileri de bir marka olarak degerlendirerek, bu durumu iki

marka arasinda yapilmis bir is birligi olarak kabul etmektedir.

Bu tema ile katilimcilar tarafindan takip edilen etkileyicileri giivenilir, stipheli ve
giivenilmez kilan nedenler ele alinmis ve ¢ogu katilimcinin takip ettigi etkileyicileri

samimi ve glivenilir buldugu gézlemlenmistir.
4.7.4. Onerilen Marka Giivenilirligi

Katilimeilarin etkileyicilere karsi olan giivenilirlik diizeylerinin, etkileyicilerin
onerdikleri markalara nasil yansidigim1  gozlemleyebilmek i¢in katilimcilara
etkileyicilerin 6nerdikleri markalar hakkinda ne diistindiikleri ve bu markalar1 glivenilir
bulup bulmadiklar1 sorulmustur. Almnan yanitlar dogrultusunda “Onerilen marka
giivenilirligi temas1” altinda “giivenilir marka algis1”, “gilivenilmez marka algis1” olmak
tizere 2 alt tema olusturulmustur. 1 katilime1 6nerilen markalarla ilgili herhangi bir tutuma

sahip olmadigini belirtmesi nedeniyle bu katilimcinin ifadeleri 2 alt tema kapsaminda da

degerlendirmeye alinmamustir.

Etkileyicilerin 6nerdikleri markalara kars1 gliven duyan ¢ogu katilimer (11 kisi),
etkileyicilerin genel olarak bilinir ve gilivenilir markalar1 tanittiklarini diistinmektedir.
Onerilen markaya giivenme konusunda markalarin ve etkileyicilerin uzmanlik alanlarmnin
uyumlu olmasi g6z Oniinde bulundurulmakta ve etkileyicilerin uzmanliklarina
giivenilerek s6z konusu markalara da giivenilmektedir. Etkileyicilerin 6nerdikleri
markalar1 deneyimlemeleri ve kullanicilarin tanitilan {rtinlerle ilgili yorumlari da
markalara giivenme noktasinda Onem tasimaktadir. Katilimcilar takip ettikleri
etkileyicilerin ~ toplumsal itibarlarin1  sarsmamak adina kalitesiz  markalar
tanitmayacaklarin1 ve giivendikleri etkileyicilerin tanittiklar1 markalara kars1 bir sempati
duyduklarimi belirtmektedir. Takipgilerin Onerilen iirlinlerden memnun kalmalar1 da
etkileyicilerin  giivenilirliklerini  arttiran ve sonrasinda Onerilecek markalara
giivenilmesini kolaylastiran bir dinamik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilardan
Barig, giivendigi ve severek takip ettigi bir etkileyicinin O6nerdigi markalara karsi

kendisinde bir sempati olusturdugunu belirtmektedir:
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“Mesela Altinyildiz’a kars1 bir sempatim yoktu. Altinyildiz daha ¢ok orta yas
lizeri erkeklerin giydigi bir marka olarak geliyordu. Ama ben Burak Ozgivit’i ¢ok
sevdigim ve giivendigim icin oraya yoneldim artik. Sonra giivenim daha ¢ok artiyor.
Giivenilir bir insan bunu yaptig1 i¢in paylastigi icin. Kotii olsa yapmaz. Ciinkii toplumsal
olarak iyi bir yerde. K&tii bir imaj vermemek ic¢in o arastirmistir ve iyi oldugu igin

tanittyordur.” (Baris)

Bazi katilimcilarin (2 kisi) ise etkileyicilerin 6nerdikleri markalara glivenmedikleri
gorilmektedir. Katilimcilarin Onerilen markalara giiven duymama sebepleri iirlin
tanitimlarinin ~ reklam  amagli  yapilmasi, markalara giivenmelerinde  kendi
deneyimlemelerinin 6nemli olmasi, elektronik kategorisindeki {iriin tavsiyelerin giiven

vermemesi ve etkileyiciye giivenilmedigi i¢in ilgili markaya da glivenilmemesidir.

Bu tema ile etkileyicilerin giivenilirliklerinin 6nerdikleri markalara nasil yansidigi
anlasilmaya c¢alisilmistir. Bunun sonucunda etkileyicilerle ilgili algilanan olumlu ve

olumsuz ozelliklerin 6nerilen markalara aktarildig1 gortilmiistiir.
4.7.5. Sanal Etkileyiciler

