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0z: Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte “influencer marketing” énemli bir pazarlama
araci haline gelmistir. Bunun en biiyiik nedenlerinden biri; tiiketicilerin bir tirtinii satin alma-
dan 6nce deneyimlemek istemesi, kendisiyle benzer durumda olan Kkisilerin tecriibelerinden
faydalanmak istemesidir. Bunun en kolay yollarindan biri dijital mecralarin olusturdugu etkile-
yici giice sahip influencerlarin deneyimlerinden faydalanmaktir. Influencer olarak tabir edilen
kavram ise; sosyal medyada moda, teknoloji, makyaj ya da spor gibi belirli bir alanda sahip
olduklar1 uzmanlhg ¢ok sayida takipgileriyle giinbegiin paylasan, bir¢ok kisiyi etkileme giicline
sahip Kkisiler olarak ifade edilmektedir.

Bu arastirmanin amacy; influencerlarin Instagram’daki takipgilerinin ¢evrimici alisverislerin-
deki kanaatleri tizerinde ne yonde etkisinin bulundugunu sorgulamaktir. Arastirma bu amagla
giizellik, giyim, spor, yemek ve gezi kategorisinde belirlenen bes influencerin Instagram’daki
paylasimlarinin incelenmesi iizerine odaklanmis olup, takipgilerin ¢evrimici alisverislerindeki
kanaatleri iizerinde influencerlarin etkisi takipgi yorumlari tizerinden degerlendirilmektedir.
Danla Bilic, Eyliil Oztiirk Ozkan, Ciler Gegici, Refika Birgiil ve Ece Vahapoglu Alpay tarafindan
yapilan paylasimlarin kullanici yorumlarini 3 farklh sekilde kategorize ederek ele alan ¢alisma,
takipgilerin triine/hizmete yonelik ¢cevrimici alisverislerindeki kanaatlerinde influencerlarin
etkisini icerik analizi yontemi kullanarak incelemektedir.

Calismadaki Ciler Gegici, Refika Birgiil, Eyliil Oztiirk Ozkan ve Ece Vahapoglu Alpay’in bir inf-
luencer olarak Instagram kullanicilarinin kanaatlerini etkileme agisindan olumlu yonde etkili
olduklari; Danla Bilic’'in ise Instagram kullanicilarinin kanaatlerini etkileme konusunda negatif
yonde bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Influencer, Instagram, Online Alisveris, Influencer Etkisi
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Abstract: With the spread of social media, “influencer marketing” has become an important
marketing tool. One of the biggest reasons for this is that consumers want to experience a prod-
uct before they buy it, and they want to benefit from the experiences of people who are in a
similar situation to them. One of the easiest ways to do this is to benefit from the experiences of
influencers with the impressive power created by the digital channels. The concept of influenc-
ers is defined as people who have the power to influence many people by sharing their expertise
in a specific field such as fashion, technology, make-up or sports on social media with a large
number of followers day by day.

The purpose of this research is to examine the effect of on their followers’ online shopping pref-
erences on Instagram. To achieve this, the research focuses on examining the Instagram posts
of five influencers in the categories of beauty, clothing, sports, food and travel, and the impact
of influencers on the opinions of followers on online shopping is evaluated through follower
comments. By categorizing and employing content analysis, this research investigates the effect
of influencers—specifically Danla Bilic, Eyliil Oztiirk Ozkan, Giler Gegici, Refika Birgiil, and Ece
Vahapoglu Alpay—on their followers’ online shopping preferences.

The findings shows that Ciler Gegici, Refika Birgiil, Eyliil Oztiirk Ozkan and Ece Vahapoglu Alpay
are positively effective in influencing the opinions of Instagram users as an influencer, while
Danla Bilic has a negative effect on influencing the opinions of Instagram users.

Keywords: Influencer, Instagram, Online Shopping, Influencer Effect
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Extended Abstract

The development of technology has changed the social structure and caused human
needs to diversify. This situation has also created many different alternatives to meet
the needs of society. These alternatives; In addition to traditional shopping and mar-
keting, online shopping and influencer marketing are becoming very popular today.

Online shopping encourages one-to-one communication between the business and the
user by offering the customer a wide range of products and services, with which he
can compare the prices offered by different suppliers and choose the best price, and
provides fast customer service at any time of the day.

Influencer marketing, which is seen as a new marketing method and is the focus of re-
search, is actually not a very different technique from word of mouth marketing. Word
of mouth marketing, which is used successfully in traditional marketing, appears as
viral marketing in digital marketing. In this regard, in the consumer’s purchasing deci-
sion process; Influencer marketing applications have begun to be used quite frequent-
ly in digital marketing, with the hypothesis that people are more influenced by the
people they know and trust and their environment. Therefore, as another technique
of viral marketing, influencer marketing applications, where the product and service
experiences of well-known people with a high number of followers on social media
are carried out in a natural environment with techniques away from advertising, have
become widespread recently and have become a subject worth researching.

The subject of this research is the fact that Instagram users take into account the ex-
periences of influencers in their online shopping and their impact on their purchasing
behavior. Within the scope of the study, content analysis was used in order to answer
the research problem in the most accurate way. In this context, five separate catego-
ries were determined in order to learn the influencer effect on the online shopping
opinions of Instagram users who constitute the sample group. These categories are
beauty, clothing, travel, food, sports. The comments made on the posts of influencers
representing these categories were examined using the content analysis method.

In the research; It aims to reveal the influence of influencers, who are opinion leaders
who have grown up among consumers, know their needs, strengthen the bond of trust
between companies and customers, and have a great impact on society, on the online
shopping of Instagram users.

This study conducted; It is important to reveal to what extent Instagram users are
influenced by influencers in their online shopping and to measure the positive or neg-
ative opinions of Instagram users about the product/service as they are influenced by
influencers.
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Comments on the posts of 5 influencers who had the ability/power to represent the
5 categories determined in the study (beauty, clothing, sports, food, travel) were an-
alyzed. The results obtained as a result of the analysis were presented in tables and
interpreted. According to these results; The number of posts/shares of Ece Vahapoglu
Alpay, who represents the sports category, is higher than the other influencers in the
working group; It has been determined that Danla Bilic, who represents the beauty
category, has a high number of followers.

