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Bu arastirma, Instagram kullanicisi annelerin tiiketim kararlarinda bir e-agizdan agiza pazarlama kaynagi olan
fenomen annelerden nasil yararlandiklarini anlamayl ve agiklamayl amacglamaktadir. Nitel arastirma
metodolojisiyle kurgulanan bu arastirmada durum galismasindan yararlanilmistir. Veriler, 0-3 yas arasi ocugu
olan ve Instagramda en az bir fenomen anneyi takip eden 20 kadin ile yapilan yari yapilandiriimis gérismelerle
toplanmustir. icerik analizi yaklasimiyla analiz edilen verilerin sonuglarina gére; annelerin tiiketim kararlarinda
sezgisel ipuglari agirlikta olmakla birlikte sezgisel ve sistematik ipuglarindan yararlandiklarini ortaya
koymaktadir. Buna gore Instagram kullanicisi annelerin tiketim kararlarinda yararlandiklari sezgisel ipuglari;
guiven, uzmanlik, benzerlik ve begenilirliktir. Sezgisel ipuglari annelerin e-agizdan agiza pazarlama yoluyla elde
ettigi bilgiyi benimsemeleri ve satin alma niyetleri Uzerinde rol oynamaktadir. Kaynagin sundugu mesajin
argiiman kalitesi ise bir sistematik ipucu olarak annelerin tiiketim kararlarini sekillendirmektedir. ilgilenimin
de anneleri sistematik ipucu arayisina yonlendirdigi anlasiimaktadir.
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A RESEARCH ON THE ROLE OF INFLUENCER MOTHERS
ON THE e-WORD OF MOUTH MARKETING PROCESS FROM
THE HEURISTIC SYSTEMATIC MODEL PERSPECTIVE

Abstract

This research aims to understand and explain how Instagram user mothers benefit from influencer mothers,
who are an e-word of mouth marketing resource, in their consumption decisions. The data were collected
through semi-structured interviews with 20 women who have children aged 0-3 and follow at least one
influencer mother on Instagram. According to the results of the data analyzed with the content analysis
approach; it is revealed that mothers benefit from heuristic and systematic cues in their consumption
decisions, although heuristic cues predominate. Accordingly, the heuristic cues that Instagram users use in
their consumption decisions are; trust, expertise, similarity and likability. Heuristic cues play a role in mothers'
adoption of knowledge obtained through e-WOM and their purchase intentions. The argument quality of the
message presented by the source, on the other hand, shapes the consumption decisions of mothers as a
systematic cue. It is understand that involvement also lead mothers to seek systematic cues.
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1. Giris

Cocuk sahibi olma kadinlarin glinlik yasam pratiklerinde 6nemli degisimleri beraberinde
getirmektedir. Bu degisimlerin dnemli bir bolumu tiketimle baglantili degisimlerden olugmaktadir.
Ailenin yeni Uyesinin farkli donemlerde ortaya ¢ikan ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilama
motivasyonu, anneyi iiriin ve hizmet seciminde yogun bir arayisa sokmaktadir. ilk kez cocuk sahibi
olundugunda bu arayis daha belirsiz ve yogun olabilmektedir. Anneler bu arayis siirecinde daha iyi
secimler yapmak adina cesitli bilgi kaynaklarina basvurmaktadir. Son yillarda annelerin bu bilgi
kaynaklari icerisinde internet ortamindaki kaynaklardan vyararlanma egiliminin arttig
gdzlemlenmektedir. internet ortamindaki birgok kaynak icerisinde sayilari hizla artan fenomenler?!
bir e-agizdan agiza iletisim kaynagi olarak yogun bigimde takip edilmektedir. Fenomen anneler,
hamilelik, dogum ve sonrasinda c¢ocuklariyla ilgili deneyimleri paylagsmaktadir. Anneler de
kendilerine yakin bulduklari, uzman olarak gordikleri, begendikleri fenomen anneleri takip
etmekte, paylasimlarini, hikayelerini izlemektedir. Fenomenlerin paylastiklari deneyimler
icerisinde Urtn ve hizmetlerle ilgili paylasimlarin yogun olmasi, anneler nezdinde satin alma
kararlarini sekillendiren Uglncl bir taraf olarak gorilmelerinin yolunu agmistir. Fenomenlerin
kendi deneyimledikleri irtin ve hizmetlerle ilgili takipgileriyle yaptiklar paylagimlar nedeniyle birer
kanaat 6nderi haline gelmeleri, markalarin da ilgisini cekmis durumdadir. Bu baglamda fenomenler
markalarla yaptigi is birlikler kapsaminda da markalarin tanitimini yapmaktadir. 2020 yili arastirma
raporlari Glkemizde Instagram’in %66’lik oranla fenomen-marka is birliklerinde ilk sirada tercih
edilen mecra oldugunu, markalarin % 53’lnln dijital pazarlama butgelerinin belirli bélimni
fenomenlere ayirdiklarini, 6niimuzdeki yillarda fenomen pazarlamasi kampanyalarina ayrilacak
butgenin artacagini ortaya koymaktadir (IAB, 2020).