Katilimcilarin sanal etkileyicilerle ilgili duygu ve diisiinceleri “sanal etkileyiciler”
temasi ile incelenmistir. Tiim katilimcilari sanal etkileyicileri takip etmedikleri ancak
baz1 katilimcilarin sanal etkileyicilerden haberdar olduklart gozlemlenmistir. Sanal
etkileyicilerden haberdar olmayan katilimcilara Instagram’da 3 milyon takipg¢isi bulunan
sanal etkileyici Lilmiquela’nin (@lilmiquela) Instagram hesab1 gosterilerek bu etkileyici
hakkinda bilgi verilmistir. Baz1 katilimcilar (4 kisi) Lilmiquela’yr ilk gordiiklerinde
gercek bir kisi zannetmistir. Baz1 katilimcilar (4 kisi) ise sanal ve gercek etkileyiciler
arasinda bir kiyaslama yapmistir. Bu katilimcilara goére bir markanin sanal ya da gergek
bir etkileyici tarafindan tanitilmasi arasinda bir fark bulunmamakta ve her iki etkileyici
tiiri de aym1 amaca hizmet etmektedir. Diger yandan sanal etkileyicilerin birileri
tarafindan kurgulanarak yonetilmesi, lirlin veya hizmetlerin olumsuz o6zelliklerinden
bahsedilemeyecegi fikrini uyandirmakta ve bu durum bir dezavantaj olarak
degerlendirilmektedir. Bunun aksine gercek etkileyicilere kiyasla sanal etkileyicilerin her
markaya gore kurgulanarak marka ve etkileyici arasinda uyumlu bir imaj ¢izilmesi ve
yapilan is birliklerinin daha diisiik maliyetli olabilme ihtimalinden bir avantaj olarak

bahsedilmektedir.
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Sanal etkileyiciler bazi katilimcilar (3 kisi) tarafindan samimi ve giivenilir
bulunurken ¢ogu katilimer (11 kisi) tarafindan samimi ve giivenilir bulunmamustir. Sanal
etkileyicilerin algoritmalar {izerinden kurgulanmalarn tiiketicilerin ihtiyag¢larina yonelik
mantikli segenekler sunabilecekleri algisini yaratmaktadir. Bu etkileyicilerin takipgi
sayilarinin yiiksek olmasi, katilimcilara bir hedef kitleye ve olumlu bir imaja sahip
olduklar1 izlenimini vermektedir. Katilimcilardan Ersin, sanal etkileyicileri algoritmalar

tizerinden yonetilmeleri nedeniyle giivenilir bulmaktadir:

“Bence olas1 bir sey. Ciinkii gelecekte her sey sanal olacakmis gibi geliyor bana.
Sonugcta bir reklam piyasasi oldugu i¢in belirli bir algoritma iizerinden yiiriiyor. O da
yapay zeka oldugu i¢in algoritmayi en iyi o yakaliyor. O ylizden bence gayet mantikli bir
sey. Oyle samimi bulurum. Belirli bir matematik {izerinden ilerledigini diisiiniiyorum

yapay zekanin.” (Ersin)

Sanal etkileyicilerin samimi ve giivenilir bulunmama nedenleri ise bu etkileyicilerin
birileri tarafindan kurgulanarak yonetilmeleri ve bir yapay zeka lriinii olmalaridir.
Bahsedilen oOzellikler, katilimcilarda reklam ve kazang amacgl yapilan bir is algisi

yaratmaktadir.

Marka imaji, marka ile ilgili tiim cagrisimlar1 kapsamaktadir. Bu cagrisimlar
bireylerin deneyimleri, reklam ve halkla iligkiler uygulamalar1 ve referans gruplarinin
sOylemleri araciligiyla olusabilmektedir (Tosun 2017, s. 136). Katilimcilara sanal
etkileyicilerin 6nerdikleri markalarla ilgili ne diistindiikleri soruldugunda olumlu (6 kisi)
ve olumsuz (5 kisi) marka imajmma gonderme yapan ifadeler ortaya c¢ikmistir. Bazi
katilimcilar (3 kisi) da Onerilen markalara karsi olumlu ya da olumsuz bir tutum
gelistirmeyeceklerini belirtmigtir. Olumlu marka imajma gonderme yapan ifadeler
incelendiginde sanal etkileyicilerin, 6nerdikleri markalara karst merak uyandirdiklar1 ve
yenilik¢i bir marka algis1 yarattiklari, bu durumun da katilimcilart satin alma niyetine
yonlendirebilecegi gozlemlenmistir. Olumsuz marka imajma yonelik yorumlar
incelendiginde ise Onerilen markalarin, sanal etkileyicilere giivenilmemesinden dolay1
katilimcilara glivenilir gelmedigi goriilmektedir. Bunlarin disinda bazi katilimcilar sanal
etkileyicilerin tanittiklar1 markalarla ilgili olumlu ya da olumsuz bir bakis agisina sahip

olmadiklarini, sanal etkileyiciler ile 6nerilen markalar1 bagdastirmadiklarini, bu markalar
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satin alip almamakta kendi begeni, ihtiya¢ ve deneyimlemelerinin on plana ¢iktiini

sOylemistir.