Comments on influencer posts are classified as ‘comments made on the influencer
himself’ and ‘comments on the product. According to this; It was determined that
the comment rate for the product was higher in Eyliil Oztiirk Ozkan and Refika Birgiil
compared to other influencers. In Danla Bilic and Ciler Gegici, it is seen that the com-
ments towards the person are higher. In Ece Vahapoglu Alpay, it was observed that
the comments regarding the product and the comments about the person were equal
in number. These results show that Eyliil Oztiirk Ozkan and Refika Birgiil managed to
highlight products/services in their posts. Therefore, it is seen that these influencers
have proven and accepted themselves in their field.

Looking at the comments made about the product in influencer posts; It can be seen
that all of the comments about the product from Ciler Temporary and Refika Birgiil
are positive. This situation can be interpreted as Ciler Gecici and Refika Birgiil sharing
the products and services they trust by examining the product they interact with and
not choosing at random. For Danla Bilic, it was determined that the number of positive
comments about the product was the least compared to the others, while the number
of neutral comments was the highest compared to the others. In summary, these re-
sults show that Ciler Gegici and Refika Birgiil’s posts managed to positively affect the
online shopping opinions of Instagram users, while Danla Bilic could not achieve the
same level of success.
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Giris

Teknolojinin gelismesi toplumsal yapiy1 degistirmis ve insan ihtiyaclarinin ¢cesitlenme-
sine sebep olmustur. Bu durum ayni zamanda toplum gereksinimlerinin giderilmesi
noktasinda bircok farkh alternatif ortaya cikarmistir. Ozellikle son yillarda én plana
¢ikan ¢evrimici alisveris ve influencer marketing 6nemli alternatiflerdir.

Cevrimici alisveris, tiiketiciye farkl treticiler tarafindan sunulan fiyatlar1 karsilasti-
rabilecegi ve en iyi fiyat1 secebilecegi genis bir {iriin ve hizmet yelpazesi sunmakta-
dir. Ayrica isletme ve kullanici arasinda birebir iletisimi tesvik etmekte ve giintin her
saatinde hizli bir sekilde hizmet sunumuna olanak saglamaktadir.

Tuketiciler belirsizlik ve yiiksek risk nedeniyle cevrimici alisverise siliphe ile
yaklagsmaktadir. Ancak giivenilir olarak bilinen ve etkileme giiciine sahip insanlar,
trini veya hizmeti kullanarak deneyimlerini paylastiklarinda tiiketiciyi etkileyebil-
mektedirler. Bu etki ¢cevrimici alisverise siiphe ile yaklasan tiiketiciyi alisverise ikna
etmektedir. Bu durum influencerlarin son yillarda bilimsel arastirmalarin ilgi odagi
olmasini saglamistir.

Yeni bir pazarlama yolu olarak goriilen ve arastirmalarin ilgi odagi olan “influencer
marketing” aslinda geleneksel agizdan agiza pazarlama yontemine benzeyen bir tek-
niktir. Geleneksel pazarlamada basarili bir bicimde kullanilan agizdan agiza pazarlama
dijital pazarlama ag¢isindan viral pazarlama seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dog-
rultuda tiiketicinin satin alma karar siirecinde; tanidig), giivendigi kisilerden ve gevre-
sinden daha ¢ok etkilendigi hipoteziyle dijital pazarlamada influencer marketing uy-
gulamalarindan oldukca sik bir bicimde faydalanilmaya baslanmistir. Dolayisiyla viral
pazarlamanin bagka bir teknigi olarak sosyal medyada yiiksek takipgi sayisina sahip
taninmis Kkisilerin iirtin ve hizmet tecriibelerinin dogal bir ortamda reklamdan uzak
tekniklerle gerceklestirilen influencer marketing uygulamalari son donemde olduk¢a
yayginlasmaya baslayarak arastirilmaya deger bir konu héaline gelmistir.

Influencer kavrami “insanlarin davranis bicimini etkileyen ya da degistiren kisi” olarak
tanimlanmaktadir. Instagram kullanan bir¢ok birey de tiiketim aliskanliklarinda bu ki-
silerden etkilenmektedir.

Influencer olarak tabir edilen kisilerin her birinin 6zgiin ve ilgi ¢cekici bir hikayesi var-
dir. Instagram iizerinden ulastiklar1 milyonlarca insana ve onlarin hayatlarina gercek
bir fayda saglamaktadirlar. Bazilar1 makyaj tavsiyeleri sunarken, bazilari en dogru me-
kik cekme yontemini gdstermekte, kimi ise en son ¢ikan akilli telefon modellerini ince-
leyip tanitmaktadir. Instagram kullanicilari da, bir {iriinii satin almadan 6nce influen-
cerlarin soylediklerine, paylastiklar1 videolara veya klavyelerinden ekrana dokiilecek
bir yorumu dikkate almaktadirlar.
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Eglence, sohbet, bos zaman degerlendirme, sosyallesme vb. faaliyetlerin gerceklesti-
rildigi bir mecra olarak goriilen sosyal medya mecralari son yillarda adeta bir ticaret
araci olarak kullanilarak, sanal alisverise olanak tanimaktadir. Bu mecralar s6z konusu
olanag1 sunarken takipgi sayisi yiiksek ve ayni zamanda kitleleri etkileme giicli olan
kisilerin deneyimlerinden de yararlanmaktadirlar. Bu Kkisiler bircok kullaniciya ayni
zamanda ulasabilmekte ve onlarin ¢evrimici alisverislerindeki satin alma islemlerinde
de olumlu olumsuz etkiye neden olabilmektedirler. Sosyal medya lizerinden tiriinlerini
gostererek reklamni yapmak, marka taninirhgini arttirmak ve kurum imajini pozitif
hile getirerek ya da mevcut pozitif kurum imajini pekistirmek boylelikle satislarini
arttirmak isteyen firmalar da miisteriye deneyimi yasatmak tlizere influencerlarla ha-
reket tecriibe edinilmis hem de agizdan agiza pazarlamadan faydalanmak istemekte-
dirler. Bu ¢ikis noktasiyla Instagram kullanicilarinin ¢evrimigi alisverislerinde influ-
encerlarin deneyimlerini dikkate almalar1 ve influencerlarin bu konudaki etkisi, bu
arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda arastirma problemine en dogru sekilde cevap verebilmek
amaciyla icerik analizi kullanilmistir. Bu baglamda, 6rneklem grubunu olusturan
Instagram kullanicilarinin ¢evrimici alisverislerindeki kanaatlerinde influencer etki-
sini 6grenebilmek amaciyla bes ayr1 kategori belirlenmistir. Bu kategoriler giizellik,
giyim, seyahat, yemek, spor seklindedir. Bu kategorileri temsil eden influencerlarin
paylasimlarina yonelik yapilan yorumlar igerik analizi teknigi ile analiz edilmistir.