Uygulama cephesindeki bu hizli gelismeler arastirmacilarin da konuya olan ilgisini artirmistir.
Literatiir incelendiginde; fenomen pazarlama Uzerine yapilan arastirmalarin son yillarda giderek
arttig1 gozlenmektedir. Arastirmalar odak noktasi bakimindan ele alindiginda fenomenlerin farkh
sektorlerde yaptiklari Griin paylasimlarini icerik yoniinden ele alan arastirmalarin (Sezgin, 2016;
Ergun vd., 2019; Alikilic ve Ozkan, 2018; Oztiirk ve Sener, 2018; Aktas ve Sener, 2019; Sahin, 2019;
Kiliger ve Pag Celik, 2020; Ergiil ve Yildiz, 2021) yani sira fenomenlerin bir meslek olarak bu ise nasil
baktiklarini ortaya koyan arastirmalar da dikkat gekmektedir (Can ve Koz, 2018; Bilsel ve Yunus,
2019). Bazi arastirmacilarin ise markalarin pazarlama iletisim sireglerinde fenomenlerden nasil
yararlandiklarina (Mert, 2018; Childers vd., 2019; Bilsel ve Yunus, 2019; Tekeoglu ve Akylz, 2019)
odaklandiklari anlasiimaktadir. Arastirmalarda 6zellikle son iki yilda ortaya ¢ikan bir baska egilim
ise fenomenlerin takipciler perspektifinden ele alinmasi ve tiketicilerin satin alma sireglerine
etkilerinin ortaya konulmasi (Djafarova vd., 2017; Sine ve Parlak Yorganci, 2017; Armagan ve
Doganer, 2018; Saldamli ve Can, 2018; Saltik Yaman, 2018; Saritas, 2018; Avci ve Yildiz, 2019;
Konstantopoulou vd., 2019; Holiday vd., 2020; Basoglu, 2020; Bozkurt, 2021; Cetin ve Ozig, 2020;
Dwidienawati vd., 2020) uzerinedir. Fenomenlerin takipgilerin karar sireclerindeki etkisi
incelenirken sektor ayrimina gitmeyen arastirmalarin (Bozkurt, 2021; Saritas, 2018; Avci ve Yildiz,
2019; Konstantopoulou vd., 2019; Cetin ve Ozig, 2020; Dwidienawati vd., 2020) agirlikta oldugu,
anne-gocuk (Holiday vd., 2020; Basoglu, 2020) gibi lrlnler 6zelinde yapilan arastirmalarin daha
sinirh oldugu dikkat cekmektedir. Holiday ve meslektaslari (2020) fenomenlerin paylasimlarinda is
birligi ibaresinin agik bir sekilde yapilmasinin anneler agisindan daha olumlu algilandigini
vurgulamaktadir. Basoglu (2020) ise annelerin ¢ocuklarina yonelik bilgi edinme ve sorularina yanit
bulma amaciyla Instagramda fenomen anneleri takip ettiklerini, cocuk yetistirme konusunda
fenomenlerin etkili olduklarini 6ne slirmektedir. Tavsiye ve bilgi edinme amaciyla kullandiklar
Instagram, annelerde yetersizlik hissi uyandirdigi goriilmektedir.

1 ingilizce’de “influencer marketing” kavraminin karsiligi olarak Tiirkce’de etkileyici pazarlama, fenomen pazarlama, hatirl
pazarlama ve niifuz pazarlama gibi kavramlar kullaniimaktadir. Bunun yani sira “Influencer” kavraminin Tiirkgelestiriimeden
kullanimini da yaygindir. Bu ¢alismada “influencer” kavrami Tiirkgelestirilmis ve sézcligiiniin karsiligi olarak “fenomen”
kavrami tercih edilmistir.
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Fenomen annelerin takipgiler Gzerinde ¢ocuk vyetistirme konusunda etkili olduklari
soylenebilmektedir. Bu arastirmalar tiketim perspektifinden fenomen-anne etkilesimine iliskin
ipuclari sunmakla birlikte fenomenlerin satin alma sireglerine etkisinin daha derinlemesine
anlagiimasinin 6nemli oldugu duisinulmektedir. Bir e-agizdan agiza pazarlama kaynagi olarak
fenomenlerin annelerin satin alma siireglerindeki roliiniin agiklanmasinda fenomene ve sundugu
mesaja iliskin oOzelliklerin rol oynadigi gozlemlenmektedir. Bu baglamda sezgisel-sistematik
modelin faydali bir cerceve sundugu gorilmekte ve e-agizdan agiza pazarlama arastirmalarinda
kullanimi gbéze ¢arpmaktadir. Arastirmalarda kaynaga (sezgisel) ve sundugu mesaja (sistematik)
iliskin ipuglarinin daha agirlikh olarak tiiketici yorumlar agisindan ele alindigi, sosyal medya
fenomenlerinin etkisine odaklanan arastirmalarin sinirli sayida oldugu goérilmektedir. Az sayidaki
arastirmada ulasilan sonuglardan sezgisel ve sistematik ipucglarinin e-agizdan agiza pazarlama
slrecindeki etkisinin ilgili platforma (Xiao vd., 2018) ve sektore gore farklilasabilecegi
anlasilmaktadir. Buradan hareketle bu arastirmanin problemi, fenomen anneler ve sunduklari
mesajla ilgili ipuglarinin e-agizdan agiza pazarlama sirecindeki roltiniin ortaya konulmasidir.

