Erciyes iletisim Dergisi / Journal of Erciyes Communication
e-ISSN: 2667-5811 | ISSN: 1308-3198

Aragtirma Makalesi

Influencer Takip Etme ve Birakma Kararina
Yonelik Kullanici Deneyimleri

Seher Blgra Tokay (Yiksek Lisans Ogrencisi)
Erzincan Binali Yildinm Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
busra.tokay@hotmail.com

Mustafa Seref Akin (Prof. Dr.)
Erzincan Binali Yildinm Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
mustafa.akin@erzincan.edu.tr

Basvuru Tarihi: 23.02.2021
Yayina Kabul Tarihi: 25.06.2021
Yayinlanma Tarihi: 30.07.2021

https://doi.org/10.17680/erciyesiletisim.885499

0z

Bu makalede takipgilerin influencer takip etme veya birakma kararlarinin sebepleri
arastirilmaktadir. Arastirma yontemi etnografidir. Influencer takibine yonelik sosyal
medya kullanicilarinin takipte olduklar1 ya da takibi biraktiklar1 Influencerlarla ilgili
milakat yontemiyle 16 Kkisi ile goriismeler yapilmistir. Analizde 3 ana baslk altinda
(gelisim, amacg ve gerceklik) ikiser tane durum ortaya ¢ikmaktadir. Takipgisinin kisisel
gelisimi desteklediginde motive edici ve aydinlaticidir. Influencer, takipgisini gelismekten
yoksun biraktiginda yilizeysel ve hegemonyacidir. Amaci faydali iiriin tanitiminda
yonlendirici ve secicidir. Ticari amaci1 6n plana ¢iktiginda aldatict ve marka odakhdir.
Gergeklikte, seffaf olarak samimi ve kendisiyle barisiktir. Sahte hayat kurguladiginda
manikir hayat ve sisirilmis ego 6ne cikmaktadir. Influencer basariy1 kendinde degil
takipgileriyle kesisim noktalarinda aramaldir. Unii yakaladiktan sonra samimiyetin
yerine kendini 6n planda tutmasi basarisini golgelemektedir. Influencer kullanicilarin
icinden oldugunu hissettirdigi zaman hem takipgi kitlesi cogalmakta, hem de kullanicilarin
goniillerini kazanmaktadir. Kullanicilar yapay sempatiden rahatsiz oldugu i¢in samimi
gelmeyen influencerlar: takipten ¢ikarmaktadir. Influencerlarin paylasimlar: toplumsal
bilinci yilikseltme yolunu izlediginde kullanicilar tarafindan keyifle takip edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hetisim, Influencer, Motive Edici, Hegemonyaci.
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Abstract

This article explores the reasons why followers decide to follow or quit influencers.
The research method is ethnography. Interviews were held on the influencer that 16
social media users followed and left. In the analysis, two situations emerge under three
main headings (development, purpose, and reality). It is motivating and enlightening
when influencers support the personal development of followers. It is superficial and
hegemonic when they deprive its follower of development. It is directive and selective
in the promotion of useful products. When their commercial purposes come to the fore,
they are deceptive and brand-oriented. They are sincere and at peace with themselves
in personal transparency. Manicure life and inflated ego come to the picture when
they set up fake life. The influencers should look for success at intersections with their
followers. Keeping themselves in the foreground instead of sincerity after achieving fame
overshadows their success. When the influencer makes the users feel like they are among
them, the audience increases and gains the users’ hearts.

Keywords: Communication, Influencer, Motivating, Hegemonist.
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1. Girig

Tiirkiye’de akilli cep telefonu kullanicilar1 giiniin 7 saat 29 dakikasini sosyal medya
platformlarinda gec¢irmekteler. Sosyal medya platformlarina katilim agisindan Tirkiye
Avrupa’da Facebook ve Instagram kullaniminda ilk siralardadir. 37 milyon aktif kullanici
sayisl ile Facebook’ta diinyada onuncu sirada, 38 milyon kullanici sayisi ile Instagram’da
diinyada altina sirada yer alir (Unal, 2020). Bu mecralara olan ilginin artmasi
sonucu reklam verenler ve markalar sosyal medyanin genis kullanic1 kitlesine hitap
edebilecek dijital diinyanin yeni tinliilerinden olan influencerlardan faydalanarak firiin
pazarlamasinda bulunmaktalar (Aslan & Unli, 2016, s. 41).

Influencerin takipgileriyle iliskilerini gelistirmeleri, takip¢i sayilarim1 arttirmalar
pazarlama acgisindan ¢ok Onemli hale gelmektedir. Ancak takipgiler influencerlarin
kurguladiklar1 sahte hayatlariyla ve ben-merkezci yaklasimlariyla kendilerine ticari
olarak yaklastiklarini gordiiklerinde uzaklasmaktalar (Tokay & Akin, 2020). Bu makalede
gerek ticari gerekse iletisim diizeyde seffaflik ve sahte hayatin takipgiler tizerindeki
etkileri incelenmektedir.

Influencerlar iki hedefe birden ulasmaya calismaktalar: Kullanicilarda olusturdugu
etkiyi ve takip¢i sayisini arttirmak. Bu baglamda incelenen c¢alismada takipgilerin
influencerlarin, takibi birakilan ve takibe devam edilen kullanici duygularini
derinlemesine arastirmaktadir. Bunun sonucunda iletisimde sessiz tarafi olusturan
takipgilerin  beklentilerini, birakma ve takip davranislarini 6grenme firsati
dogmaktadir. Makalede, influencerlarin takipgilerine hissettirdikleri olumlu ve olumsuz
duygular degerlendirilmektedir.

2. Literatiir
2.1. Sosyal Medya ve Influencer

Usenet Jim Ellis ve Tom Truscott’ in 1979 yilinda olusturdugu ilk sosyal medya
kurulusudur. Bu kurulus tiim diinya genelinde bulunan bireylere mesaj iletme avantaji
saglayan bir tartisma sahasi olusturmustur. Open Diary Web sitesi Bruce ve Susan
Abelson tarafindan 1989 yilinda olusturulmus ve sosyal medyanin giindelik kullanimi
amaciyla ¢evrimici giinlik yazarlarini bir araya toplamistir. “Weblog” sdylemi de ayni
sirede meydana gelmistir. 1990 yilinda “Weblog” “we blog” (Blogluyoruz) biciminde ifade
edilmesi ile dijital iletisim genis kitlere ulagsmistir. Internetin hizlanmasi ve genis bant
sistemlerinin kurulmasi sayesinde gelismis sosyal ag sitelerinin (Facebook, MySpace)
olusmasiyla sosyal medya platformlarinin gelisim asamalar gerceklesmistir (Islek,
2012, s. 17). Bu mecralarda yasanan gelismeler teknolojinin ilerlemesiyle birlikte yeni is
sahalarina kap1 aralamistir. Influencer, fenomen ve blogerlar bu yeni olusumun getirdigi
is sahasinda aktif rol oynamaktadir.