1. Bir Sosyal Paylasim Ag1 Olarak Instagram

Instagram, internet kullanicilarina fotograf ve video kaydetme, icerik olusturma ve
yayma gibi olanaklar sunan bir sosyal medya platformudur. Bununla birlikte Instag-
ram kullanicilarina olusturduklan igerikleri Twitter, Facebook ve diger mecralarda
ayni anda paylasabilme imkani sunmaktadir (Tirkmenoglu, 2014, s. 95).

Instagram 2010 yilinda kurulmus ve 2011’de, kullanicilarin, diger kullanicilarin olus-
turdugu benzer konu iletilerini arastirmalarina imkan sunan, herhangi bir paylasimin
sosyal medya mecralarinda pratik bir bicimde tanimlanmasina ve kategorize edilme-
sine ve herkesle iletisime gecebilecek bir bicimde etiketlemelere imkan veren hash-
tagleri kullanicilarina sunmustur (Hu vd., 2014, s.596; Ramkumar vd., 2017, s.2694).
Ayni zamanda kuruluslarin, 6zellikle de 6nemli firma ve markalarin ilgi gosterdigi bir
ortam olmustur. Gli¢lii markalar triin ya da hizmetlerinin gorsellerini Instagram’da
paylasarak iirtinlerinin reklamini yapmakta bununla birlikte mevcut ve potansiyel kit-
lesi ile herhangi bir araci olmadan baglanti olusturabilmektedir (Yenicikti, 2016, s.94).

Instagram, sosyal medya platformu olmanin disinda, kullanicilar bu uygulamay1 blog
ve vlog gibi de kullanabilmektedir. Bu durum Instagrami daha da cazip hale getirmistir.
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Instagram kullanicilar1 ¢ektikleri fotograflar1 gostererek begeni toplamanin yani sira
kiyafet, kozmetik, gida, estetik, ¢esitli isletmelerden aldiklar1 hizmet vb. konularda
tecriibelerini aktardiklar1 paylasimlar yaparak takipgileriyle siirekli baglanti kurabil-
mektedirler (Kurtulan, 2017, s. 46).

Instagram platformunun geleneksel medyaya gore etkilesimdeki rolii daha fazladir.
Bireysel kullanici ve markalar bu platformda degisik stratejilerle dikkat cekmeye, po-
piiler olmaya calismaktadir (Aslan ve Unlii, 2016, s.50). Instagram’in fotograf ve video
temelli, gorsel zenginlik sunan bir platform olmasi kullanicilar1 daha fazla icerik tiret-
me ve paylasma yoniinde motive etmektedir.

2. Influencer Kavrami

ingilizce “celebrity” kelimesi Tiirkceye “iinlii” olarak aktarilmistir. Unlii, “kamuoyu
nezdinde taninirlik sahibi olan ve bu 6zelligini bir tanitimda goériinerek mevcut
amaglar icin tliketici yararina kullanan herhangi bir birey” olarak tanimlanmaktadir
(McCracken, 1989, s.310).

Bu baglamda tinlii kisiler icinde bulundugu toplumun kiltiiriinii bilen ve buna gore
sosyal medya kullanicilarini farkh bigcimlerde etkileyerek herhangi bir konuda ikna
edilmeleri ac¢isindan 6nemli bir avantaja sahiptir (Kim vd., 2014, s.131). Bu ac¢idan
tinli kisilerin sahip olduklar1 bu avantaj; etkileme, yonlendirme, herekete gecirme
giici itibariyle bir ¢esit kanaat 6nderi olarak kabul edilebilir. Tiim bunlar géz 6ntine
alindiginda tnlilerin yazilari, konusmalari, yedikleri, ictikleri, giydikleri vb. her sey
toplumda bir karsilik bulacagi icin dnemlidir.

Fransizca bir kelime olan “fenomen” s6zciigii Tlirkge’de “olay, goriingii” seklinde karsi-
lik bulmaktadir (Tiirk Dil Kurumu Sézliigi, t.y.). Sosyal platformlarin cogalmasiyla bu
platformlarda paylastigi fotograf, video, link, yorum, ve bilgilerle takipcileri tarafindan
sevilen, 6nemsenen Kisilere “internet fenomeni” denilmektedir. Bu Kkisiler kullanicila-
rin ilgisini cekebilecek ve yararl olabilecek icerikler tireterek taninirliliklarini arttir-
maktadir. Ayrica topluluklar1 yonlendirme, etkileme, harekete gecirme gibi becerilere
sahip olmalariyla dikkat cekmektedirler.

Influencer ise; “etkileyen bir kisi veya sey; pek ¢cok insani sosyal medya ya da gelenek-
sel medya araciligiyla etkileme giiciine sahip kisi” olarak a¢iklanmaktadir (Dictionary.
com, t.y.). Bu baglamda sosyal medya platformlarinin birinde veya tamaminda hatir1
sayilir bir takipgi kitlesine sahip, belirli konularda bilgisi ve uzmanlig1 olan, trettigi
iceriklere 6nem verilen Kkisilere influencer denilmektedir (Seving, 2018).

Son yillarda, pazarlama alaninda yasanan degisimler sonucunda beklentileri farklila-
san tiiketicileri anlamak ve taleplerini karsilamak isletmelerin en 6nemli sorunlarin-
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dan biri haline gelmistir. Dijital ortamlarda ¢ok fazla vakit harcayan tiiketicileri gele-
neksel pazarlama araclari vasitasiyla ikna etmek miimkiin gériinmemektedir. Sosyal
medyada vakit geciren tliketicilere, isletmeler ile yaptiklar is birligi sonucu igerik
lireterek Uriin tanitimi yapan influencerlar pazarlama alaninda yeni bir strateji olan
“influencer pazarlama” kavramini ortaya ¢ikarmislardir.

Giintimiizde “influencer pazarlama” olarak isimlendirilen uygulamalar influencerlarin
tirtinleri ya da hizmetleri takipcileriyle paylasmalariyla baglamistir. Bu paylasimlarin
ardindan tiiketicilerin iiriin ve influencera iliskin yorum yapmasi, influencerlarin daha
sonra yapacaklar1 tanitimlara katki olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla takipgi
icerik de olusturabilmektedir. icerik olusturabilme avantajina sahip olan takipci, inf-
luencer pazarlama uygulamalarini benimseyerek, bu uygulamalar1 daha fazla tercih
etmektedir (Mert, 2018, 5.1323).