2. Sezgisel-Sistematik Modeli Perspektifinden e-Agizdan Agiza Pazarlama Siireci

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte bireylerin medya kullanim
aliskanliklarinin degismesi ve bu dogrultuda pazarlamacilarin internet platformlarini pazarlama
iletisimi stireclerine dahil etmesi agizdan agiza pazarlamanin farkh platformlardaki kullanimini
hizlandirmistir. Bu gelisme arastirmacilarin e-agizdan agiza pazarlama sireclerini anlamaya yonelik
ilgisini de artirmistir. Son yillarda farkh platformlarda e-agizdan agiza pazarlama sirecinin isleyisini
ele alan arastirmacilarin bilgiyi benimseme modeli ile ikili stireg teorilerinden yararlanarak siireci
anlamaya calistiklar dikkat ¢ekmektedir. Bilgiyi benimseme modeli, planli davranis teorisi ve
teknoloji kabul modeline dayanmaktadir. Sussman ve Siegal (2003) her iki modelin, bir mesaji
benimsemeye yonelik davranissal niyetlerin olusumunu agiklama agisindan yararh oldugunu ancak
kaynaga ve sunulan bilgiye iliskin degiskenlerin bu sireci nasil etkiledigini agiklamada yetersiz
kaldigini ileri stirmistir. Buradan hareketle Sussman ve Siegal, ikili stireg teorileri icerisinde yer
alan iknanin detaylandirma olasiligi modelini planli davranis teorisi ve teknoloji kabul modeli ile
harmanlayarak bilgiyi benimseme modelini gelistirmislerdir. Bilgiyi benimseme modeli bireylerin
belirli bir teknoloji, davranigla ilgili tavsiyeyi nasil benimsediklerini daha iyi anlamaya
odaklanmaktadir (Filieri ve McLeay, 2013). ikili siirec teorileri, bir olayin meydana gelisini iki farkli
slrecin sonucu olarak incelemektedir. Genellikle bu siireclerden biri acik, digeri ise gizli yol olarak
adlandiriimaktadir (Baars, 1986:34). Arastirmacilar ikili slire¢ teorileri baglaminda iknanin
detaylandirma olasiligi modeli ve sezgisel sistematik model olmak izere iki modelden yararlanarak
mesaj ile sunulan bilginin tutum, niyet ve davranislardaki etkisini incelemektedir (Xiao vd.,
2018:190). Her iki modelde bilgiyi isleme iki farkli yolla yapilmakta olup bu yollardan biri kolay,
zahmetsiz bir yol iken, digeri zor ve zahmetlidir. ikili siire¢ teorilerinde zahmetsiz yol; cevresel
(iknanin detaylandirma olasiligi modelinde) / sezgisel ipuclari (sezgisel sistematik modelde),
zahmetli yol merkezi (iknanin detaylandirma olasiligi modelinde) / sistematik (sezgisel sistematik
modelde) ipuglari olarak adlandiriimaktadir. Bu ipuglari bilgiyi islemeyi baslatacak anahtarlar
oldugu gériilmektedir (Chaiken ve Maheswaran, 1994:460). iki model arasindaki fark ise ipuglarinin
es zamanl kullanimindan kaynaklanmaktadir. Sezgisel-sistematik modelde bireyler her iki ipucunu
ayni anda kullanabilmekte, boylece sezgisel islemenin ve sistematik islemenin eszamanli etkilerini
gdrmeleri miimkiin olabilmektedir (Zhang vd., 2014:80). iknanin detaylandirma olasiligi modelinde
ise merkezi ve gevresel bilgi isleme modu birlikte kullanilmamakta, birey bilgiyi islemek icin sadece
bir moddan yararlanmaktadir. iknanin detaylandirma olasiligi modeli yaygin bicimde kullaniimakla
birlikte sezgisel-sistematik modelde ipuglarinin es zamanh kullanimi e-agizdan agiza pazarlama
arastirmalarinda son yillarda arastirmacilarin bu modele odaklanmalarina neden olmustur.

Sezgisel-sistematik modelde tilketiciler mesajlari sezgisel ve sistematik ipuglarindan
yararlanarak isleyebilmektedir. Sistematik bilgi isleme, yargilara ulagsmak icin tim yararli bilgilere
erisimi algilayan, inceleyen ve biitlnlestiren kapsamli, analitik bir yonelimdir. Kapsamliligi farkhhk
gosterebilmesine ragmen, sistematik isleme; veriyi arama, analiz etme, 6nceki bilgilere entegre
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etme agisindan surekliligin oldugu bir egilimdir. Sezgisel bilgi isleme ise sistematik bilgi islemenin
aksine, yargilara ulagsmak icin basit kurallarin veya sezgisel yontemlerle 6grenilmis bilgi yapilarinin
kullanilmasini igermektedir (Zuckerman ve Chaiken, 1998:622).

Sezgisel ve sistematik bilgi isleme siirecinde yer alan ipuglari bireylerin kararlarinda etki
sahibidir. Modele gore, sezgisel bilgi isleme ile sistematik islemenin birlikte etkisi konusunda (g
farkh durum s6z konusudur. Bu etkiler toplamsal etki, zayiflatma etkisi ve yanh etki olmak tizere t¢
sekilde ele alinmaktadir. Toplamsal etki, sistematik isleme siirecinde, sezgisel islemeyle uyumlu
bilgiler ortaya giktiginda ya da sezgisel isleme siirecinde, sistematik islemeyle uyumlu bilgiler ortaya
ciktiginda gorulmektedir. Her iki bilgi isleme siireci birbirinden bagimsiz ancak birbiriyle uyumlu
bilgiler ortaya ¢ikarmakta ve yargisal etkiyi arttirmaktadir. Zayiflatma etkisi, sistematik isleme
slrecinde ortaya cikan bilgiler ile sezgisel ipuglarinin gelistigi durumlarda goriilmektedir. Her iki
bilgi isleme siireci birbiriyle c¢elismekte ve birbirlerinin etkisini zayiflatmaktadir (Chaiken ve
Ledgerwood, 2011:255). Yanli etkide ise sezgisel bilgi isleme sistematik islemenin degerini
saptirarak dolayli olarak yargiyi etkileyebilmektedir (Chaiken ve Maheswaran, 1994:461). Yanh etki
bir baska ifadeyle ayni mesajin farkh kaynaklar tarafindan iletildiginde, farkh sekilde
yorumlanmasidir (Chaiken vd., 1989:228).