Cep telefonlar, tabletler ve bilgisayarlar gibi cihazlarin kullaniminin artmasiyla beraber
tiim diinya iilkelerinde insanlarin sosyal medya kullanimi cogalmaktadir. Internet basinda
gecen zamanin ¢ogalmasiyla sosyal medya sitelerine ziyaret ayni hizda artmistir (Bayuk
& Aslan, 2018, s. 183). Insanlarin teknolojiyi takip etmesi sonucunda bireylerin sosyal
medyanin etkileyici dliinyasina dahil olma isteklerini ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medyanin
tim dinyaya erismesi, bireylere duygu ve diisiincelerini ortaya koyabilecekleri bir
platformda yansitma firsati tanimasi influencerlarin olusumuna zemin hazirladi.

Televizyon st smnif ve yetenekli Kkisilerin tin kazanmasini gerceklestirmekteydi.
Internetin yayilmasiyla beraber sosyal medya ile toplumu iinli olma statiisiine
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katilmasim1 saglamistir. Sosyal medyanin insan odakl yapisi, bireylerin kendilerini,
yeteneklerini, olaganitistii davranislarini ve diisiincelerini ifade edebilecegi bir mecradir.
Siradan bireyler de sosyal medyada kendini tanimlarken sosyal medya fenomeni, blogger
ve influencer olarak kendilerini nitelendirmektelerdir (Cayci, 2019). Sosyal medya
sayesinde insanlarin internete olan yatkinligi, bireylere yeteneklerini yansitabilecekleri,
duygu ve diisiincelerini paylasabilecekleri ve karsihiginda geri bildirim alabilecekleri
bir mecra sunmustur.

Sosyal medyayla beraber “influencerlar” takipgilerin yasamlarinin bir parcas1 haline
gelmislerdir. Influencerin Tiirkge anlami “etkileyici” olarak ifade edilmektedir.
Influencerin giintimiizdeki kullanimi “fenomen, niifuzlu, kanaat 6nderi” seklinde de
tanimlanmaktadir. Etkileyiciler, genis takipci kitlesine sahip olan, takipgilerini iirtin satin
almaya yonlendiren, , yemek, seyahat, film, moda, spor, kozmetik gibi farkl ilgi alanlarinda
bilgi ileten kisilerdir (Aktas & Sener, 2019, s. 405; Karadeniz, 2019). Influencer c¢esitleri
ve ozellikleri; influencerlar Makro, Mikro, Mega ve Nano Influencerlar olarak doérde
ayrilir (Aydin Aslaner & Aydin, 2021, s. 33).

Nano Influencer: #1000 civarinda takipcisi olan bireylerdir. Bu bireyler hizmet veya tirtinle
ilgili 6nerisini cogunlukla arkadasina tavsiyede bulunur tarzda gerceklestirmektedir.

Mikro Influencer: +50,000 civarinda takipcisi olan bireylerdir, fakat hedef kitleleriyle
aralarindaki iletisimin daha kuvvetli oldugu ve tliketicinin sosyal medya grafiginde bizzat
etkili olan bireylerdir.

Makro Influencer: sosyal medya aracilifiyla milyonlarca takipgiye hitap ederek kendi
basarilariyla hedef Kkitlesi tarafindan takdir edilen, pazardan yiiksek sponsorluk ticreti
almay talep edebilen ve takipcilerinin 6zellikleri ve egilimleri konusunda detayl bilgisi
olmayan bireylerdir.

Mega Influencer: toplumda star olarak taninan, 1 milyondan fazla takipgiye sahip
bireylerdir. Unlii sporcular, pop sarkicilar, film yildizlar1 bu kategoride yer alir. Son
zamanlarda gittikce talep géren Mega Influencerlar, kullanicilarin satin almaya yonelik
ozendirici etkileri bliytiktir.

Farkli insanlarin diisiincelerine niifuz ederek, bakis acisini yonlendirebilir, Kitlelere
liderlik yapabilir niteligine eristiginde influencer olusmus demektir (Zietek, 2016).
Davranislar; kisileri destekleme, takip etme istegi olusturma, merak uyandirma, medya
bagimliligin1 olusturmaktadir. Bu davranislar sosyal, psikolojik ihtiya¢larin1 karsilamak
amaciyla sosyal medyay1 deneyimlemekte ve Kkisilerde olusturdugu doyuma gore
farklilasmaktadir (Sheldon, 2008). Influencerlar sosyal ve psikolojik olarak hedef kitleyi
yonlendirme konusunda uzmanlasmis olmalar1 pazarlama alaninda iiriin satin almaya
yonlendirmede uzman Kkisilerdir.

Influencerlar hayat tarzlarini sosyal medya iizerinde yansitmada yeteneklilerdir. Ote
yandan, marka destekcileri olarak calisirlar ve markalar1 tanitmak i¢in kanallarinda
dagittiklar icerikleri olustururlar. Bundan dolay1 influencerlik sadece bir hayat tarzi
sergilemesi degil, ayn1 zamanda 21. ylizyilin 6nde gelen popiiler meslegidir (Szczurski,
2017). Influencerlarin takipgilerini etkilemesi, isletmelere influencerlarin takipgilerine
ulasabilecekleri bir firsat sunmaktadir. Ayrica firmalar diisiik maliyetle kolaylikla daha
fazla tiiketiciye ulasabilmektedir (Geng & Kayalar, 2017, s. 655). Bu sayede firmalar lirtin
tanitimi ve Urinlerin pazarlamasini hizli ve diisik maliyetle saglamaktadir. Firmalar
yliksek miktarda reklam iicretinden tasarruf ederken ayni zamanda influencerlar ile
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milyonlarca tiiketiciye ulasmaktadir. Influencer kavrami, halkin i¢cinden bir birey olmak
ve somut goruslerini tiiketicilerle paylasim yapmay gerektirmektedir.

Influencerlarin takipgileriyle paylastigi triin pazarlamasinda natiirel, seffaf ve
samimiyet olduk¢a 6nemlidir. Influencerler takipcilerinin giivenini zedelemesi ile imaji
sarsacaktir. Bundan otiirti influencerlarin daima iirtinlere dair seffaf bilgileri iletmeleri
gerekmektedir (Eyel & Sen, 2020, s. 26). Influencer i¢in en 6nemli ana kavram kaliteli ve
dogru paylasimda bulunmaktir.

Bireylerin sosyal medya mecrasini aktif kullanma sebepleri; bilgi paylasiminda
bulunmak, sosyal medya aglarini kullanmak ve gelismeleri takip etmek, eglenerek
glizel zaman gecirmek, internet uzerinden Uurlin satin almak, cesitli arastirmalar
yapmak, sanal oyunlar oynamak ve sosyal arkadas edinmek amacl kullanilmaktadir
(Bayuk & Aslan, 2018; Fettahlioglu & Cinkay, 2017; Mert, 2018). Sosyal medyanin
kullanim yogunlugu incelendiginde, kullanicilar vakitlerinin biiyiik cogunlugunu sosyal
medyada harcamaktadir.