Sonug olarak bu tema ile katilimcilarin sanal etkileyicilerle ilgili bakis acilar ele
alinarak sanal etkileyicilerin avantajli ve dezavantajli goriilen yonleri, giivenilirlikleri ve

bunlarin marka imajina nasil yansidigi ortaya ¢ikartilmustir.
4.7.6. Etkileyicileri Takip Etme Motivasyonlar:

Bu calismada katilimcilarin etkileyicileri takip etme motivasyonlarini belirlemek
amaciyla neden bir etkileyiciyi takip etme ihtiyaci duyduklari sorulmustur. Bunun
sonucunda katilimcilart bir etkileyiciyi takip etmeye yonlendiren sebepler bilgi alma,
kolaylik saglama, iletisim, merak, eglence, yakinlik duyma, ilham alma, vakit gegirme ve
gbzetim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilar, etkileyiciler ile ortak ilgi alanlarina
sahip olduklar icin etkileyicilerin uzman goriislerinden faydalanmaktadir. Bunun yani
sira katilimeilar {irlin veya hizmetlerin ozellikleri, kullanim pratikleri ve faydalari
konusunda etkileyicilerden bilgi almaktadir. Etkileyiciler, yasam tarzlari ile katilimcilara
rehberlik etmekte ve Onerileri ile katilimcilarin aradiklart iiriin veya hizmetleri
bulmalarin1 kolaylastirmaktadir. Katilimcilar, etkileyicilerin giinlilk yasamlarini ve
paylastiklar1 igerikleri merak etmekte ve gozlemlemektedir. Ayrica takipgiler
etkileyicileri hayatlarindan biri olarak konumlandirmakta ve bu kisilerden ilham
almaktadir. Etkileyicilerin paylagimlari, katilimcilarin bos vakitlerini eglenerek
gecirmelerini saglarken arkadas ¢evrelerindeki sohbetlere de konu olmaktadir. Ornegin

Ozge, etkileyici kisilerden ilham aldigini belirtmektedir:

“Oncelikle onlardan ilham alryorum. Kisi bir gezgin ise ben de buralar1 gezebilirim
diye kafamda notlar olusturuyorum, ilham aliyorum. Ya da bir {iriin tanitiyorsa o kisi
benim ilgim dahilinde oldugu i¢in o iiriine benim ihtiyacim olabilir. Bir gazete, bir
billboarda, bir reklama bakar gibi bakiyorum. Sanki benim yerime bagka bir kisi aligverise
cikmig gibi... O kisinin hosuma giden bir gonderisi varsa arkadaslarimla
paylasabiliyorum. A bak! Buralara gitmis, ne kadar giizel buralari. Soyle bir {irlin ¢ikmis,
bakin diye.” (Ozge)

Bu tema ile katilimcilart bir etkileyiciyi takip etmeye yonlendiren motivasyonlar

ortaya ¢ikartilmistir.
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4.7.7. Satin Alma Karari

Satin alma karar1 siireci “ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve
kullanma” asamalarindan olusmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2006, s. 31). Buradan
hareketle katilimcilarin satin alma karan siirecinde etkileyicilerden nasil etkilendiklerini
aciklayabilmek amaciyla “satin alma karar1” temasi olusturulmustur. Satin alma karari
stirecinde katilimcilarm ihtiyaclariin yani sira etkileyicilerin dnerilerinin de yonlendirici
oldugu tespit edilmistir. Cogu katilimei (10 kisi) hem ihtiyag¢larinin hem de etkileyicilerin
karar vermelerinde etkili oldugunu belirtmistir. Katilimcilar, etkileyicilerin onerileri ve
kendi ihtiyaglar1 oOrtiistiiglinde Onerilen iirlin veya hizmetleri satin almaya karar
vermektedir. Ayrica katilimcilar, etkileyicileri ihtiyaglar1 olan iriinlere ulagsma
noktasinda bir araci olarak konumlandirarak onlarin tarz, zevk ve deneyimlerinden
faydalanmaktadir. Ceyda, bu konuyla ilgili diisiincelerini yasadig1 bir olay iizerinden

anlatmigtir:

“Ihtiyac seklinde oldu. Saglarimi boyattiktan sonra saclarim bayag: bir yiprandu.
Bir sag spreyi 6neriyorlardi. Sag spreyini bayagi bir dneriyorlardi. Uriinle ilgili yorumlari
da okudum, biraz siipheli yaklasiyorum ya. Yorumlarda da ayni seyi goriince aldim ve
denedim. Gergekten ise yaradigini gérdiim. Oneri ihtiyacim ile drtiistiigii icin bu markayi

satin almayi diistinmeye basladim.” (Ceyda)

Baz1 katilimeilar (3 kisi) ise ihtiyaclarindan ¢ok etkileyicilerin onerilerinin
kendilerini s6z konusu {iriinleri satin almaya tesvik ettigini dile getirmistir. Bunun aksine
katilimcilardan sadece Berk, ihtiyaglar1 dogrultusunda aligveris yaptifimi  ve

etkileyicilerin Onerilerini dikkate almadigini séylemistir.

“Satin alma karar1” temast ile katilimcilarin satin alma karar1 siirecinde
etkileyicilerden nasil etkilendikleri aciklanmaya ¢alisilmistir. Bunun sonucunda
etkileyicilerin, tiiketicilerin karar vermelerinde Onemli bir rol {istlenebilecekleri

gOriilmiistiir.