3. Instagram Kullanicilarinin Online Ahisveris Tercihleri ile Influencer ligkisi

Yapilan literatiir taramasina gore Instagram mecrasindaki potansiyel tiiketiciler, top-
lumun disiince ve davranislarini etkilemede tavsiyelerde bulunan bilgili kisileri, ken-
dilerine daha yakin hissettikleri fenomenler arasindan se¢gmektedirler. Bu fenomenleri
strekli takip ederek, zamanla ona benzeme noktasinda egilim gosterdikleri gorilmis-
tur.

Instagram ve influencerlarin kullanicilarin ¢evrimici aligveris tercihlerinde yogun et-
kisi oldugu goriilmektedir. Bu etkinin bu kadar giiclii hissedilmesiyle birlikte giiniimiiz
isletmelerinin buyiik bir cogunlugu, marka bilinirligini ve farkindaligin1 arttirmak,
trtnleri hitap ettigi en dogru hedef kitleye kolaylikla ulastirmak, onlara iirtinleri ta-
nitmak, bireylerin tiiketim aliskanliklarini kendi menfaatleri dogrultusunda yonlen-
dirmek maksadiyla bu platformu tercih etmektedirler (Kim ve Jeong, 2016, s.1243). Bu
baglamda Instagram kullanicilarinin ¢evrimigi alisverislerindeki tercihlerinde 6nemli
rol oynayan influencerlar, dijital pazarlama alaninda, herhangi bir iiriin veya hizmet
konusunda uzmanlasmis, glivenilen, kararlarini tiiketicilerin dikkate aldigi kisiler ola-
rak tanimlanmaktadir (Seving, 2018).

Sosyal medya platformlarinda iiriin, hizmet ve isletmelerle ilgili tanitim ve bilgi ice-
riklerinin mevcut ve potansiyel tiiketiciler tarafindan benimsenmesi iki asamali akis
kuramu ile agiklanabilir. Bu kuramda, genis kitlelere aktarilmak istenen mesajin bilgi
seviyesi yiiksek ve toplum icinde sevilen, glivenilen ve ve saygi duyulan kisiler baska
bir ifadeyle kanaat dnderleri vasitasiyla paylasilarak 6zendirilmesi hedeflenir. Boyle-
likle kanaat 6nderleri Instagram kullanicilarina aktarilmak istenen iletileri gerekirse
sebep sonug ilisikisi kurarak mantikli bir zemine dayandirarak iletmektedir. Bu bag-
lamda kitle iletisim araglarinin verecegi bilgiler 6nce kanaat énderlerine ulasarak on-
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larin siizgecinden gecer. Stizgecten gecen mesaj kabul edilebilir, degistirilebilir ya da
reddedilebilir. Dolayisiyla burada kanaat 6nderi 6nemli bir esik bekcisidir ve mesaj iki
asamada akiskanlik gosterir (Gorgtlin, 2012, s.64-65). Netice olarak bu kurama gore
insanlar saygi duyduklar: ve glivendikleri kimselerden gelen iletilere daha ¢ok inan-
maktadir.

Bu baglamda bireylerin tutum ve davraniglari tizerinde dnemli derecede etki ettikle-
rini géren kanaat dnderleri mesajlarini aktarirken mesajlara kendi diisiince, fikir ve
yorumlarini eklemislerdir (Karsak ve Sancar, 2017, s.318). Cevrimici platformlarda,
ozellikle de Instagramda kullanic1 deneyimlerini esas alarak kendi takipgilerine kana-
at dnderi islevi goren influencer olarak tanimlanan bu kisiler internet kullancilarini;
tutum, davranis, duygu, diisiince, satin alma tercihleri gibi konularda etkileyerek yon-
lendirmektedir. Bu gercevede iki asamali akis kuramina gore; bilginin yayilmasinda
iki asamall bir siire¢ s6z konusudur. i1k grupta, kitle iletisim ara¢larimi daha ¢ok takip
eden, sosyo-ekonomik ve egitim yoniinden diger insanlara gore daha ileri seviyede
olanlar, bir araci olmadan ileti almakta ve bu iliskiyi kendileri anlamlandirmaktadir.
Ikinci grupta ise iletisim araglariyla aralarindaki bagin zayif oldugu, kendisinden daha
donaniml olduguna inandig kisilerin verdigi bilgilere giivenen ve bu bilgilere gore
karar alan kisiler vardir. Ikinci grup kitle iletisim araclarindan ziyade birinci grubun
verdigi mesajlar1 benimseyerek hareket etmektedir. (Ulutas, 2015, s. 27). Daha acik bir
ifadeyle yeterince bilgi sahibi olamayan ikinci gruptakiler kanaat dnderlerinin verdigi
bilgilere gore karar almaktadirlar (Lazarsfeld, Berelson and Gaudet, 1968).

Tim bu bilgiler cercevesinde Instagramdaki influencerlar da, kendi hesaplarinda
tirtinleri birebir denedikleri video paylasimlarinda bulunarak ya da s6z konusu iiriin-
leri 6ven yazi ve fotograf gibi icerikler paylasarak, tiiketicilerin tanitimi yapilan triin-
lere olan talebini artirma cabasi icinde olan Kisiler olarak 6zetlenebilir (Haznedar,
2019, s.41).

Asagidaki gorselde influencerlarin sosyal medyada ¢ok sayida insanla etkilesim kur-
dugu ve onlarin karar vermelerindeki etkisi acik sekilde goriilmektedir (Aktaran: Ya-
man, 2018, s.271).
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Resim 1. Influencerlarin etkilesimi ve karar vermede etkileri (Aktaran: Yaman, 2018, s.271).

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yayinlanan “Influencer Marketing” konulu
rapora gore; 2019’daki Instagram influencer aktivitesinde % 48’lik bir artis, 2018 bii-
ylime rakamlarindan % 9’luk bir artis oldugu goriilmektedir. Calisma ayni zamanda
Instagramin kiiresel kullanici tabaninin % 52 kadin ve % 48 erkek olmasina ragmen,
sponsorlu yayinlarin % 84’linilin kadin etkileyiciler tarafindan olusturuldugunu tespit
etmistir (American Marketing Association, 2019).

4. Yontem
Asagida calismanin metodolojisine iliskin bilgiler vardir.
4. 1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmada; tiiketicilerin arasinda yetismis, onlarin ihtiyacini bilen, firmalar ve miis-
teriler arasindaki gliven bagin giiclendiren, toplum iizerinde biiyiik etki sahibi fikir
liderleri olan influencerlarin, Instagram kullanicilarinin ¢evrimici alisverislerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmay1 amaclanmaktadir.