Sezgisel-sistematik modelde sezgisel ipuclari ile ilgili literatlir incelendiginde mesaji sunan
kaynagin guvenilir bir kaynak olarak algilanmasina iliskin ipuclarinin varligi dikkat cekmektedir.
Kaynak gtvenilirligi, bir iletisimcinin alicinin mesaji kabullini etkileyen olumlu 6zelliklerini ifade
etmek icin yaygin olarak kullanilan bir terimdir (Ohanian, 1990:41). Kaynak givenilirligi baglaminda
o6ne ¢ikan unsurlar kaynagin uzmanligi, begenilirligi, kaynaga duyulan gliven ve alici ile olan
benzerligi gibi unsurlardan olusmaktadir. Yapilan arastirmalarda bu &zelliklerin alicinin mesaji
algilamasi ve satin alma siireglerindeki etkisi Gzerinde durulmaktadir (Ohanian, 1990; Cheung vd.,
2009; Chen ve Chaiken, 1999; Knott ve James, 2004; Xiao vd., 2018). Cheung ve arkadaslari (2009)
kaynak givenilirliginin e-agizdan agiza pazarlama sirecinde edinilen bilginin givenilirligi Gzerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Han ve Chen (2021), sosyal medya fenomenleri
lizerine yaptiklari calismada kaynak givenilirliginin sosyal medya kullanicilarinin tutumlari Gizerinde
o6nemli pozitif etkisini oldugu tespit edilmektedir. Zhang ve Watts’in (2008) arastirmalarinda
kaynak guvenilirliginin bilginin benimsenmesi lizerinde etkili oldugu anlasiimaktadir. Xiao ve
arkadaslari da (2018) uzmanlik, benzerlik ve given ipuclarinin bilgi givenilirligine pozitif etki
ettigini 6ne strmektedir. Zhang ve meslektaslari (2013), e-agizdan agiza pazarlama sirecinde
kaynak glvenilirliginin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi sonucuna varmislardir. Baber ve
arkadaslarina (2016) gore ise kaynagin glvenilirligi ve uzmanligi tiketicilerin e-agizdan agiza
pazarlama yoluyla edindigi bilgiyi kullanmalari tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Avci ve Yildiz
(2019) da galismalarinda, kaynagin giivenilirlik ve gekiciliginin e-agizdan agiza pazarlama lzerinde
olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagsmaktadirlar. Avcilar ve arkadaslari (2018), Instagram
reklamlarinda fenomen kullaniminin e-agizdan agiza pazarlama niyetini etkiledigini tespit
etmislerdir.

Literatliirde sistematik bilgi isleme sirecinde on c¢ikan ipuglar argiman kalitesi Uzerine
yogunlasmaktadir. Arastirmacilarin en ¢cok odaklandiklari sistematik ipucu olan argiman kalitesi,
alicilarin kaynagin ikna edici mesajlarindaki argtimanlari giiglii/inandirici ya da zayif/aldatici olarak
algilamasi seklinde tanimlanmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1981:265). Argiiman kalitesinin ikna ve
satin alma stireci tzerinde etkileri ortaya konulmaktadir. Yapilan ¢alismalarda argiiman kalitesinin
alicinin mesaji algilamasini ve bilgiyi benimseme stireglerini etkiledigi sonucuna varilmaktadir.
Zhang ve Watts (2008) argiiman kalitesinin tiiketicilerin e-agizdan agiza pazarlama siirecinde bilgiyi
benimsemesi Uzerinde etkisinin bulundugunu 6ne siirmektedir. Cheung ve arkadaslari (2009)
online misteri tavsiyelerinde argliman gliciniin e-agizdan agiza pazarlama yoluyla edinilen bilginin
glvenilir algilanmasina olumlu katki sagladigini ortaya koymuslardir. Lee ve arkadaslari (2008)
olumsuz cevrimigi tiiketici incelemelerinde mesaj kalitesinin Griine karsi tutum Uzerinde 6énemli
etkisi bulunmaktadir. Park ve arkadaslari da (2014) online misteri yorumlarinin kalitesinin satin
alma niyeti lzerinde olumlu etkisinin oldugunu ileri siirmektedir. Erdogan ve Ozcan (2020)
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Instagram fenomenlerinin mesajlarinin argiiman kalitesinin hem reklama karsi tutumu hem de
satin alma niyetine etki ettigine dikkat cekmektedir.