4.7.8. Etkileyicilerin Olumlu ve Olumsuz Marka Tutumlarimin Katihmcilarin

Marka Tutumlarina Yansimalari

Bir markayla ilgili olumlu ve olumsuz tiim duygu, diislince ve davranislar marka
tutumunu olusturmaktadir (Tosun, 2017, s. 337). Katilimcilara samimi ve giivenilir

bulduklar etkileyicilerin olumlu ve olumsuz tutumlara sahip olduklar1 markalar hakkinda
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ne diisiindiikleri sorulmustur. Alinan yanitlar dogrultusunda “etkileyicilerin olumlu ve
olumsuz marka tutumlarinin katilimcilarin marka tutumlarmma yansimalar’” temasi
kapsaminda “etkileyicilerin olumlu marka tutumu” ve “etkileyicilerin olumsuz marka
tutumu” alt temalar1 olusturulmustur. 3 katilimecinin etkileyicilerin hem olumlu hem de
olumsuz marka tutumlarindan etkilenmedigini bu noktada kendi marka deneyimlerinin
onemli oldugunu sdylemesi nedeniyle bu katilimcilarin yorumlar: her iki alt temada da

degerlendirmeye alinmamustir.

Etkileyicilerin olumlu tutumlara sahip olduklari markalara karsi cogu katilimcinin
(8 kisi) olumlu bir bakis agisina sahip oldugu goriilmektedir. Cogu katilimer giivenilir
buldugu bir etkileyicinin Onerdigi markalara da giivenebilecegini belirtmektedir. Bu
konuyla ilgili Murat, giivendigi bir etkileyicinin 6nerdigi bir markayi siiphe duymadan ve

ekstra bir arastirma yapmadan satin alabilecegini sdylemistir:

“Bunu bir etkileyici kisi lizerinden Ornekliyim. Mesela Taner Karaman. O bir
iirtiniin tanitimin1 yapsa ben onun soyledikleri diginda bir arastirma yapmadan o {iriinii

satin alabilirim. Ciinkii o kisinin bende art1 bir degeri var.” (Murat)

Etkileyicilerin olumlu tutumlara sahip olduklar1 markalar hakkinda bir tek Buse
olumsuz bir tutuma sahiptir. Buse, yeni ¢ikan markalarin bir¢ok etkileyicinin profilinde
es zamanli ve sik tanitiminin yapilmasini samimi ve giivenilir bulmadigini ve buna kars1

Onerilen markalar1 satin almamaya yonelik bir tepki gelistirdigini dile getirmistir.

Etkileyicilerin olumsuz tutumlara sahip olduklar1 markalarla ilgili c¢ogu
katitlimecinin (9 kisi) olumsuz tutuma sahip oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilar,
etkileyicilerin markalarla ilgili olumsuz diisiincelerinden etkilendiklerini ve bu markalar1
satin almaktan vazgecebileceklerini ifade etmektedir. Buna ek olarak baz1 katilimcilar,
etkileyicilerin markalarla ilgili olumsuz yorumlarindan etkilendiklerini ancak bu durumu

samimi bulmadiklarin1 soylemektedir.

Bu tema ile etkileyicilerin olumlu ve olumsuz marka tutumlariin katilimcilarin
marka tutumlarina nasil yansidigi incelenerek tiiketicilerin marka tutumlarinin

olusmasinda etkileyicilerin yonlendirici olabilecekleri gozlemlenmistir.
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4.7.9. Onerilen Marka Memnuniyetsizligi

“Onerilen marka memnuniyetsizligi” temasi, katilimcilarin takip ettikleri
etkileyicilerin onerdikleri herhangi bir markay1 satin alip memnun kalmadiklarinda ilgili
etkileyici ve marka hakkindaki duygu ve diislincelerini igermektedir. Boyle bir durum ile
karsilasildiginda bazi katilimcilar (6 kisi) etkileyicilerle ilgili olumlu tutumlarinin devam
edecegini ancak soz konusu markaya karsi olan tutumlarinin olumsuz yonde
degisebilecegini belirtmistir. Baz1 katilimcilar (2 kisi) ise hem etkileyiciler hem de
markalarla ilgili olumlu diisiincelerinin degismeyecegini ifade etmistir. Herhangi bir
memnuniyetsizlik durumunda etkileyicilere olumlu bakmaya devam eden katilimcilar,
etkileyicilerin de kandirilmis olabileceklerini, bunun bir is oldugunun farkinda
olduklarini, her iriiniin etkilerinin kisiden kisiye degisebilecegini oOne siirerek,
etkileyicilere bu konuda sans verebileceklerini ve onlarla konuyla ilgili iletisime
gecebileceklerini sOylemistir. Markalar ile ilgili olumlu yorumlarda bulunan katilimeilar,
{iriinlerin kullanim sekline ve etkilerine dikkat ¢ekmistir. Ornegin Uras, giivendigi bir
etkileyicinin onerdigi bir {riini kendisinin uygun sekilde kullanamama ihtimaline
deginmistir:

“Etkileyicilerin Onerdikleri bir iiriinii hi¢ satin almadim. Ama satin aldigimi
varsayarsak Koray Birand’in 6nerdigi bir iirlinden memnun kalmadim. Ama benim
verdigim ornek ¢ok sey bir 6rnek yani. Koray Birand kreatif bir insan oldugu i¢in o iiriinii
nasil kullanmasi gerektigini biliyor, hakim. Onerirken de bu bilgilere sahip olarak
oneriyor. Onun Onerdigi kamerayr elime aldigimda onun Onerdigi sekilde

kullanamayabilirim. Bu marka hakkinda beni negatif bir diisiinceye siiriikklemez.” (Uras)

Boyle bir durumla karsilastiklarinda etkileyiciler ve onerilen markalar hakkinda
olumsuz diisiineceklerini sdyleyen bazi katilimcilar (6 kisi), giiven duygularinda bir
azalma olacagini dolayisiyla s6z konusu etkileyiciyi takipten ¢ikaracaklarini ve markayi

satin almaktan vazgececeklerini ifade etmistir.