Yapilan bu calisma, Instagram kullanicilarinin ¢evrimigi alisverislerinde ne derece inf-
luencerlarin etkisinde kaldiklarini ortaya ¢ikarmak ve Instagram kullanan bireylerin
influencerlardan etkilenip iiriin/hizmete iliskin olumlu veya olumsuz diisiincelerinin
Olgllmesi acisindan énemlidir.

Giiniimiizde ¢ok hizh bir dijitallesme siireci yasanmaktadir. Ozellikle yeni kusak tiike-
ticiler dijital mecralarda, sosyal medya platformlarinda ¢ok fazla vakit harcamaktadir.
Satin alma davranislari ve tutumlari da bu mecralardaki pazarlama faaliyetleriyle etki
eltina alinmaktadir. Calisma influencerlarin olumlu/olumsuz etkisini belirlerken, ko-
nuyla ilgili bir farkindalik yaratmay: hedeflemektedir.

Influencer pazarlamasi, son yillarda, etkisi fazla olan dijital pazarlama yontemlerinden
biri olarak 6én plana ¢ikmaktadir. isletmeler, tiiketicilere ulasmak amaciyla influen-
cerlar ile ortak projeler yiiriitmektedir. Influencer pazarlama, geleneksel yontemlere
gore hedef kitleye daha diisiik maliyet ve daha hizli bir sekilde ulasabilme 6zelligine
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sahiptir.

Ayrica hedefkitle ile giiclii etkilesim kurma ve etkin geri bildirim elde etme imkani inf-
luencer pazarlamanin énemini artirmaktadir. Gliinlimiizde sadece tiiketiciler tarafin-
dan degil ayn1 zamanda isletmeler tarafindan da ¢cok fazla dnemsenen bir konu haline
gelmistir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular, isletmelerin pazarlama faaliyetleri-
ni nasil yapilandirmalari gerektigi konusunda yardimeci olacaktir.

4. 2. Arastirma Yontemi

Calismada kullanilacak yonteme dair detaylarin bilinmesi gerekmektedir. Arastirma
icin dogru konu segmek kadar 6nemli olan bir diger husus da dogru yontemin belirlen-
mesidir (Seyidoglu, 2003, s. 58). Clinku bir arastirma probleminin etkili sekilde ¢6zii-
lebilmesi, ‘amaca uygun bir arastirma yonteminin belirlenmesine’ baglidir. Helge Ger-
ndt ifadesiyle “Hicbir sonug, o sonucu elde etmek i¢in kullandiginiz yontemden daha
saglam olamaz” (Kartari, 2017, s. 208).

Bu bilgiler dogrultusunda arastirma problemine dogru yontemle dogru cevap verebil-
mek amaciyla, takipgilerin Influencerlara yapmis oldugu yorumlar igerik analizi yon-
temi ile incelenmistir. icerik analizi toplanan verileri bir araya getirerek anlasilabilir
bir sekilde yorum yapma temeline dayanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008, s. 227).

Icerik analizi nitel arastirma yaklasimi teknikleri arasinda en ¢ok kullanilan
yontemlerden biridir. Nitel arastirma yaklasimi insanlari, toplumsal olay ve olgulari,
insanlarin tutum ve davraniglarini derinlemesine analiz etmek igin gelistirilmis
yontemlere dayanir (Gliler vd., 2015,s. 31). Nitel arastirmalarda toplanan veriler aras-
tirmaci tarafindan yorumlanarak anlamli bir biitiin olusturulmaktadir (Karatas, 2015,
s. 63-64).

Nitel arastirma verileri ile nicel arastirma verileri arasindaki en temel farkliliklardan
bir tanesi, nitel arastirma verileri daha 6znel bir yapidadir Ayrica nitel veride arastir-
mac1 verinin olusmasinda 6nemli oranda bir etkiye sahiptir. Ozellikle insan davranis-
larini, toplumsal hareketleri ve sosyal iliskileri anlayabilmek i¢in nitel veriler yetersiz
kalmaktadir. Bu gibi konularin anlasilabilmesinde nitel veriye ihtiya¢ duyulmaktadir
(Kimbetoglu, 2019, s. 43-47). Bu arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri
olan icerik analizine basvurulmasinin sebebi, influencerlarin etkisini aciklamak ve bu
etkinin farkindaligini ortaya koyabilmek i¢in igerik analizinin sistematik ve objektif bir
ara¢ olmasidir.

Bu baglamda, Instagram kullanicilarinin kanaatlerinde, influencerlarin ne yonde etkili
oldugunu 6grenebilmek/degerlendirebilmek amaci ile bes farkl kategoride belirlenen
influencer takipgilerinin yorumlari ele alinmistir.
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Calismanin 6rneklem grubunu olusturan influencerlar, bes ayr1 kategoride belirlen-
mistir. Bu kategoriler: Glizellik, giyim, seyahat, yemek, spor seklindedir. Bu kategorileri
temsil eden influencerlar: Glizellik kategorisinde Danla Bilic, giyim kategorisinde Eyliil
Oztiirk, seyahat kategorisinde Ciler Gegici, yemek kategorisinde Refika Birgiil, spor ka-
tegorisinde ise Ece Vahapoglu seklinde belirlenmistir.

Bu influencerlarin belirlenmesinde; influencerlarin belirlenen kategorileri temsil ede-
bilme giicii/yetenegi, takipci sayisi, paylasimlarinin goriintiilenme orani ve en énemli-
si de yarattiklari etkilesim belirleyici olmustur.

Instagram kullanicilarinin yorumlari; influencerlarin sundugu iiriin/hizmete yonelik
yapilan yorumlar ile influencerlarin kendisine yonelik yapilan yorumlar seklinde ayr1
ayr1 ele alinmistir. Her bir influencer paylasimina yonelik 100 yorum analiz edilerek
pozitif, negatif ve notr seklinde belirlenmis ve bu dogrultuda analiz yapilmistir. Dolayi-
siyla bes ayri kategoride bes influencer incelenerek toplamda 500 yorum ele alinmistir.

Belirlenen yorumlara iliskin veriler bilgisayar ortaminda degerlendirilebilmesi icin
Microsoft Excel programinda uygun formata getirilerek SPSS. 24 programina aktaril-
mis ve analizler tablolastirilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler detayl
olarak yorumlanmistir.