ArgUman kalitesinin yani sira tiketicilerin ilgilenim ve konu hakkindaki bilgi diizeyleri mesajin
ahcisini bilgiyi aktif sekilde islemeye motive eden ipuglari olarak degerlendirilmektedir (Xiao vd.,
2018:195). ilgilenim izleyicinin kendi yasami ile uyaran arasinda yaptig bilingli képrii olusturan
deneyimler, baglantilar veya kisisel referanslar olarak tanimlanmaktadir (Krugman, 1965: 355).
ilgilenim tiiketicilerin cesitli davranissal sonuglarini aciklayabilen motivasyonel bir gii¢ icin temel
olusturmasi bakimindan tiketici davranisinin anlasiimasinda énemli bir kavram haline gelmistir
(Beharrell ve Denison, 1995:24). Houston ve Rothschild (1978) ilgilenimi; durumsal, surekli ve
mesaj tepki olmak lizere lg sekilde siniflandirmaktadir. Durumsal ilgilenimi, belirli bir durumda
kisilerin o durumla ilgili endiselerini ifade etmektedir (Houston ve Rothschild, 1978: 184). Ornegin;
hamile bir annenin bebek drinleriyle ilgilenmeye baslamasi durumsal ilgilenim olarak
gosterilebilmektedir. Sarekli ilgilenim, kisinin bir Griine gosterdigi duruma bagli olmayan, uzun
vadeli ilgisi ve diskinligu seklinde tanimlanmaktadir (Ulusu, 2016: 575). Surekli ilgilenim, belirli
bir satin almadan bagimsiz olarak (riine olan siirekli ilginin kisinin benligi, degerleri ve egosu ile
olan iliskisinin bir sonucu olarak ortaya g¢ikmaktadir (Dholakia, 2001:1341). Tepkisel ilgilenim,
mesajin meydana getirdigi bilissel tepkilerin derinlik ve niteligiyle tanimlanan durumsal ya da gecici
hal seklinde tanimlanmaktadir (Ulusu, 2016:581). Tepkisel ilgilenim, strekli ve durumsal ilgilenimin
karmasidir. Hem sirekli ilgilenimin hem de durumsal ilgilenimin etkilemesi sonucundaki tepki
olarak da ifade edilmektedir. Tepkisel ilgilenim, satin alma Oncesi karar verme asamasinda ele
alinmaktadir. Satin almanin gergeklesmedigi durumlarda ise tepkisel ilgilenim agizdan agiza iletisim
seklinde sonuglar ortaya ¢ikartabilmektedir (Richins, Bloch ve McQuarrie, 1992: 143). Burton ve
Netemeyer (1992), tepkisel ilgilenimin strekli ve durumsal ilgilenim diizeylerinden kaynaklandigini,
her iki ilgilenim tlriinin davranissal ve bilissel sonuglariyla ilgili oldugunu ortaya koymaktadirlar.
Arastirmacilara gore strekli ilgilenim durumsal ilgilenimi ve tepkisel ilgilenimi etkilemekte,
durumsal ilgilenimin de tepkisel ilgilenimi etkilemektedir. Ayrica kisinin ilgilenim dlzeyinin artmasi
drunle ilgili bilgisini, satin alma ile ilgili gliveni ve marka baghhgini etkilemektedir.

Zaichkowsky (1986) ise Uriin ilgilenimi, satin alma ilgilenimi ve reklam ilgilenimi olmak ilgilenimi
ti¢ sekilde siniflandirmistir. Uriin ilgilenimi; tiiketicinin zamana ve duruma bagl olmaksizin bir
Grine karsi duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon halidir (Cakir, 2007: 164). Ayrica rin ilgilenimi
de sirekli ilgilenim gibi, Grin ile ilgili gegcmis deneyimlerin ve gigcli inanglarin bir birlesiminden
olusmaktadir (Ulusu, 2016:581). Satin alma ilgilenimi, bir satin alma karari verilmesi gerektigi
zaman, girilecek riskin ve elde edilecek menfaatin blyukligine gore, Girlin satin alma kararina
karsi tuketicinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon halidir (Cakir, 2007: 164). Satin alma
ilgilenimi kisilerin bir Grtin almadan 6nce alternatiflerin degerlendirilerek arastirma yapilmasini
kapsamaktadir (Odabasi ve Baris, 2006: 123). Ayrica satin alma ilgilenimi de durumsal ilgilenim gibi
tiketicinin satin alma neticesinde yliksek menfaati s6z konusu ise kisinin satin alma gerceklesene
kadar bir Grtine karsi gegici 6nem vermektedir (Ulusu, 2016: 581). Reklam ilgilenimi ise, reklamin
kendisine ya da reklamdaki triinle ilgili mesaja yonelik kisinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon
halidir (Cakir, 2007: 164). Ayrica reklam ilgilenimi de tepkisel ilgilenim gibi reklama maruz kalan
kisilerin bilgi isleme egilimine tesir ederek mesajin algilanmasini etkilemektedir (Ulusu, 2016: 581).

Instagram Uzerinden paylasilan bir bilgiye karsi tiketicinin ilgilenim diizeyi yiiksekse, birey o
mesajin icerigini 6onemsemekte ve mesajl sistematik bir bicimde islemektedir. Yiksek ilgilenim
bireyi daha ¢ok arastirmaya ve bilgiyi daha derinlemesine degerlendirmeye yoneltmektedir. Bireyin
konuya karsi ilgilenimi devam ettigi siirece bilgi isleme siireci sistematik olarak gerceklesecektir.
Arastirma sonuglari bilgi diizeyi yiksek tiketicilerinde bilgiyi sistematik olarak islemeye yatkin
olduklarini géstermektedir. ilgilenimin argiiman kalitesi ile bilgiyi benimseme arasinda aracilik
etkisinin oldugunu ileri siren arastirmalar da bulunmaktadir (Cheung, Sia ve Kuan, 2012; Petty ve
Cacioppo, 1981; Reinhard ve Sporer, 2008). Xiao ve arkadaslari (2018) ilgileniminin yuksek
olmasinin takipgilerin YouTube videolarindaki argiiman kalitesiyle ilgili beklentilerini artirdigini,
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ilgilenimin ve argiiman kalitesinin yliksek olmasinin ise YouTube’da verilen bilgiye olan giiveni
artirdigina isaret etmektedir.