“Onerilen marka memnuniyetsizligi” temasiyla etkileyicilerin 6nerdikleri bir
markayr satin alan katilimcilarin, herhangi bir memnuniyetsizlik yasadiklar1 takdirde
basta satin almalarina sebep olan etkileyici sonrasinda ise 6nerilen markalar hakkindaki
duygu ve diislincelerinin nasil degistigi incelenmistir. Bunun sonucunda 6nerilen marka

memnuniyetsizliginin hem etkileyiciler hem de markalar acisindan tiiketicilerde olumsuz
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tutumlara yol agabilecegi ya da mevcut olumlu tutumlarin degismesinde bir etkisi

olmadig1 gozlemlenmistir.
4.7.10. Etkileyiciler ve Onerdikleri Markalarla ilgili Olumsuz Haberler

Katilimcilara takip ettikleri etkileyiciler ve Onerdikleri markalarla ilgili ¢ikan
olumsuz haberlerin, takip ettikleri etkileyicilere ve onerdikleri markalara kars1 olan bakis
acilarini olumlu ve olumsuz olarak ne yonde etkiledigi sorulmustur. Alinan yanitlar
dogrultusunda “etkileyiciler ve onerdikleri markalarla ilgili olumsuz haberler” temasi
kapsaminda “etkileyicilere kars1 tutum” ve “markalara karsi tutum” olmak tizere 2 alt
tema olusturulmustur. Etkileyiciler ve onerdikleri markalarla ilgili olumsuz haberlere
iligkin ¢ogu katilimct (9 kisi) etkileyicilere karsi olan tutumunda bir degisme
olmayacagini, bazi katilimcilar (5 kisi) ise olumsuz bir tutuma sahip olabileceklerini
belirtmistir. Sabit tutum sergileyen katilimcilarin ifadeleri incelendiginde katilimcilar, bu
durumu etkileyiciyi ve onerdigi markay1 karalamaya yonelik yapilan provokatif bir eylem
olarak degerlendirmektedir. Katilimcilar {iriinlerin etkilerinin kisiden kisiye farklilik
gosterebilecegini ve bu noktada kendi {irlin deneyimlerinin 6n plana ¢iktigini
vurgulamaktadir. Ayrica takipgiler boyle bir durumla karsilasildiginda kullanici
yorumlart iizerinden bir arastirma yapilarak, haberin dogrulugunun kontrol
edilebilecegine deginmektedir. Buna ek olarak katilimcilar, etkileyicileri takipten
cikarmayarak, onlara sans verebileceklerini sdylemektedir. Ornegin Burak, bu tarz
olumsuz haberleri bilingli olarak yapilan provokatif bir eylem olarak algiladigini ifade

etmektedir:

“Tutumum aslinda degismiyor. Sabit. Bir kitle o kisiyi, o markay:1 kdtiilemek i¢in
de bunu yapabiliyor. O iiriinii almiyor. Kullanmiyor. Kendi takip ettigimiz yayincilar
disindakileri kétiilemek gibi huylarimiz oldugu igin maalesef. Oyle davrandiklarini da

diisiinebiliyorum. Bu yilizden degistirmiyorum tutumumu.” (Burak)

Olumsuz tutumlara dair ifadeler incelendiginde ise bodyle bir durumun
katilimcilarda takip ettikleri, samimi ve giivenilir bulduklar1 etkileyicilere karsi bir siiphe
yaratacagi bundan dolay1 da katilimcilarin giiven duygularinda bir azalma olacag ve ilgili

etkileyiciyi takipten ¢ikararak tepkilerini gosterebilecekleri gdzlemlenmektedir.

Marka tutumu baglaminda ¢ogu katilimer (8 kisi) sabit bir tutum sergilerken, bazi

katilimcilar (6 kisi) tutumlarinin olumsuz yonde degisebilecegini vurgulamistir.
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Tutumlarinin degismeyecegini belirten katilimcilar, {riinlerin kisiden kisiye degisen

etkilerinden ve iirlinleri kendi deneyimlemelerinin 6neminden bahsetmektedir.

Markaya karst tutumlarmin olumsuz yonde degisebilecegini sdyleyen bazi
katilimcilar ise oOnerilen markaya siipheyle yaklasabileceklerini ve bu markay1 satin

almaktan vazgegebileceklerini dile getirmektedir.