4. 3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin orneklemi kasti (kararsal) ornekleme tiiriine dayandirilarak olusturul-
mustur. Kasti drneklemede, 6rnegi olusturan elemanlar arastirmacinin arastirma
problemine cevap bulacagini inandig1 kisilerden olusur. Aragtirmacinin yargisi denek-
lerin belirlenmesinde en 6nemli kriterdir (Altunisik vd., 2005, s. 132). Bu baglamda
calismanin 6rneklemini/¢alisma grubunu, arastirma problemine cevap bulmak amaci
ile bes ayr kategoride belirlenen Tiirk influencerlar -Danla Bilic, Eyliil Oztiirk, Ciler
Gegici, Refika Birgtil, Ece Vahapoglu- olusturmaktadir. Bu isimler belirlenen kategori-
lerde taninan ve etkin olan influencerlar arasindan secilmistir. Orneklem grubundaki
influencerlarin takipgi sayilari, etkilesim oranlar1 ve uygulamadaki aktiflik diizeyleri,
belirlenen kategorilerdeki diger influencerlar ile karsilastirildiginda, arastirma prob-
lemine cevap verebilecek nitelikte oldugu kanisina varilmistir.

Calismanin evreni ise, belli kisitlar dikkate alinarak olusturulmus gercekci bir evrendir
(Altunisik vd., 2005, s. 123). Bu baglamda evren, Instagram platformundaki influen-
cerlar1 kapsamaktadir.

4. 4. Arastirmanin Sorusu

Yapilan bu arastirmada, Instagram kullanan bireylerin ¢evrimici alisverisler tizerin-
de influencerlarin etkisinin bulunup bulunmadig 6l¢iilmeye calisilmistir. Bu ylizden
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arastirmada influencerlar, Instagram kullanicilarinin c¢evrimi¢i alisveris kanaatleri
lizerinde etkili midir? ana sorusu iizerinden arastirilma siirdiirilmustir.

4. 5. Arastirmanin Sinirhliklar:

Arastirma konusu kapsaminda, influencerlarin Instagram kullanicilarinin kanaatleri
tizerindeki etkisi bes kategori -giizellik, giyim, seyahat, yemek, spor- ile sinirlandiril-
mistir. Dolayisiyla, her bir kategoriyi bir influencer temsil edecek sekilde sadece 5 inf-
luencer (Danla Bilic, Eyliil Oztiirk, Ciler Gegici, Refika Birgiil, Ece Vahapoglu) paylasi-
minin ele alinmasi arastirmanin sinirliliklarindandir. Arastirmanin diger bir sinirlilig
ise; her bir influencera yonelik 100 yorum incelenerek toplamda 500 yorumun ele
alinmasidir.

4. 6. Bulgular

Arastirmada giizellik kategorisinde Danla Bilic, giyim kategorisinde Eyliil Oztiirk Oz-
kan, seyahat kategorisinde Ciler Gegici, yemek kategorisinde Refika Birgiil, spor kate-
gorisinde ise Ece Vahapoglu Alpay’'in bu kategorideki iirtin/hizmete yonelik yapmis
olduklar1 paylasimlar incelenmistir. Tablo 1’e bakildiginda Ciler Gecici 6635 gonderi
sayisiyla ilk siray1 alirken onu 3330 ile Refika Birgiil'in, 1742 gonderi sayisiyla Ece
Vahapoglu Alpay’in, 1730 gonderi sayisiyla Eyliil Oztiirk Ozkan'in ve 320 gonderi say1-
siyla en az paylasima sahip Danla Bilic’in izlemekte oldugu gorilmiistiir. Takip¢i sayi-
larina bakildiginda ise 6 milyon takipci sayisiyla ilk sirada Danla Bilic, ikinci sirada 3.6
milyon ile Eyliil Oztiirk Ozkan yer almaktadir. Refika Birgiil 1.5 Milyon, Ece Vahapoglu
Alpay 1.1 milyon takipgi sayisina sahip oldugu ve son sirada ise 701 Bin takipci say1-
siyla Ciler Gegici yer almaktadir.

Tablo 1. Influencerlara iliskin Tanimlayici Ozellikler

Gonderi Sayisi Takipgi Sayis1
Danla Bilic 320 6 Milyon
Eyliil Oztiirk Ozkan 1730 3.6 Milyon
Ece Vahapoglu Alpay 1742 1.1 Milyon
Refika Birgiil 3330 1.5 Milyon
Ciler Gegici 6635 701 Bin

Bu verilere gore gonderi sayisinin Ciler Gegici'de, takipgi sayisinin ise Danla Bilic’de
ylksek oldugu gorilmisttr.

Arastirma ilgili kategorideki paylasimlarina yonelik ilk 100 yorumu dikkate almis ve
bu yorumlar influencera ya da iirtine yonelik olmasi bakimindan iki kategoride incelen-
mistir. Konu ile hi¢bir alakasi olmayan yorumlar elenmistir. Daha sonra ise her yorum
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icerigine gore pozitif, negatif ve notr olmak tizere gruplandirilmistir.

Tablo 2. Influncer Paylasimlarinin Yorum Dagilimi

Yorum Tiiri
Uiriine Yonelik Uriine Yénelik | Influencera Yonelik Toplam
Danla Bilic N 38 62 100
% %38 %62 %100
Eyliil Oztiirk Ozkan N 61 39 100
% %61 %39 %100
Ece Vahapoglu Alpay N 49 51 100
% %49 %51 %100
Refika Birgiil N 56 44 100
% %56 %44 %100
Ciler Gegici n 25 75 100
% %25 %75 %100

Giizellik kategorisindeki influencer olan Danla Bilic'in paylasimina yonelik yapilan
yorumlarin 38’i (%38,0) triine yonelik, 62’si (%62,0) influencera yonelik; giyim kate-
gorisindeki influencer olan Eyliil Oztiirk Ozkan’in paylasimina yénelik yapilan yorum-
larin 61'i (%61,0) iirtine yonelik, 39'u (%39,0) influencera yonelik; spor kategorisinde-
ki influencer olan Ece Vahapoglu Alpay’in paylasimina yonelik yapilan yorumlarin 49'u
(%49,0) triine yonelik, 51’i (%51,0) influencera yonelik; yemek kategorisindeki influ-
encer olan Refika Birgiil'lin paylasimina yonelik yapilan yorumlarin 56’s1 (%56,0) {iri-
ne yonelik, 44’1 (%44,0) influencera yonelik; seyahat kategorisindeki influencer olan
Ciler Gegici’'nin paylasimina yonelik yapilan yorumlarin 25’i (%25,0) iiriine yonelik,
751 (%75,0) influencera yonelik oldugu gériilmektedir. Eyliil Oztiirk Ozkan ve Refika
Birgiil'de iirline yonelik yorum orani diger influencerlara gore daha yiiksek olarak sap-
tanmustir. Danla Bilic ve Ciler Gecici'de ise influencera yonelik yorumlarin daha ytliksek
oldugu gorilmektedir. Ece Vahapoglu Alpay’da iiriine yonelik yorumlar ile influencera
yonelik yorumlarin esit sayilarda oldugu gorilmistir.