3. Yontem

Bu arastirma, Instagram kullanicisi annelerin tiiketim kararlarinda bir e-agizdan agiza pazarlama
kaynagi olan fenomen annelerden nasil yararlandiklarini anlamayi ve agiklamayi amaglanmaktadir.
Bir baska ifadeyle fenomenlerin etkileme ve ikna etme glicii ile satin alma siirecinin farkli asamalari
Gzerinde nasil bir rol oynadiginin ortaya cikarilmasi amaglanmaktadir. Bir e-agizdan agiza
pazarlama kaynagl olarak fenomenlerin roli incelenirken, agizdan agiza pazarlama
arastirmalarinda kullanilan sezgisel-sistematik modelin ¢ergevesi dikkate alinmistir. Buna gore bir
bilgi kaynagi olarak fenomenlere iliskin 6zellikler ve bunu takipgilerine nasil aktardiklari sezgisel
ipuglari, fenomenlerin bir Grin ile ilgili bilgilendirme yaptigi ipuglari ise sistematik ipuglari olarak
degerlendirilmistir.

Arastirma slreci nitel arastirma metodolojisine gore kurgulanmistir. Arastirmada ¢oklu durum
calismasi (6rnek olay) tasarimindan yararlaniimistir. Arastirmada veriler, 0-3 yas arasi ¢cocugu olan,
Instagrami aktif olarak kullanan ve en az bir fenomen anneyi takip eden kadinlarla yapilan
gorismeler yoluyla toplanmistir. Fenomen anne olarak adlandirilan kadinlar, annelik ve ¢ocuk
Uzerine paylasim yaparak belirli bir takip¢i sayisina ulasmis kadinlari kapsamaktadir. Bu kadinlar
icerisinde tinld olup anneligin ardindan annelik ve ¢cocuk tizerine yogun paylasim yapan, anne-¢ocuk
markalarinin yizi olan fenomenler ile daha 6nce nli olmayip annelik ve ¢ocuk konusundaki
uzmanhgi (akademisyen, tip doktoru, vb.) ya da ilgisi nedeniyle yogun paylasim yapin kadinlar yer
almaktadir. Saha ¢alismasi dncesinde anonim bir Instagram hesabi agilarak bu kapsamdaki kadinlar
takip edilmeye baslanmistir. Bu hesapta takip edilen 410 kadinin paylasimlarn dogrultusunda
arastirmacilar fenomen annelerin kimlerden olustugu ve ne tiir 6zelliklere sahip oldugu konusunda
bilgi edinmislerdir. Katiimci annelerin takip ettikleri fenomenler arastirmacilarin anonim Instagram
hesabindan asina olduklari annelerden olusmaktadir. Katilimcilar fenomen annelerle ilgili
degerlendirmelerini takip ettikleri farkli fenomenlere dayali olarak yapmislardir. Gorlismeler, yari
yapilandiriimis milakat seklinde gerceklesmistir. Yari yapilandirilmis gériismelerde arastirmanin
amaci dogrultusunda belirlenen bazi gériisme sorulariyla baslanmis ve arastirma siirecinde sorulari
sekillendirmeye ve yeni sorular eklemeye agik olunmustur (Glesne, 2011:141). 20 katihimci ile
gerceklesen goriismelerin bes tanesi pandemi kosullari nedeniyle ¢evrimici platformlar izerinden
yapilmistir. Diger gorlismeler ise yliz yize ve ¢ogu katilimcilarin evlerinde geceklesmistir.
Gorusmeler 15.01.2021 — 10.09.2021 tarihleri arasinda gerceklesmistir. Gorlismelerden 6nce
bilimsel etik ilkeleri baglaminda, katiimcilardan istediklerinde goriismeyi yarida kesme ve ses kaydi
alma konularinda yazili ve so6zli onay alinmistir. Katilimcilarin kimlikleri gizlenmis olup metin
icerisinde yer alan ifadelerde gergek isimleri yerine takma isimler kullaniimistir.

Nitel arastirmalarda arastirmaci temsil edici bir 6rneklemden ¢ok, veri derleyebilecegi
orneklerle calismalidir (Kimbetoglu, 2005:96). Bu arastirmada da nitel arastirma 6rneklem
belirleme yontemi olan amagli 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Amacli 6rneklem, arastirma
amacina dayanan belirli bir kriter veya oOzellige bagili olarak segilen birey ve gruplardan
olusmaktadir (Black, 2002:61). Bu arastirmada amagli érnekleme tiirlerinden olan 6lgiit 6rnekleme
teknigi tercih edilmistir. Arastirmada 6l¢it, 3 yas ve alti gocugu olan ve Instagram hesabi bulunan,
en az bir fenomen anne takip eden annelerden olugmaktadir.