Sosyal medya mecrasinda kullanicilarin igerik olusturmaya dahil edilmesiyle yemek,
seyahat, film, moda, spor, kozmetik konularinda yapilan 6neriler hizla yayilmistir (Mert,
2018; Karadeniz, 2019). Influencerlar ilgi alanlar1 yoniinde tavsiyede bulunmalari
kullanicilarin  ilgisini ¢ekmektedir. Kullanicilar influencerin tavsiyelerine gore
tercihlerini yonlendirmektedir.

Tablo 1. Geleneksel ve Sosyal Meydanin Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Kalicidrr. Guncellenebilir.

Yorumlar kisithdir ve es zamanli degildir. Yorumlar kisitlama yoktur ve es zamanli yapilabilir.
Sinirlidir, geri dénisim gecikmeli olarak olgulir. Anlik olarak popdlerligi 6él¢ilebilmektedir.
Arsivlere zayif ve zor erisilir. Arsivlere kolay erigebilir.

Sinirl medya karmasi bulunur. Tdm medya karma hale getirilebilinir.
Organizasyonlar tarafindan yayimlanir. Bireysel yayimcilik vardir.

Belli bir yere kadardir ve siniriidir. Sinirsizdr.

Paylasimlar icin tesvik edilmemektedir Paylasim ve katilim tesvik edilir.

Denetimlidir. Ozgurlikgudir.

Kaynak: Stokes, 2013: 366.

Tablo 1‘de geleneksel medya ve sosyal medya 6zelliklerinin karsilastirilmasi yapilmistir.
Bu karsilastirma ile sosyal medyanin geleneksel medyaya gore daha esnek ve kolay
erisilebilir oldugu goriilmektedir. igerikler bakimindan sosyal medyanin genis kapsaml
olmasi sonucunda kullaniciy1 daha ¢ok sosyal medya kullanimina tesvik etmistir. Bu
kapsamda reklam verenler ve firmalar sosyal medyada tiriin tanitimi yapmay1 daha fazla
kullaniciya ulasmak igin tercih sirasinda 6ne almaktadir.

Reklam verenler/markalar sosyal medyay1 oOnemli bir reklam mecras1 olarak
degerlendirmekteler. Etkilesimle sekillenen yeni reklam algis1 icin influencerlarin
takipcileriyle olusturduklar1 duygusal bag, reklam imkanlar1 tarafindan gerekli
kosullar1 hazirlar (Aslan & Unlii, 2016). Influencerlar takipgileriyle kurduklar1 duygusal
bag1 ile urettikleri icerik paylasimlarini sekillendirmektedir. Kullanicilara yansiyan
samimi duygularin hissettirilmesiyle markalar tarafindan iiriin pazarlamasinda
influencerlardan faydalanilmaktadir.
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Sosyal medyada karsilikli iletisimin yogun olmasi sayesinde iirtinler hakkinda tiiketiciler
hizlica bilgilenmektedirler. Sosyal medya tizerinden pazarlama hem marka imajini
kuvvetlendirmekte hem de ekonomik olarak maliyeti diisiirmektedir (Yanar & Yilmaz,
2017). Sosyal medyada urtinlerin direk satis1 yapilarak magaza kirasi, magaza calisan
tcreti, reklam ticreti vb. maliyetlerin azalmasini saglamaktadir. Bundan 6tiirti markalar
direk fabrikadan satis ile bircok maliyet disiirildigi gibi firmanin kar oraninin
artmasini saglamaktadir.

Influencerin olusturdugu bag ve giivenirligi tiiketicilerin influencerlarlailetisim siirecinde
onemlidir. Influencerlarin tiiketicilerin satin alma istegini olumlu yonde etkilemektedir
(Aydin Aslaner & Aydin, 2021). Makalede 6zellikle influencer ile takipgileri arasindaki
bag ve giivenilirlik konular1 arastirilmaktadir. Bunun arttirilmasina yonelik stratejiler
ortaya konmaktadir.

Influencerlarin pazarlama alanina girmesi sonucu, etkileyici pazarlama ve potansiyel
alicilar lizerinde yonlendirme yapma giict olan kisilerdir (Xiao, Wang, & Chan-Olmsted,
2018). Ozellikle sosyal aglarin en popiiler alan1 olan Instagramda influencerlar vasitasiyla
bircok markanin iiriin ve hizmet tamtimi yapilmaktadir (Ozgen, 2012). Influencerlar
icin en fazla kitleye ulasabilecegi Instagram’da hedef Kkitle olusturarak takipcilerine
kendilerini tamitirken gii¢li bir lider profili olusturmay: hedeflemektedirler.

Markalarin iirtin tanitimi ve reklaminin yaninda mesaj politikasiyla sosyal medyanin ayirt
edici 6zelligiyle etki faktorleri (6rn. begenmek, miisteri yorumu, etiketleme) arasinda ki
uyum incelenmektedir. Influencerlar iirtin yerlestirmesi ile takipgilerini tirtiniin sayfasina
yonlendirip, Uriin pazarlamaya yonelik takipcileri daha ¢ok alisveris yapmaya tesvik
etmektedir (Aktas & Sener, 2019; Islek, 2012). Sosyal medyada yapilan paylasimlar
kullanicilarin satin alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigi gibi markanin taninirhigini
da saglamaktadir (Karabakan, 2020). Influencer bir taraftan marka tanitimi yaparken,
diger taraftan takipcilerinden gelen geri bildirimlere yonelik aksiyon almaktadir..

Influencer pazarlamasi, reklam verenler ve markalarin hedef kitlelerinin kullandig
sosyal medya mecralarinda goziikmek ve onlarla iletisim kurmak icin gelistirilen
dijital pazarlama seklidir. Hedef kitle bakimindan en dogru igerikleri olusturmalari
gerekmektedir. Marka ile uyumlu, modern igerikler ile hedef kitlenin kisa siirede satin
almaya ikna edilmesi sayesinde markaya baghihgi arttirmaktadir. Bunun sonucunda
marka kendisini influencer pazarlama ile sektérde 6n siralarda saf tutan firmalar
arasinda bulunacaktir (Kése & Cakir, 2019, s. 218). Firmalarin markalasma hedeflerine
giden yolda, influencerlar en biiylik destekcileri olmaktadir.