Tablo 3. Uriine Yénelik Yorumlarin Dagilimi

Yorum
Olumsuz Olumsuz Notr Olumlu Toplam
Danla Bilic n 6 18 14 38
% %15,80 %47,40 %36,80 %100

154



Instagram Kullanicilarinin Online Alisverislerinde Influencer’larin Etkisi Uzerine Bir
Arastirma

Eyliil Oztiirk Ozkan n 7 18 36 61

% %11,50 %29,50 %59 %100
Ece Vahapoglu Alpay n 5 9 35 49

% %10,20 %18,40 %71,40 %100
Refika Birgiil n 0 0 56 56

% %0,00 %0,00 %100 %100
Ciler Gecici n 0 0 25 25

% %0,00 %0,00 %100 %100

Tablo 3’te goriildiigi gibi liriin bazinda Danla Bilic’e yapilan yorumlarin 6’s1 (%15,8)
olumsuz, 18'i (%47,4) notr, 14’1 (%36,8) olumlu yorumlardan meydana gelmekte ol-
dugu goriilmektedir. Eyliil Oztiirk Ozkan’a yapilan yorumlarin 7’si (%11,5) olumsuz,
18'i (%29,5) notr, 36’s1 (%59,0) olumlu; Ece Vahapoglu Alpay’a yapilan yorumlarin 5’i
(%10,2) olumsuz, 9'u (%18,4) notr, 35’i (%71,4) olumlu; Refika Birgiil’e yapilan yo-
rumlarin 56’s1 (%100,0) olumlu; Ciler Gegici'ye yapilan yorumlarin ise 25’i (%100,0)
olumlu oldugu goriilmektedir. Ciler gecici ve Refika Birgiil’de iiriine yonelik yorumlarin
tamami olumlu yorumlardan meydana gelmektedir. Danla Bilic’de triine yonelik yo-
rumlarda olumlu yorum sayisinin digerlerine gore en az oldugu, nétr yorumlarin diger-
lerine gore en fazla oldugu saptanmistir.
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Resim 2. Uriine Yonelik Yorumlarin Dagilimi

Tablo 4. Influencera Yonelik Yorumlarin Dagilimi

Yorum

Olumsuz Olumsuz Nort Olumlu Toplam
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Danla Bilic N 24 8 30 62

% %38,70 %12,90 %48,40 %100
Eyliil Oztiirk Ozkan N 6 6 27 69

% %15,40 %15,40 %69,20 %100
Ece Vahapoglu Alpay [N 9 0 42 51

% %17,60 %0,00 %82,40 %100
Refika Birgiil N 0 1 43 44

% %0,00 %2,30 %97,70 %100
Ciler Gegici N 1 0 74 75

% %1,30 %0,00 %98,70 %100

Influencerlara yonelik yapilan yorumlar incelendiginde Tablo 4’te Danla Bilic’e yénelik
yapilan yorumlarin 24’4 (%38,7) olumsuz, 8'i (%12,9) nétr, 30'u (%48,4) olum-
lu; Eyliil Oztiirk Ozkan’a yapilan yorumlarin 6’s1 (%15,4) olumsuz, 6’s1 (%15,4) nétr,
27’si (%69,2) olumlu; Ece Vahapoglu Alpay’a yapilan yorumlarin 9'u (%17,6) olum-
suz, 42’si (%82,4) olumlu; Refika Birgiil’e yapilan yorumlarin 1'i (%2,3) nétr, 43’
(%97,7) olumluy; Ciler Gegici'ye yapilan yorumlarin 1'i (%1,3) olumsuz, 74’ (%98,7)
olumlu oldugu goriilmektedir. Ciler Gecici ve Refika Birgiil’de influencera yonelik
yorumlarin tamaminin olumlu yorum oldugu goériilmektedir. Danla Bilic’de influence-
ra yonelik yorumlarda olumlu yorum sayisinin digerlerine gore en az oldugu, olumsuz
yorumlarin diger influencerlara gére en fazla oldugu saptanmigstir. Eyliil Oztiirk Ozkan
ve Ece Vahapoglu Alpay’in olumlu yorumlarinin olumsuz ve nétr yorumlara gore fazla
oldugu gorilmektedir.
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Resim 3. Influencera Yonelik Yorumlarin Dagilimi
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Sonug ve Tartisma

Influencer pazarlama (Influencer Marketing) son yillarda bilimsel olarak tizerinde du-
rulan konulardan biri haline gelmistir. Sosyal medyanin yaygin kullanilmasiyla birlikte
goriiniir olmaya baslayan influencer pazarlama reklam disi unsurlarin etkisiyle iiriin
kullanimini saglayan etkili bir pazarlama yontemi olarak yonetimsel bakimdan da dik-
kat ¢ceker hale gelmistir. Literatiire bakildiginda, influencer pazarlamaya yonelik
calismalara rastlanmakla birlikte bu ¢alismalarin yetersiz olduguna kanaat ge-
tirilmistir. Zira influencer marketing kavraminin, Tiirkiye’de yeterince tanimlanmis
bir kavram olmamasi, kimi yerde fenomen pazarlama, kimi yerde ise hatirli/etkile-
yen pazarlama olarak tanimlanmasi bu konunun 6zellikle akademik a¢idan daha faz-
la arastirilmasi gerekliligini dogurmustur. Dolayisiyla hem influencer kavraminin
yeni bir kavram olmasi hem de etki alaninin tahmin ettigimizden genis olmasi
sebebiyle bu konunun calismaya deger bir konu oldugu, calismanin 6zellikle
uygulama asamasinda daha net bir sekilde gériilmistiir. Bu sebepler dogrultu-
sunda calismada, influencerlarin, Instagram kullanicilarinin ¢evrimigi aligveris
kanaatlerinde ne yonde (pozitif, negatif, nétr) bir etkisi oldugu tespit edilmesi
amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda belirlenen 5 kategoriyi (giizellik, gi-
yim, spor, yemek, seyahat) temsil etme yenegine/giiciine sahip olan 5 influen-
cer paylasimlarina yonelik yorumlar ele alinarak analiz edilmistir.