Arastirmada toplanan verilerin analizinde icerik analizinden yararlanilmistir. icerik analizi
verileri tanimlamayi, verilerin icinde sakl olabilecek gercekleri ortaya ¢ikarmayi ve temalar
arasindaki iliskilere ulagsmayi imkan saglamaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2018:242). Arastirmanin
amaci dogrultusunda sezgisel ve sistematik ipuglarinin ve bu ipuglarinin e-agizdan agiza pazarlama
surecindeki rollinlin ortaya ¢ikarilmasi igin igerik analizi yaklasimi kullaniimistir. Literatiir
incelendiginde sezgisel ipuglari icerisinde en ¢ok kullanilan ipuclari arasinda kaynak gilivenilirliginin
yer aldig1 goriilmektedir. Kaynak glvenilirligi degiskenine ait cesitli 6zellikler belirlenmis olup
bunlar; benzerlik, begenilirlik, gliven, uzmanlik gibi sezgisel ipugclari icerisinde yer almaktadir
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(Ohanian, 1990; Cheung vd., 2009; Chen ve Chaiken, 1999; Knott ve James, 2004; Xiao vd., 2018).
Literatlirde yer alan sistematik ipuglarina bakildiginda ise argiiman kalitesi degiskenin en sik
kullanilan ipucu oldugu gorilmektedir (Zhang ve Watts, 2008; Sher ve Lee 2009; Cheung vd., 2009;
Lee vd., 2008; Park vd., 2014; Erdogan ve Ozcan, 2020). Buna ek olarak ilgilenim ve bilgi diizeyi de
sistematik ipuglar icerisinde yer alan degiskenler arasindadir (Chaiken, 1980: 752; Eagly ve
Chaiken, 1993: 74; Petty ve Cacioppo, 1984: 69; vonBorgstede vd., 2014: 475). Sezgisel ve
sistematik model cercevesince kisilerin bilgi degerlendirme siirecinde mesajin miktari, anlasihrhgi,
ikna edici argimanlarin gecerliligi gibi mesaja ait 6zellikler 6n planda ise sistematik ipucu; kaynak
ozellikleri 6n planda ise sezgisel ipucu olarak degerlendirilmistir (Chaiken, 1980: 754).Arastirmada
katilimcilarin agiklamaklarini kodlarken literatiirdeki bu sezgisel (uzmanlk, glven, benzerlik ve
begenilirlik) ve sistematik (argiiman kalitesi, ilgilenim ve bilgi diizeyi) ipuglarindan yararlaniimigtir.

Gorismeler ve arastirmaci notlari neticesinde toplanan verilerin ses kayitlari bilgisayarda yazi
ortamina aktarilmis ve dokimi alinmistir. Temalarin ortaya cikarilmasi icin literatiirde belirtilen
sezgisel ve sistematik ipuglari ile agizdan agiza pazarlama sireci gbz 6niinde bulundurularak bir
kodlama formu olusturulmustur. Kodlama analizi ile metne doékilmus veriler gézden gegirilerek,
parcalar arasindaki iliskilerin butinligl korunarak veri anlamh bir sekilde pargalara ayrilmistir
(Miles ve Huberman, 2015:56). Arastirmacilar gérisme metinlerindeki ifadeleri kodlama formuna
gore kodlamislardir. Bu siiregte arastirmacilar goriisme metinlerini ve arastirmaci notlarini birkag
kez okuyarak agiklamalarin hangi kod altinda yer alabilecegine karar vermislerdir. Daha sonra
kodlar arasindaki benzerlik ve farkliliklar goz 6ntinde bulundurularak ana temalar (kategori) ortaya
¢ikarilmistir. Tematik kodlama olarak adlandirilan bu adim ile veriler kategorize edilmistir. Bu
kategorizasyon sonucunda ana ve alt temalar ortaya ¢ikarilmistir. Bir sonraki asamada temalar
arasindaki iliskilere iligkin bir ¢galisma ylrGtilmustir. Temalarin ve temalar arasindaki iliskilerin
ortaya cikarilmasinda her bir katiimcinin agiklamalari bir bitiin olarak da incelenmistir. Temalar
arasi iliskiler ortaya cikarildiktan sonra veriler betimlenmis, alintilara yer vererek, orneklendirilerek
ve aciklanarak raporlastiriimistir (Yildirim ve Simsek, 2018).