Bu tema ile etkileyiciler ve dnerdikleri markalarla ilgili ¢ikan olumsuz haberler
karsisinda katilimcilarin etkileyicilere ve 6nerdikleri markalara karsi olan tutumlarinin ne

PR

yonde degistigi gézlemlenmistir.
4.7.11. WOM

Litvin, Goldsmith, ve Pan (2008, s. 459)’e gore WOM (agizdan agiza iletisim) bir
iirlin, hizmet veya sirket hakkinda ticari bir amag¢ giidiilmeden tiiketiciler arasinda
gerceklesen iletisimdir. Pozitif WOM, markalar tarafindan arzulanan iyi haber
referanslar1 ve onaylar dile getirildiginde gerceklesmektedir (Buttle, 1998, s. 243).
Negatif WOM ise “tiiketicilerin gilinliik yasamda bir {iriin, hizmet ya da isletme iizerine
hayal kirikligina ugradiklarinda kotii soz, sikayet veya hayiflanmalarinin iletisimde
bulunduklar1 kisilere aktarilmasidir” (is¢i, 2020, s. 44). Bahsedilen bilgiler referans
alinarak katilimcilara etkileyicilerin markalarla ilgili Onerilerini, onerilen markalardan
kaynakli olusan herhangi bir memnuniyetsizlik durumundaki tutumlarmi ve
etkileyicilerin olumlu ya da olumsuz tutuma sahip olduklari markalar hakkindaki
sOylemlerini arkadas ¢evreleri ile paylasip paylasmadiklarina dair sorular yoneltilmistir.
Bu sorularin yoneltilmesindeki amag etkileyicilerin WOM’ un baslaticis1 ve dagiticisi
konumunu ayni zamanda topluluklar1 nasil ve ne derecede etkileyebileceklerini
gdzlemlemektir. Ilgili sorulara katilmcilarmn verdikleri cevaplar “WOM” temasi
kapsaminda “pozitif WOM” ve “negatif WOM?” alt temalar ile incelenmistir. 10 kisi hem
pozitif hem de negatif, Murat ve Uras sadece pozitif, Berk ve Buse ise sadece negatif

WOMa iliskin ifadelerde bulunmustur.

Pozitif WOM’a yonelik yorumlarda bulunan katilimcilar, etkileyicilerin
paylastiklar1  igeriklerden begendiklerini ve marka Onerilerini arkadaglariyla
paylastiklarin1 ifade etmistir. Baris, etkileyicilerin onerdikleri ve memnun kaldiklar

tirtinleri arkadaslarma tavsiye ettigini sdylemistir:
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“Kiz arkadaglarima Oneriyorum genelde. Mesela bir kiz arkadasim saglarini
boyamis ve saglart yipranmis. Bu iiriinii, bu sampuani alsana. Iyi geliyormus diye

onerdim” (Baris)

Negatif WOM’a gonderme yapan katilimcilar, etkileyicilerin Onerdikleri
markalardan memnun kalmadiklarinda veya etkileyicilerin olumsuz tutuma sahip
olduklar1 markalar1 yakinlartyla paylastiklarini ifade etmistir. Buse ise etkileyicilerle ilgili

magazinsel haberleri arkadaglari ile paylastigini belirtmistir.

Bu tema ile etkileyiciler baglaminda katilimcilar1 pozitif ve negatif WOM’a tesvik
eden sebepler ortaya cikartilarak, etkileyicilerin WOM’un bagslaticis1 ve dagiticist

konumunda olduklar1 goriilmiistiir.
Sonuc¢ ve Tartisma

Uygulanan nitel arastirma sonucunda etkileyici pazarlama uygulamalarinin hedef
kitle tizerindeki etkilerini post-hakikat olgusu baglaminda gozlemlemek miimkiin
olmustur. Katilimcilarin ¢ogu tarafindan etkileyicilere genel olarak olumlu
yaklasilmasina ragmen sadece takip edilen etkileyiciler gercekei, samimi ve gilivenilir
bulunmaktadir. Bu durum katilimecilarin sadece kendi takip ettikleri etkileyicileri samimi
ve glivenilir bir bilgi kaynag: olarak kabul ettiklerini gostermektedir. Bunun yani sira
cogu katilimcinin gilivendikleri etkileyiciler ve dnerilen markalar1 bagdastirdigi, bunun
sonucunda da etkileyicilerden markalara olumlu yonde bir anlam transferinin
gergeklestigi goriilmektedir. Buradan hareketle samimi ve giivenilir bir kaynak olarak
kabul edilen etkileyicilerin, marka imajini olumlu yonde etkileyebilecegi cikarimi
yapilabilmektedir. Katilimcilar bir etkileyiciyi takip etmeye yonlendiren motivasyonlar
bilgi alma, kolaylik saglama, iletisim, merak, eglence, yakinlik duyma, ilham alma, vakit
gecirme ve gozetim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu motivasyonlar etkileyici kisilerin

samimi ve glivenilir bir kaynak olarak kabul edildigi fikrini desteklemektedir.