Analiz neticesinde elde edilen sonuclar tablolar hilinde sunularak yorumlan-
mistir. Bu sonuclara gore, spor kategorisini temsil eden Ece Vahapoglu Alpay’in
gonderi/paylasim sayisinin calisma grubundaki diger influencerlara gore fazla oldugu
ve glizellik kategorisini temsil eden Danla Bilic’in ise takipgi sayis1 bakimindan yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

Influencer paylasimlarina yapilan yorumlar, ‘influencerin kendisine yapilan yorumlar’
ve ‘liriine yapilan yorumlar’ seklinde simiflandirilmistir. Buna gore; Eyliil Oztiirk Ozkan
ve Refika Birgiil'de tirtine yonelik yorum orani diger influencerlara gore daha yliksek
oldugu saptanmistir. Danla Bilic ve Ciler Gegici’de ise kisiye yonelik yorumlarin daha
ylksek oldugu goriilmektedir. Ece Vahapoglu Alpay’da iirtine yonelik yorumlar ile ki-
siye yonelik yorumlarin esit sayilarda oldugu goriilmiistiir. Bu sonuclar, Eyliil Oztiirk
Ozkan ve Refika Birgiil'iin paylasimlarinda iiriinleri/hizmetleri 6n plana ¢ikarmay1
basardiklarini gostermektedir. Dolayisiyla s6z konusu bu influencerlarin kendilerini
alaninda kanitladiklar: ve kabul ettirdikleri goriilmektedir.

Influencer paylasimlarinda iiriine yapilan yorumlara bakildiginda; Ciler Gegici ve Refi-
ka Birgiil'de tiriine yonelik yorumlarin tamaminin olumlu yorum oldugu gortilmekte-
dir. Budurum Ciler Gecici ve Refika Birgiil'tin etkilesime agtiklari iirtinii rastgele secme-
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dikleri liriini inceleyerek giiven duyduklari tiriin ve hizmetleri paylastiklar: seklinde
yorumlanabilir. Danla Bilic’de ise iirtine yonelik yorumlarda olumlu yorum sayisinin
digerlerine gore en az oldugu, ndtr yorumlarin digerlerine gore en fazla oldugu sap-
tanmistir. Bu sonuclar 6zetle Ciler gecici ve Refika Birgiil paylasimlarinin Instagram
kullanicilarinin ¢evrimici alisveris kanaatlerini olumlu yonde etkilemeyi basardiklari-
n1 Danla Bilic’in ise ayni diizeyde bir basari ortaya koyamadigini gostermektedir.

Influencer’a yonelik yapilan yorumlara bakildiginda, Ciler Gecici ve Refika Birgiil'de
influencerlara yonelik yorumlarin tamaminin olumlu yorum oldugu goriilmektedir.
Danla Bilic’'te influencerlara yonelik olumlu yorum sayisinin diger influencerlara gore
en az oldugu, olumsuz yorumlarin ise digerlerine gore en fazla oldugu saptanmistir.
Eyliil Oztiirk Ozkan ve Ece Vahapoglu Alpay’in ise olumlu yorumlarinin olumsuz ve
notr yorumlara gore fazla oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu sonuglar, ¢alisma
grubundaki Ciler Gegici, Refika Birgiil, Eyliil Oztiirk Ozkan ve Ece Vahapoglu Alpay’in
bir influencer olarak Instagram kullanicilarinin kanaatlerini etkileme ac¢isindan olum-
lu yonde etkili olduklari; Danla Bilic’in ise Instagram kullanicilarinin kanaatlerini etki-
leme konusunda negatif yonde bir etkisi oldugunu géstermektedir.

Calisma konusu ile ilgili yapilmis pek cok arastirma mevcut. Ancak ¢evrimici alisveris
lizerinde Influencerlarin etkisini 61¢en arastirmalara baktigimizda yetersiz oldugu go-
riillmiistiir. Bu konuda bir farkindalik yaratmak ve konu ile ilgili yapilacak ¢alismalara
katkida bulunmak amaciyla calisma Instagram 6zelinde kullanicilarin ¢evrimici alisve-
rislerinde Influencerlarin etkisi lizerine yapilmistir. Glintimiizde Influencerlarin dijital
mecralarda, 6zellikle Instagramda, etkisi her gecen giin ciddi bir sekilde artmaktadir.

Bu calisma, Influencerlarin, Instagram kullanicilarinin ¢evrimigi alisverisindeki etki-
sini arastirmis ve sadece Instagram platformunda ve Instagram kullanicilar1 6zelin-
de gerceklestirilmistir. Bu konuda calisma yapacak olanlar influencerlarin diger etki
alanlarina ve Instagram benzeri diger platformlardaki etkilerine de odaklanabilirler.
Calisma, influencerlarin ¢evrimici alisverisi lizerinde etkisini belirlemeye yonelik iler-
de yapilacak ¢alismalara 6n fikir niteligi tasimaktadir. Bu ¢alisma sonrasi ortaya konu-
lan veriler 1s181nda influencerlarin ¢evrimici alisverisi ve tiiketicileri nasil etkiledikleri
daha detayl arastirilip farkli galismalara konu olabilir. Ayrica konu ile ilgili daha sonra
yapilacak ¢alismalarda takipciler arasindan secilecek 6rneklem grubuyla derinlemesi-
ne miilakat veya fokus grup c¢alismasi yapilabilir.

Makale Bilgi Formu
Yazar(lar)in Katkilari: Her iki yazar calismaya ayni oranda katki sunmustur.
Cikar Catismasi Bildirimi: Herhangi bir potansiyel cikar ¢atismasi yoktur.

Destek/Destekleyen Kuruluslar: Bu calisma icin herhangi bir kurumdan destek alinmamuistir.
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Arastirma

Etik Onay ve Katilimc1 Rizasi: “Instagram Kullanicilarinin Online Alisverislerinde Influen-
cer’larin Etkisi Uzerine Bir Arastirma” isimli bu ¢alisma icin etik kurul onayina ihtiyac yoktur.
Arastirmada bilimsel, etik ve alint1 kurallarina uyuldugu, toplanan veriler iizerinde herhangi
bir tahrifat yapilmadig1 yazar tarafindan beyan edilmistir.
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