Pozitif etkili bir marka yiizii olusturmak icin, influencer pazarlamasi yaninda iirtiniin satis
fiyatinin olusturulmasi, hikayenin etkileyiciligi ve hedef kitlenin sinirlarinin ¢izilmesi
gereklidir (Gonitlsen, 2020, s. 29-31). Sosyal medya mecrasi sayesinde reklam veren/
tretici firma, influencer1 takip eden kullanicilar ve influencer birlikteligi olusturup,
pazarlanan triinleri kolaylikla satin alabilmekte ve firmaya kolayca ulasabilmektedir.
Sonuc¢ olarak reklam veren ve ilretici firma influencerin etkilesimine pozitif katki
saglamaktadir (Ulas & Alkan, 2020, s. 111). Firma ve influencer uyumu ile etkileyici
iceriklerle hedef kitlenin {iriin alma isteklerini arttirmasi beklenen sonuctur._

Firmanin influencerdan faydalanarak kazang elde edebilmesii¢in derinlemesine arastirma
yapmasl ve strateji belirlemesi gerekmektedir. Markay1 temsil edecek olan influencer
takipci sayisy, takipgileriyle olusturdugu iliskiyi degerlendirmesi ve hitap ettigi kitlenin
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maddi imkanlar1 dikkate alinmalidir. isbirligi yapilan influencerin nasil iiriinii daha etkili
pazarlayabilecegi ve takipcilerinin hangi tiir tirtinlerin ilgisini cekecegi arastirilmahdir
(Canoz, Gilmez, & Eroglu, 2020, s. 89). Sosyal medyanin halkla iligkiler ve pazarlama
alanlarina katkisi biiyiik olmakla beraber cesitli cekinceler de bulunmaktadir. Kisilerle
iletisim eksikligi, ilgi cekecek iceriklerin iiretilmesinde zayiflik, yanhs alg1 olusturma
durumlar1 ve yapilan olumsuz yorumlar markalarin imajlarin1 zedeleyebilmektedir
(Kiling, 2020, s. 19). Bunlarin oniine gecebilmek adina iletisim, begeni ve yorum
konularina hassasiyetle yaklasilmasi gerekmektedir.

Tiirkiye’de influencer pazarlama artik sektérlesmektedir. Bunun bir goéstergesi
de influencer pazarlama ajanslarinin olusmasidir. Bu organizasyonlar, markalari
influencerlar ve icerikleri bulusturmaktalar (Kir & Oztiirk, 2020, s. 44-46). Influencerlik
Tirkiye’de yildiz1 parlayan, gelecegin en gozde mesleklerinden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu alanda yapilmis ve yapilacak calismalar, influencer meslegine adim
atacak olanlar i¢in kilavuz niteligi tasimaktadir.

3. Yontem

Nitel arastirma metodu olan yar1 yapilandirilmis miilakat gériisme teknigi ile sosyal medya
kullanicilarinin takip ettikleri ve takibi biraktiklar: influencer tlizerine duygusal ve sosyal
deneyimlerini iceren goriismeler yapildi. Arastirma sorulari kullanicilarin influencerlari
takip etme ve birakma egilimine yonelik duygularina ulasma hedefiyle olusturulmustur.
Arastirma sorularina alinan yanitlar sonucunda toplanan veriler, profesyonel meslek
sahipleri ve isyeri sahipleri ve 6grencilerle yiiz yiize goériismeler yapilarak toplandi.

Tablo 2. Arastirma Sorulari
Girig

Takipte oldugunuz influencer

Kisisel gelisiminize katkisi agisindan érneklerle degerlendirir misiniz? 10
Uzerinden notlar misiniz? (10 kisisel gelisime katkisi yogun)

Satin almayi diistindiginiiz mal/hizmetlere katkisi agisindan saf ticari ve/veya sadece yol gosterici
olmasini érneklerle degerlendirir misiniz? 10 tzerinden notlar misiniz? (10 yol g&sterici)

Kendisini paylasimlardan size dogal ve/veya yapay gelen noktalari érneklerle
degerlendirir misiniz? 10 Gzerinden notlar misiniz? (10 seffaf)

Takibi biraktiginiz (fillen birakmamista olabilir) influencer

Kisisel gelisiminize katkisi agisindan érneklerle degerlendirir misiniz? 10
Uzerinden notlar misiniz? (10 kisisel gelisime katkisi yogun)

Satin almayi dislindiigiiniz mal/hizmetlere katkisi agisindan saf ticari ve/veya sadece yol gosterici
olmasini érneklerle degerlendirir misiniz? 10 tzerinden notlar misiniz? (10 yol gdsterici)

Kendisini paylagimlardan size dogdal ve/veya yapay gelen noktalari érneklerle
degerlendirir misiniz? 10 Uzerinden notlar misiniz? (10 seffaf)

Size sormam gereken ama sormadigim bir sey kaldi mi?

3.1, Aragtirma Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini sosyal medya kanali olan instagramda influencerlar takip eden
kisilerden olusmustur. Instagram’a odaklanilmasinin sebebi influencerlarin takipgilerle
en yogun iliski yasadigi mecradir (Ishani, 2019). Etnografide davranis ve ardindaki sebep
arastirildigindan, 6rneklimi olustururken hedef kitle sadece Instagram’da influencerlari
takip etmis ve birakmis takipgilerdir (Young, 2015). Katilimcilar arasinda takip ettikleri
influencerlar arasinda cesitlilik olustursa da arastirma konusu olan takip veya birakma
karar1 davranissaldir. Amag¢ miilakat sonucu elde edilen ¢ikarimlardan oriintiiler elde
etmektir (Young, 2015). 2021 yilinda, Instagram’da aktif, daha 6nce influencer takip
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etmis ve birakmis 16 kisiyle derinlemesine miilakat yapild1 ve takip edilen ve birakilan
influencerlar ile ilgili kullanic1 deneyimleri arastirildi. Olumlu duygular; kisisel gelisim,
yonlendirme, seffaflik, olumsuz duygular; yoksunluk, haksiz ticari faaliyet, sahte gosterisli
hayata gore soruldu.

Sekil 3’de kullanicilarin influencer takibine yonelik olumsuz izlenimleri; yoksunluk, ticari
faaliyetin olusturdugu kot tirtin tanitimi, sahte ve gosterisli yasam tarzini yansitmaktadir.
Olumlu izlenimleri ise kisisel gelisime katki saglama, kaliteli tiriin tanitimi, seffaf samimi
ve icten davranis sergilemeleridir.

Tablo 3. Kullanicilarin Hissettikleri Olumlu/Olumsuz Influencer Izlenimleri

Olumsuz Olumliu
Yoksunluk Kisisel gelisim
Ticari Yénlendirme
Sahte Seffaflik

Tablo 4 incelendiginde kullanicilarin takip etmekte ki secicilikleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Kullanicilarin takipten faydalandigi ve keyif aldiklarnt konular saghk, beslenme,
yemek, teknoloji moda, kozmetik, taki tasarim, spor ve gezi alanlarindir. Bu alanlarda
kullanicilarin takip ettikleri ve takibi biraktiklar: influencerlara kisisel gelisime katkisi,
yol gostericiligi ve seffafligl tizerinden puanlamalar yapmaktadir.