Bahsedilen ¢ikarimlar post-hakikat baglaminda degerlendirildiginde katilimcilarin
sadece kendi takip ettikleri etkileyicileri gercek¢i, samimi ve giivenilir bulmalari,
katilimcilarin - kisisel duygu, diisince ve inanglarina gore hareket ettiklerini
gostermektedir. Katilimcilar kendilerine yakin gordiikleri, ortak ilgi alanlarma sahip
olduklari, diiriist ve tutarli bulduklar etkileyicileri ger¢ek¢i, samimi ve giivenilir bir bilgi

kaynagi ayn1 zamanda bir kilavuz olarak kabul etmekte ve bu kisilerle kisisel bir bag
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kurmaktadir. Bu durumda katilimcilar, giivendikleri etkileyiciler tarafindan manipiile
edilmeye acik hale gelmektedir. Dolayisiyla giivenilir bir bilgi kaynagi olarak
etkileyiciler kisisel duygu, diisiince ve inanglarini takipgilerinin tutumlarini degistirmeye

yonelik kullanabilme imkanina sahip olmaktadir.

Etkileyiciler, kisisel sosyal medya hesaplarinda is birligi yaptiklar1 markalarin {irtin
ve hizmetlerini kendi bakis agilart ve deneyimlemeleri dahilinde takipgilerine
tanitmaktadir. Bagka bir deyisle bu kisiler, nesnel gergekligi olan bir iiriin veya hizmeti
kendi referans gergcevesinde yeniden yorumlayip anlamlandirarak ilgili {iriin veya hizmete
dair hakikat algilamasini yeniden iireterek sekillendirmektedir. Katilimeilarin ¢ogunun
etkileyicilerin Onerdikleri markalara olumlu bakmalar1 ve gilivenilir bulmalar1 da
etkileyicilerin markalarla ilgili yeniden tirettikleri anlamlar1 dogru olarak kabul ettiklerini

gostermektedir.

Baz1 katilimeilar sanal etkileyicilerin ve gergek etkileyicilerin aslinda ayni amaca
hizmet ettiklerini diistinmelerine ragmen sanal etkileyicileri samimi ve giivenilir
bulmamaktadir. Bu konuda katilimeilarin kisisel duygu, diisiince ve inanglarinin devreye
girdigi anlasilmaktadir. Ciinkii katilimcilar, mantiken ayni gorevi lstlenen her iki tip
etkileyiciden kendileri gibi gercek olan, gercek bir hayati yansitan, 6zdeslik kurabildikleri
ve gercek anlamda etkilesime gecebilecekleri tarafi samimi ve gilivenilir bulmaktadir.

Dolayistyla bu durum post-hakikat olgusuna isaret etmektedir.

Katilimcilarin =~ markalarla  ilgili  olumlu ve  olumsuz  goriislerinin
etkileyicilerinkilerle paralel olmasi ve satin alma karar1 verirken etkileyicilerin onerilerini
dikkate almalar1 post-hakikat olgusuna vurgu yapmaktadir. Ozellikle bazi1 katilimcilarin
ihtiyaclart olmadiklar1 halde etkileyicilerin tanittiklari iiriinleri satin almalar1 ve
etkileyicilerin 6nerilerini kendi ihtiyaglardan daha ¢cok 6n plana ¢ikartmalari, etkileyiciler
tarafindan onaylanmis {irlin veya hizmetler hakkindaki bilgi ve deneyimlerin
sorgulanmadan dogru olarak kabul edildigini gostermektedir. Bu da etkileyicilerin
takipgilerde markalara kars1 istenilen yonde kanaat olusturmalarint ve pekistirmelerini

kolaylastirmaktadir.

Herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda ve olumsuz haberler karsisinda
katilimcilarin etkileyicilere olan olumlu bakis agilarinda bir degisme olmamasi post-

hakikat olgusuna gonderme yapmaktadir. Katilimcilarin olumsuz haberlerden
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etkilenmemesi ve bu konuda kendi deneyimlerini 6n plana c¢ikartarak bu haberleri
provokatif bir eylem olarak degerlendirmeleri kisisel duygu, diisiince ve inanglarla
hareket edildigini ve bunun disinda kalan seylerin reddedildigini gostermektedir.
Katilimcilarin yasadiklari iirtin memnuniyetsizliklerini gormezden gelerek etkileyicilere
sans vermeleri, takipgiler ve etkileyiciler arasindaki duygusal bagin giiciinii ve

takipcilerin her kosulda etkileyicilerin savunucusu olduklarini kanitlar niteliktedir.

Etkileyicilerin, takipgileri arasinda pozitif ve negatif WOM’un baslaticist ve
dagiticis1 konumunda olduklar1 goriilmekte ve bu nedenle de etkileyicilerin markalarla
ilgili sdylem ve deneyimlerini takipgileri aracilifiyla yayarak etki alanlarimm

genisletebilme sansina sahip olduklari sdylenebilmektedir.