Tablo 4. Influencerlarin Ilgi Alanlari, Takip Edilen ve Birakilan Influencerlar

IT:"I‘:I';::;‘:; ilgi Alani Ki?isl‘(’;ﬁ(‘l’lifi“‘e Yol Gostericiligi Seffaflign
K/32 YEMEK 10 10 10
E/36 SAGLIK 9 7 10
K/25 TEKNOLOJI, TANITIM 9 10 2
K/22 UZMAN PSIKOLOG 9 10 9
E/23 EGLENCE VE GEZi 8 3 9
K/22 COCUK DOKTORU 9 7 8
E/36 YEMEK 10 8 7
I:::Lfni':fl';'r'a“ ilgi Alani Ki?is:;ﬁg'sifi“‘e Yol Gostericiligi Seffaflign
E/23 TAKI TASARIM 7 4 0
K/25 TAKI TASARIM 5 1 2
K/32 MODA, KOZMETIK 2 2 0
E/21 MODA VE GEZI 3 4 2
K/22 MODA VE KOZMETIK 2 3 1
E/23 SPOR 3 4 0
E/36 AYAKKABI FIRMASI 3 4 2

Etik Kurul izni

Erzincan Binali Yildirim Universitesi insan Arastirmalar1 Etik Kurulu'nun 27.01.2021
tarih ve 02-04/02-08 sayili kararlart cercevesinde c¢alisma etik agidan bir
sakinca icermemektedir.
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4. Bulgular

Miilakatlar sonrasinda a¢iga cikan bulgulara yonelik yapilan analiz sonucunda 3 ana
baslik altinda (gelisim, amag ve gerceklik) ikiser tane kavramla ortaya ¢ikmaktadir. Alt
basliklarda kisisel gelisimde motive edici ve aydinlaticidir. Yoksunlukta yiizeysel ve
hegemonyacidir. Faydali iirtinde yonlendirici ve segicidir. Ticari tiriinde aldatic1 ve marka
odaklidir. Seffaflikta samimiyet ve kendisiyle barisiktir. Sahte hayatlarda manikiir hayat
ve sisirilmis ego kavramlari 6ne ¢ikmaktadir.

Miilakatlarda kullanicinin takip ettigi veya takibi biraktigi influencer kendisinin belirtmesi
lzerine bilgileri arastirmaci tarafindan toplandi. Miilakatlarda elde edilen influencer
kimlikleri ¢alismaya dahil edilmemektedir. Arastirmaci tarafindan influencer ve katilmci
kisisel bilgileri gizli tutulacaktir.

INFLUENCER
ETKi KRITERLERI

1
GELiSiM GERGEKLIK

1 1
KISISEL GELISIM YOKSUNLUK FAYDALI URON TICARI AMAC SEFFAFLIK SUE
HAYATLAR
MOTIVE EDICi YUZEYSEL YONLENDIRICI ALDATICI SAMIMIYET MANIKUR HAYATLAR
AYDINLATICI HEGEMONYACI SECICi N G KENDISIYLE BARISIK SISIRILMIS EGO

Sekil 1. Influencer Etki Kriterleri

1]

4.1. Gelisim; Kisisel Gelisim ve Yoksunluk

Gelisimde yoksunluk ve kisisel gelisime katkis1 acisindan miilakat sonuglar
degerlendirildiginde kullanicilarin kisisel gelisime katki saglayan influencerlar: olumlu
olarak puanladiklar (Kisisel gelisime katkisi:10 olarak puanlamaktayim- K/28) ve kisisel
gelisime katkis1i olmayan influencerlar1 takibi biraktiklar1 ya da eskisi kadar takip
etmedikleri goriilmektedir.

Influencer motive edicidir. Kullanic takip ettigi influencer sayesinde yeteneksiz hissettigi
bir konuda bilgi edinerek basariya ulagsmaktadir Kullanic1 influencer tarafindan harekete
gecirilmektedir: Nefis yemek tarifleri ile bircok yemegin, tatlinin ve kolay atistirmaliklarin
tarifine ve piif noktalarina ulasabilir ve yapabilirim. Baklava yapamam saniyordum agtim
tarifi bir giizel anlatmislar ve gercekten sonug¢ olarak yapabildim ¢ok faydali tavsiye
ederim (K/32). Egitime olan diisktinliigii stirekli arastirmasi okumasi ve bunlari paylasip
yol gosterici olmasi benimde motive olmami sagliyor. Paylastigi romanlar, kitap secimimde
cok yardimci oluyor. Saglikli beslenmesi, bu yonde tarifler paylasmasi olumlu bir izlenim
birakiyor ve beslenmeme dikkat etmemi sagliyor (K/28).

Influencer aydinlaticidir. Kullanici teknoloji konusunda bilgiler kazandig: icin kisisel
gelisimine Kkatkisi oldugunu hissetmektedir: Elektronik alaninda tiiketim yaparken
karar verme asamasinda ve lirtinlerin ozelliklerini anlama konusunda katkida bulunuyor.
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Elektronik aletler hakkinda bilgi sahibi oluyorum. Bilmedigim bircok ézellik oldugunu takip
ettikten sonra fark ettim (K/25).

Yoksunluk hissini 6n planda hissettiklerinde puanlamalar1 ¢ok diismektedir (Kisisel
gelisime katkisi: 3 olarak puanlamaktayim- E/32).

Takibi birakilan influencerin bilgilendirmesi 6nemsiz ve yiizeyseldir. Hayatin derin
anlamin1 saglamamaktadir. Paylasimlarin 6nemli olmadig1 zamanla gorilmektedir. Taki
ve giyim konusunda ilham olmasindan kaynakl takip etmekteydim. Hayatta ¢ok daha
onemli ve degerli duygular oldugunu anladim bu stirecte, virtis sebebiyle kullanamayacagim
takilara bakmamin, satin almanin gereksiz oldugunu distindtigiim icin eskisi
kadar takip etmiyorum (K/25).

Influencerin paylasimci olmayan, tek yonli, hegemonyaciya bir iliski kurmaya
basladiginda takipgiler ayrilmaktalardir. Hikdyeyi gostermek yerine kendisini 6n planda
tutmas1 yadirganmaktadir. Makyaj, moda konulu paylasimlar vaat edip hayatinin her
ayrintist paylasmaya baslamasi kendisine karsi antipati olusturdu. Ozellikle saygisiz
tavirlari ve gereksiz bos konusmalari stkilmama neden oldu. Urtin tanitma konusunda bence
yetersiz. Sadece kendisini 6n planda tutmaya calisiyor. Baslangigcta pozitif enerjisi ve saglikli
tarifler paylasmasi ile takibe aldim. Ancak iistiimde ¢ok etkisinin oldugunu diistinmiiyorum.
Zamanimi bosa harcadigimi fark ettim (E/32). Makyaj videolar: paylasmakta fakat artik
hi¢ ilgimi cekmemeye basladi, Viriis nedeniyle de artik makyaja gerek duymuyorum. Kigsisel
gelisime katkisi olmadigi kanaatindeyim. Sadece kendini gosterisli hayatini anlatip duruyor,
artik kendisini siradan ve sikict buluyorum (K/32).

4.2. Amac: Faydal Uriinlere Yonlendirme ve Ticari Amac

Influencerin amag¢ odakli paylasimda bulunmasi kullanicilarin takip etme ve takibi
birakma konusunda yaklasimlarini inceledigimizde; saf ticari amag kullaniciy1 rahatsiz
etmekte ve takibi birakmalarindaki en 6nemli kriterdir. Yol gosterici influencerlar ise
kullaniciya olumlu deneyim kazandiran tanittigi tirtintin arkasinda durabilen ve kullaniciy1
dogruya yonelterek, kullanicinin takip ederken keyif almasini1 saglamaktadir. Takipgiye
hissettirmeden yapmaktalar (Ticari amaci yok. Illa ki var ama diger insanlar gibi degil-
K/22). Yiiksek puan almaktalar (Ticari amag agisindan 8 olarak puanlamaktayim-E/36).

Basarih influencerlar yénlendiricidir. Uriinler ve servislerde dogru yonlendirmenin
kullanicly1 memnun etmektedir. Uriin tanmitirken negatif ve pozitif yonleri paylasmak
gliven artirmaktadir. Tarifler o kadar giizel hazirlanmis ki evdeki malzemene gére tarif
bulup yapabiliyorsun. Ayrica deneyenlerin yorumlart da olduk¢a fikir sahibi olmanizi
sagliyor. Uygulamasina yoénlendirmede bulunuyor ve kesinlikle yol gosterici sizi direk tarife
yonlendirmesi kisa zamanda kolaylikla ulasmanizi saghyor (K/32).

Takipcileriyle samimi iligki kuran influencerlar pazarlama yapacaklari tirtinde segicidirler.
Secimlerinde kendilerinin arkasinda durduklari, misyonlarina uyumlu, kendilerinin de
kullandiklarindan olusmaktadir. Tanitim yapilan triinlerde tutarlilik olmasi, her triiniin
degil ama influencer-takip¢i arasindaki kurulan baga uygun sec¢imler yapilmaktadir.
Reklamini yaptigi tirtinlerin belli bir standardi yok her tiriintin tanitimini yapiyor. Kiyafet
konusunda tanitimlar: bazen yol gésterici olabiliyor (K/25). Cok fazla reklam paylasiminda
bulunmuyor ara sira yaptig1 reklamlarda sadece yol gosterici ya da 0Ozellikle kadin
girisimcilerin yaptig1 iiriinlerin destek i¢cin tanitimini yapiyor (K/25). Insan saghgina
katkr saglayacak ve kolay ulasilabilir, ticari bir amag gilitmeden paylasim yapmaktadir.
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Kilo vermek icin ve B12 vitamin eksikliginin giderilmesi lizerine paylasimlarindan c¢ok
faydalandim (E/36).

Saf ticari amaci gozettigi diisliniilen influencerlar aldatici ve marka odakli olmakla
yargilanmaktalar (Yol gostericiligini 2 olarak puanlamaktayim (K/25).

Aldatic bilgiler vermesi takipciyi sinirlendirmektedir. Kendisinin arkasinda durmadigi ve
kullanmadig tiriint tanitmasi ticari bulunmaktadir. Benzer satis yapanlarla kiyasladigimda
liriinlerin fiyati pahal olup, rekabet ortamina uyum saglayamamaktadir. Uriinii tanittigi
kadar kaliteli olmamasi nedeniyle yol gosterici bulmamaktayim anlattigi tirtin farkli temin
edilen farkhdir (E/36). Ticari amaca fazla odaklanmasi beni rahatsiz ediyor. Kolyeleri
oviiyor. Urtinleri cok pahall. Sadece Begiktas icin alin diyor (E/23). Basta yaptigi makyaj
tanitim isiyle hig ilgisi yok bircok iirtin pazarlamasini yaparken kullanmayacagi tirtinleri
ovmesi sinir bozucu. (K/22). Paylasim yaptiklart trtinlerin anlattiklart gibi gelmemesi
ve konforlu dedikleri ltiriinlerin rahatsiz edici olmasindan kaynakl seffaf olmadiklarini
hissettirdigi icin takipte olmama karsin ilgimi ¢ekmiyor (E/36). Kalitesiz irtinlerin bile
reklamini yapiyor (K/22).

Marka odakl diistinmede, konu takipgilerden, bagdan, samimiyetten ayrilip, marka i¢in
iyi olana doniismesi takipgileri uzaklastirmaktadir. Yemekle ilgisi de olmasa liiks marka
olmasi 6n plandadir. Biiyiik markalarla flortlesmektedir (K/36).

4.3. Gergeklik; Seffaflik ve Sahte Hayatlar

Influencerlarin gergeklikten uzak yapmacik tavirlari kullanicilar tarafindan kolaylikla
anlasilabilmektedir. Sahte yasam tarzlarinin gosterilmesi, seffaf olmayan tutumlar, yalniz
takipgi sayisini arttirmak i¢in yapilan kurgular kullanicilar tarafindan influencerlara olan
gliveni zedelemektedir.

Kullanicilar daha samimi ve seffaf olan influencerlar: takip etmekte ve aralarinda gii¢li
duygusal bag kurmaktalar (Seffaflik 10 olarak puanlamaktayim-K/25).

Samimiyet takipgilerle iliskiyi saglamlastirmaktadir. Dogal paylasimlarda bulunuyor.
Stirekli mutlu géziikme cabasinda degil. Seffaf davraniyor. (K/25)

Kendisiyle barisik olmasi, giiliing durumlarini niikteli anlatmasi, hatalarini anlatmasi,
baskalarinin dedigine gore davranmamasi kuvvetli bir cekim olusturmaktadir. Kendisiyle
barisik, seffaf. Ona gelen hediyelerin tanitimlart stipheyle karsilanmiyor. Kendisine gelen
sorulart (yemekten ev dekorasyonuna) cevapliyor (K/36).

Kullanicilar dogru orantili olarak samimi ve seffaf olmadiklarini hissettikleri influencerlar:
takip etmeyi birakmaktalardir (Seffaflikta 1 olarak puanlamaktayim (K/22)).

Manikiir hayatlar takipcileri rahatsiz etmektelerdir. Ikiyiizlii tavirlari, takipgilerine
yansittiklar1 yasam tarzi ile gercekte olan yasam tarzlarinin farkli olmasi, influencerlarin
seffaf davranmamasi kullanicilarda giiven eksikligi olusturmaktadir. Yapay geliyor. Ciinkii
sayfasinda bagslangigtaki gibi paylasimlar yapmiyor siirekli kendinden ve hayatindan
bahsediyor. Kendi kullanmadig iirtinlerin bile tanitimi yaptigi ¢ok belli (K/25). Her giin
farkli bir kolye ile gormek gercekgi degil. Seffaflik; 0 olarak puanlamaktayim (E/23).

Sisirilmis ego samimiyetsiz bulunmaktadir. Asir1 bir 6zgiivene sahip olundugunda takipgi
rahatsiz olmaktadir. Tavirlari ve konusmalart tamamen yapay, makyaj tirtiniine o kadar
degisik ifadeler kullaniyor ki sanki atomu bulmus gibi abartiyor, tek amaci gosteris yapmak,
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en lyi yerlerde gezip tozuyorum havasini atmak. Samimiyetsiz tavirlarindan sikildim.