Kamuoyu olusturmada kisisel duygu, diisiince ve inanglarin nesnel gergeklerden
daha cok etkili olma durumu olarak tanimlanan post-hakikat olgusunun etkilerinin,
etkileyici pazarlama uygulamalar1 araciligiyla tiiketicilerin davraniglarina da yansidig:
goriilmektedir. Bu aragtirmada katilimcilarin etkileyiciler baglaminda kisisel duygu,
diisiince ve inanclar1 ile hareket ederek karar verdikleri ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin
sadece takip ettikleri etkileyicileri giivenilir bir kaynak olarak kabul etmeleri ve bu
etkileyicilerle giiclii bir duygusal bag kurmalari, etkileyicilerin marka tutumlariyla paralel
tutumlar sergilemeleri, yasadiklari marka memnuniyetsizliklerini gérmezden gelerek
etkileyicilere sans vermeleri, etkileyiciler ve tanittiklart markalarla ilgili ¢ikan olumsuz
haberleri provokatif bir eylem olarak degerlendirmeleri bu varsayimi destekler

niteliktedir.

Diger yandan kanaat 6nderlerinin sdylemleri ve kitleleri harekete gecirme 6zelligi,
post-hakikat olgusunun ortaya ¢ikmasini ve pekismesini saglayan bir dinamik olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Etkileyici pazarlamada da giivenilir bir bilgi kaynagi olarak kabul
edilen etkileyiciler, markalara yonelik ¢cagrisimlar yaparak hedef kitlede markaya iligkin
bir imaj ve tutumlarin olugmasinda 6nemli bir rol {istlenmektedir. Bunun yani sira
etkileyiciler, takipgileri ile arasinda gelistirdikleri duygusal bagdan kaynakli olarak
markalarla ilgili kisisel duygu, diislince ve inanglar1 dogrultusunda takipgilerini
yonlendirebilme giiciine sahiptir. Katilimcilarin etkileyicilere kars1 giiven ve yakinlik
duymalari, etkileyicilerin tarz, zevk ve deneyimlerini referans almalari, etkileyicilerin

hayatlarin1 merak ederek gozlemlemeleri, bos vakitlerini etkileyicilerin profillerinde
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eglenerek gecirmeleri, etkileyicileri bir bilgi kaynagi olarak kabul etmeleri ve

etkileyicilerle duygusal bir bag kurmalar1 da bu varsayimi desteklemektedir.

Dijital cagla birlikte hayatimiza giren algoritmalar, ilistiriler, filtre balonlari, yanki
odalar1 ve tik tuzaklari post-hakikat olgusunu tetikleyen ve pekistiren dinamikler arasinda
yer almaktadir. Bu uygulamalar manipiile edilmis haber ve bilgi akiginin yayilmasini
saglamakta ve kitlelerin gergekleri gormesini engellemektedir. Sosyal medyada
varliklarim siirdiiren etkileyiciler de bahsedilen uygulamalara maruz kalmakta ya da bu
argiimanlar1 etki alanlarmi genisletmek adina kullanarak takipgilerinin tutum ve
davraniglarina yon verebilmektedir. Katilimcilarin da takip ettikleri etkileyicileri gergekei
ve giivenilir bulmalari, satin alma karar1 alirken etkileyicilerin tarz, zevk ve
deneyimlerinden faydalanmalar1 ve etkileyicilerin Onerilerini arkadas cevreleriyle
paylasmalar1 bu dongiiye maruz kalmaya agik olduklarina isaret etmektedir. Ayrica bu
dongiide etkileyicilerin pozitif ve negatif WOM’ un baslaticist ve dagiticis1 konumunda
olmalar1, markalarla ilgili sdylem ve deneyimlerini takipgileri aracilifiyla yayarak etki
alanlarin1 genigletebilme sansina sahip olduklarin1 gostermektedir. Bunun sonucunda
etkileyiciler, dogrudan ya da dolayli olarak post-hakikat olgusunun mesrulagsmasina ve

pekismesine zemin hazirlayabilmektedir.

Bu calismada etkileyici pazarlama kavraminin post-hakikat baglaminda ele
alinmasi, nitel arastirma yontemi ¢ercevesinde verilerin toplanma siirecinde yari
yapilandirilmis goriisme tekniginin ve verilerin analizinde betimsel analiz yonteminin
kullanilmasi arastirmanin baslica smirhiliklarini olusturmaktadir. Bunun yani sira
aragtirmanin Orneklemini Tirkiye’de yasayan 25-34 yas aralifinda, en az bir sosyal
medya hesabina sahip ve en az 1 etkileyiciyi takip eden 6 kadin ve 8 erkek olmak tizere
toplam 14 katilmcinin olusturmasi arastirmanin bir diger smirhiligidir. Ayrica
goriismelerin Zoom {iizerinden gerceklestirilmesi de arastirmanin bir baska kisitliligini

olusturmaktadir.

lleride bu konuyla ilgili yapilacak olan ¢aligmalarda arastirmanim “etkileyicileri
takip etme motivasyonlar1” temasinda 6ne ¢ikan motivasyonlar referans alinarak, nicel
bir arastirmada daha biiyiik bir evren ve 6rneklem ile kullanimlar ve doyumlar kurami
cergevesinde etkileyicileri takip etme motivasyonlar1 6l¢iilerek arastirma sonuglarinin

kapsaminin genisletilmesi dnerilmektedir.
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