(K/25).
5. Tartisma ve Sonug

Glinlimiizde dijital diinyanin gelismesiyle birlikte sosyal medya fenomeni, blogger,
youtuber ve influencerlar (sosyal medya etkileyicisi) meydana ¢cikmistir. Sosyal medya
platformlar1 ile milyonlarca kisiyi birlestirmis, farkli goriis, bilgi ve tecriibelerin
paylasilmasina zemin hazirlamistir. Influencelar: takip etmekten amag bilgi almaktadir.
Burada hangi bilgiyi ne amagla ve nasil sundugu ayirt edicidir. Gereksiz bilgiyi satis amach
ve kendini 6n plana tutarak sundugunda takipgiler tepki gostermekteler. Dijital pazarlama
yontemlerinin, markalar i¢in biiylik 6nem tasidigina vurgu yapmak gerekmektedir. Clinkii
markanin pazarlama alaninin gézdeleri influencerlarin hedef kitleye ulasmasi, satin alma
egilimine yonlendirmesiyle markalarin kazancini artirmaktadir.

Bilgiyi kisilestirilmis haber kanal gibi bilgilendirmelidir. Takip¢inin ilgili oldugu bir alanda
aydinlatict olmahdir. Miilakatlara katilimcilar yemek/gurme, saglik, teknoloji, psikoloji,
eglence, gezi, tip, moda alanlarinda influencerlari takip etmekteler. Konu disina ¢iktiginda
takipgilerin tepki ¢ekmekteler. ilgi alami kesistikten sonra, takipgilerin influencerlar
yogun takip etmedeki faktor motivasyondur. Takip¢inin basarmaktan zorluk cektigi bir
konuda influencer bilgi eksigini gidererek dogru davranisi sergilemesini saglamaktadir.
Takipciyi basarmak istedigi bir konuda motive etmesi bag1 kuvvetlendirmektedir.

Uriin tamitim ilgi alaninda segici ve motivasyonu destekleyici sekilde yol gosterici
olmalidir. Satic1 gibi davrandiginda, markay: dncelediginde takipciler bunu sezmekteler.
Once takipgiler icin neyin iyi oldugunu sorgulayarak iiriinii secmelidir. Arkasinda
durmadigi, kendi deneyimin bir parcasi olmayan iiriiniin tanitimi yapmamaldir. Uriinii
influencerin dogal baglamina yerlestirildiginde takipciler bir pazarlama kurgusu icinde
olduklarini anlamamaktalar.

Influencer bilgiyi ve triini seffaf sekilde gostermelidir. Influencer ticari amagla yapsa da,
bunu samimi iligkiye, diirtistliige golgelemeden yapmalidir. Manikir hayatlar ilk basta
ilgi cekse de, takipgiler bir siire sonra sahte hayatlardan uzaklagsmaktalar. Her zaman
giilen insanlar, hi¢ bitmeyen eglence, hep sik kiyafetler takipgileri sorgulatmaktadir.
Influencerlarin yansittig1 yasam bigimleri, 6zendirme ve sahtelik iistiine insa edildiginde
kullanicilar1 kendilerinden uzaklastirirken, aksine iiriin pazarlamasi yaparken seffaf ve
yol gosterici olmalar1 sonucunda takipgi sayisini arttirmaktalar.

Biitiin bunlar bir zincirin halkas1 gibi birbirlerine baglantilidir. Sahte yasam tarzini
gostermeleri kisilerde yoksunluk hissettirirken, ticari faaliyet nedeniyle kalitesiz lirtin
pazarlamasi yapmalar1 kullaniciy1 influencerdan sogutmaktadir. Kalitesiz triintin
eksiklerini iletmemeleri seffaf tutum sergilemedikleri i¢in kullanicinin takibi birakmasina
yol agmaktadir. Sahte hayat tarzini yansitan influencer, kullanicilarin kurgu yasamlarin
sikiciligini hissetmesine yol agmaktadir.

Ozellikle influencer bagariy1 yakaladiktan sonra (yiiksek miktarda takipgi sayis1 ve
takipgileriyle yogun iletisim) kesisim konular1 ve samimiyeti yerine kendini 6n planda
tutmasi yasanmaktadir. Sisirilmis egosuyla artik her kare kendisini gostermektedir.
Halbuki hata yapmanin 6grenmenin bir parc¢asi oldugunu takipgilerine kendi hayatindan
sergilemesi, kendisiyle barisik olarak yasamasi ¢ok olumlu etki yapmaktadir. Yapilan
milakatlardan birinde katilimci takip ettigi influencerdaki degisimi anlatmaktadir.
Makalenin gostermis oldugu analiz ¢ergevesine bir influencerin olumlu ugtan olumsuz uga
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gecisi tablo 4’te gosterilmistir. Katilimc1 kafasindaki natiirel imajdan, kesisim alani olan
yemek, moda, dekorasyon konularindan ¢ikmasini isaret etmektedir. Artik profesyonel
makyajlardan, kisisel kiyafetler yaptirmaktan, stirekli kendini cekmesinden, fotograflarin
lizerinde oynamasindan moda ikonuna dontlsinden bahsetmektedir. Otantik dogal
olmaktan imaja sahte yasam kurmaya dogru akistadir. Hatta katilimci yolda gorsem,
tanissam arkadas olabilecegimi diisiindiim demektedir. Kendisiyle 6zdeslemesini soyle
ifade etmekte: Cok kafa dengi arkadas olabilecegin, yakin, samimi, i¢cten, anne, geng, anne-
babasiyla ilgili resimlerini koyuyordu (ayni zamanda kendisi bir ¢ocuk), esiyle fotograflari.
Tiim rolleri gériiyordum. Simdi ézel kiyafet tasarlatan, arkadagslarinin ve c¢evresinin
olmadigi sadece kendisi.

Tablo 4. Bir Influencerin Déniisii

Eski hali- Samimi Yeni hali-Ego
Ortak konumuz yemek pigirme ve
Avdinlatici- Yiizevsel yemeyi sevmekti. llgi alanimdan Moda ve kendisi 6n planda
y 4 oldugu icin moda, dekorasyonla ilgili Yemek ¢ok geride kaldi.
paylasimlar hosuma gitmekteydi.
Motive edici- Hegemonyaci Yaptlklgrl yemeklerde iyi ve kéti Oz?l k!yafet!er tasarlaniyor
olan, pUf noktalarini paylasiyordu. ve Ustline giymekte.

Ona gelen hediyelerin tanitimlari
stipheyle karsilanmiyordu. Kendisine
gelen sorular (yemekten ev
dekorasyonuna) cevapliyordu.

Yénlendirici-Aldatici Artik kesisim konumuz kalmadi.

Sadece kendi yasam tarzina uygun Moda ikonuna donusti. Blyuk
Segici-Marka odakl markalari géstermekteydi. Hatta markalarla flértlesmektedir.
kullaniyordu ama tanitmiyordu.

Eskiden makyaj yapardi
ama kendisi yapardi.
Arkadaslariyla olan iligkileri 6n plandaydi Simdi profesyoneller
Samimi-Manikr hayatlar Hangi restoranlara gitmigler ve makyajini yapmaktalar.
menudeki ve ambiyansila ilgili gorisini
soyllyordu. Gustoya oynuyordu.
Gundelikti, ev halinde goriliyordu.

Kendisiyle barisik, seffaf.

Nattrel. Cok kafa dengi arkadas
olabilecegin, yakin, samimi, icten,
ayni zamanda anne, geng, anne-
babasiyla ilgili resimlerini koyuyordu-
ayni zamanda bir cocuk- esiyle
fotograflari. Tum rolleri gériiyordum.

Influencerlarla ¢alismay1 diisiinen markalar/firmalarin kullanicilarin tercihlerini dikkate
alarak influencer tercihinde bulmalidirlar. Markalar influencer segerken; firmanin alanina
uygun icerikler liretmesi ve liderligini tistlendigi kitlenin satin alma isteklerini arttirma
yoniindeki etkisini gozlemlemesi gerekmektedir. Basarili kampanyalarda, olumlu igerik
olusturan, uzun stiredir linli ve takipci sayisi fazla olan influencerin etkisi goriilmiistiir
(Korotina & Jargalsaikhan, 2016 ). Firmalar influencer seciminde {riiniin tanitimi
konusunda uzman, dogrudan kullanicinin algilama tarzini etkileyebilen ve kitleyi satin
almaya yonlendirebilenle ¢alismahdirlar (Pugazhenthi ve Ravindran, 2013). Pazarlama
yoneticileri, uriinlerinin lansmani i¢in influencer se¢meden 6nce dikkat cekiciligi ve
uzmanhg ile ilgili bilgileri g6z énlinde bulundurmalidirlar (Rachbini, 2018). Kullanicilar
influencer tavsiyelerini dikkate alarak iiriin satin almadan 6nce kullanici deneyimlerini
o0grenmeleri uriin satin alma/satin almama tercihlerini etkilemektedir. Calismada
firmalar triinlerini tanitmak icin influencer1 nasil se¢mesi gerektigi gosterilmistir. Bu

Arkadaglar artik resimlerde yok.
Koydugu fotograflarin Gizerine
oynaniyor. Fotograflarin renk
degisimi yapiliyor. Manken gibi
fotograflar koymaya basladl.
Moda ikonuna dénustu.

Kendisiyle barigik-
Sisirilmis egolar
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baglamda, ¢alismanin neticesinde, influencerin seciminde seffafligi, yol gostericiligi ve
kisisel gelisime olan katkisi dikkate alinmalidir.

Influencerlar giinlimiizde toplumu yodnlendirme konusunda biiyiik 6nem tasimaktadir.
Bu influencerlarin yarattiklar1 sosyolojik (trendler), psikolojik (kendini goérme),
siyasi (partiye oy verme), ekonomik (ticari), pazarlama (marka) konularda
etkiler arastirilmahdir.
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Extended Abstract

This article aims to investigate the reasons why followers decide to follow or quit
influencers. Influencers try to achieve two goals at once: To increase the impact it creates
on users and the number of followers. In this context, the study examined is an in-depth
investigation of the followers who quit and continue following the influencers. As a result,
there is an opportunity to learn the expectations, quitting, and follow-up behaviors of the
followers who form the silent side in communication. The article evaluates the positive
and negative feelings influencers make their followers feel. Interviews were held on the
influencer that social media users follow, including their emotional and social experiences.

With the semi-structured interview technique, a qualitative research method, interviews
were held on the influencer that social media users followed and unfollowed, including
their emotional and social experiences.

Interview technique was used, and interviews were held on the social media users who
followed or unfollowed the influencers about reasons behind following/unfollowing
choices. In-depth interviews were conducted with 16 social media users who followed
and unfollowed people, and their user experience is investigated. Positive emotions
are asked in terms of personal development, direction, transparency, while negative
emotions are asked in terms of deprivation, unfair business activity, fake showy life.
Today, with the development of the digital world, social media phenomena, bloggers,
YouTubers, and influencers have emerged. It has brought millions of people together
with social media platforms and laid the groundwork for the sharing of different
opinions, information, and experiences. The purpose of following influencers is to gain
information. Here it is distinctive which information is presented for what purpose and
how. Followers react when it presents unnecessary information for sale and with self-
focus. It should be emphasized that digital marketing methods are of great importance
for brands. The profits of the brand increases with the help of the influencers, who are the
favorites of the brand’s marketing field, reach the target audience and direct them to the
purchasing tendency.

The influencer should inform the information like a personalized news channel. The
information should be an eye-opener in an area in which that the follower is interested.
Participants in the interviews follow influencers in the fields of food/gourmet, health,
technology, psychology, entertainment, travel, medicine, and fashion. When the
influencers go off-topic, their followers react. Motivation is the factor of the followers’ in
intensely following the influencer once the interests intersect. It ensures that the follower
has the proper behavior by eliminating the lack of influencer information on a subject she
or he has difficulty in achieving. Motivating the follower on a subject that he or she wants
to achieve strengthens the bond.

Product promotion should be selective and motivational in the field of interest. When the
influencer acts as a seller and prioritizes the brand, followers sense that behavior. First of
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all, influencers should choose the product by questioning what is good for the followers.
They should not promote the product that they do not stand behind and are not part of
their own experience. When the product is placed in the natural context of the influencer,
the followers do not understand that they are in a marketing setup.

The influencer should show the information and product transparently. Although
the influencer does it for commercial purposes, he or she should do so without
overshadowing the sincere relationship and honesty. Manicure lives at first attract
attention, but after a while followers move away from fake lives. Always laughing people,
never-ending fun, always stylish clothes make followers question. When the lifestyles
reflected by influencers are built on encouragement and falsehood, they drive the users
away from themselves; on the contrary, they increase the number of followers due to
being transparent and guiding when marketing products.

All these are interconnected as the link of a chain. While showing the fake lifestyle makes
people feel deprived, marketing poor quality products due to commercial activity keeps
the user away from the influencer. The fact that they do not communicate the deficiencies
of inferior quality products causes the followers to stop following because they do not
exhibit a transparent attitude. Reflecting the fake lifestyle, the influencer causes users to
feel the boredom of fictional lives.

Especially after the influencer is successful (high number of followers and intense
communication with its followers), it is experienced that she or he prioritizes herself/
himself instead of intersection issues and sincerity. Every photo now shows the
influencer with his or her inflated ego. However, showing his/her followers that making
mistakes is a part of learning and living in peace with himself has a positive effect. In
one of the interviews, the participant describes the transition in the influencer that he
or she followed. The transition of an influencer from the positive end to the negative
end in the analysis framework shown by this article is indicated in Table 4. One of the
participants points out that the influencer abandoned natural image in his mind, from the
intersectional areas of food, fashion, and decoction. Now, the influencer he followed talks
about professional make-up, getting personal clothes done, constantly photographing
herself, playing on photos, and turning into a fashion icon. Authentic is in the flow from
being natural to making a false life to the image. In fact, the participant says that he or she
have thought they could be friends if he or she saw her on the road.

Keywords: Communication, Influencer, Motivating, Hegemonist.
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