Nitel arastirmalarda sosyal gercekligi oldugu gibi yansitmak ve gercegi arastirma verilerine
dayanarak gostermek amacindaki arastirmacilar igin ¢ok 6nemlidir (Kimbetoglu, 2005:49).
Arastirmada nitel paradigma baglaminda sonuglarin inandiricihgl, aktarilabilirligi ve tutarliigi
bakimindan cesitli calismalar yapilmistir. inandiricilik baglaminda katilimcilar ile arastirmacilar
arasinda gliven ortami olusturarak katiimcilarin daha samimi yanitlar vermesine imkan tanima
acisindan goriisme streleri uzun tutulmustur. Doyum noktasina ulasana kadar yeni katilimcilarla
gorisme yoluna gidilmistir. Bunun yani sira yontem ve arastirmaci cesitlemesine gidilmistir
(Yildinm ve Simsek, 2018). Arastirmada goriisme esnasinda tutulan arastirmaci notlari, verilerin
teyit edilmesine ve yorumlanmasina katki saglamistir. Goérusmelere iki arastirmaci birlikte
katilmistir. Arastirmaci gesitlemesi; katiimcilarin farkhhklarina, algilarina, yorumlarina iliskin daha
detayli veriye ulasiimasina imkan tanimistir. Aktarilabilirlik baglaminda katiimcilarin agiklamalar
Gzerinde herhangi bir dizenleme (yazim yanlislari, vb.) yapilmadan, oldugu gibi okuyucuya
sunulmustur. Ayrica dogrudan alintilar yoluyla ayrintili betimlemelere yer verilmistir.
Aktarilabilirligi artirmak icin amagl 6rnekleme yonteminden yararlaniimistir. Tutarlihg saglamak
adina goriismelerde hazirlanan agik uglu sorular katihmcilara belirli bir sira ile yonlendirilmistir. Bazi
kisimlarda daha detayl yanitlar alabilmek icin katilimcilara ek sorular da yoéneltilmistir. Bazi
vanitlarda ise, katihmcilarin 6rnek vererek agiklamalari istenmistir. Bunun yani sira temalarin
olusturulmasinda arastirmacilarin ne diizeyde uzlastigini ortaya ¢ikarmak igin kodlayicilar arasi
tutarhhk hesaplamasina gidilmistir. Birden ¢ok arastirmacinin analiz siirecinde birlikte calistigi
durumlarda kodlama giivenilirligine iliskin bir ¢alisma yapma 6nerilmektedir. Arastirmacilar bu
durumda ayni veri seti Uzerinde kodlama yaparlar ve ortaya ¢ikan benzerlik ve farkhliklari sayisal
olarak karsilastirarak bir kodlama yizdesi elde edilir. Bu oranin ise en az %70 diizeyinde bir
givenilirlik oranina ulasmasi beklenmektedir (Yildirrm ve Simsek, 2018: 246-247). Miles ve
Huberman (2015) bu oranin kabul edilebilir sinirinin %80 oldugunu vurgulamaktadir. Bu dogrultuda
arastirmacilar temalari belirlemede yol gésterici olmasi icin hazirlanan kodlama formu tzerinden
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ayri ayri kodlama yapmislardir. Kontrol kodlamasi olarak adlandirilan bu kodlama iyi bir gtivenilirlik
kontroliine yardimci olmaktadir. Arastirmacilar tarafindan 20 katilimci ile yapilan goérisme
dokiimleri sezgisel ve sistematik ipuglari agisindan incelenerek form lizerine kodlanmistir. Daha
sonra arastirmacilarin kodlamalari {izerinden Miles ve Huberman’in (2015) formdiliinden
yararlanarak tutarlilk orani hesaplanmistir. Bu hesaplamaya gore %93 diizeyinde yiiksek olarak
yorumlanabilecek bir oran elde edilmistir. Kodlamalar ile ilgili %7 oranindaki tutarsizlik konusunda
arastirmacilar kodlama farkhhgin nedenlerine iliskin tartisma yurttilmustir. Bu tartisma ile
arastirmacilar kodlamayla ilgili argmanlari ortaya koymus, duruma gore arastirmacilar
birbirlerinin géruslerini benimseyerek ortak anlayisa varilmistir (Miles ve Huberman, 2015:64).

4. Bulgular
4.1. Katihmcilarin Ozellikleri

20 katilimcinin demografik 6zelliklerine bakildiginda, katilimcilarinin yaslarinin 27 ile 37
arasinda degiskenlik gostermektedir. 3 katiimci onlisans, 11’i lisans, 4’U ylksek lisans, 2’si ise
doktora mezunudur. Katilimcilardan 10’u bir iste calismaktadir, digerleri ise evlendikten ya da
dogumdan sonra ¢alismayi birakmistir. 7 katilimci Gst, 10 katihmci orta, 3 katilimci ise dusik gelir
grubunda yer almaktadir. 20 katilimcidan 4’tniin 2 gocugu, 16’sinin tek ¢ocugu bulunmaktadir.
Cocuklarin cinsiyetlerine bakildiginda 15’i erkek iken, 9 tanesi kizdir. Katiimcilar anneliklerini ne
tamamen geleneksel ne de tamamen modern olarak tanimlamaktadir. ihtiya¢c duyduklarinda
geleneksel yontemlerle ¢ocuklarinin ihtiyaclarini karsilarken, modern yontemleri kesfetmekten ve
uygulamaktan vazgegcemedikleri anlasilmaktadir. Katilimci annelerin bliylik bolimiindn 4-5 yildir
Instagram hesaplarinin bulunmakta ve aktif olarak kullanmaktadir.

4.2. Sistematik ipuglarinin Kullanimina iliskin Bulgular

Sezgisel-sistematik modelde, tlketiciler gesitli yargilara ulagsmalari igin sezgisel ya da sistematik
ipuclarindan yararlanarak bilgiyi islemektedir. Arastirma bulgulari katihmci annelerin Girliin ve
hizmetlerle ilgili bilgi edinmede, e-agizdan agiza pazarlama yoluyla edindikleri bu bilgiden
yararlanmada fenomenlerin sunduklari sistematik ve sezgisel ipuclarindan yararlandiklarini
gostermektedir. Sistematik bilgi islemede, mesajin alicisi konu ile ilgili yargilara ulagsmak igin tim
yararl bilgilere erisimi algilayan, inceleyen ve bitiinlestiren bir yonelim igerisine girer. Bu
dogrultuda mesajin alicisi durumdan duruma diizeyi degisse de konuyla ilgili veriyi arama gayreti
icerisine girer, ulastig| veriyi analiz eder ve konuyla ilgili bu yeni bilgiyi zihnindeki bilgi birikimine
entegre eder (Zuckerman ve Chaiken, 1998). Kaynagin verdigi mesajin icerdigi argiimanlar
bakimindan kalitesi, sistematik bilgi isleme slrecinde en belirgin ipucunu olusturur (Zhang ve
Watts, 2008; Sher ve Lee 2009; Cheung vd., 2009; Lee vd., 2008; Park vd., 2014; Erdogan ve Ozcan,
2020). Alicinin, kaynagin ikna edici mesajlarindaki argiimanlari inandiricilik, ikna edicilik, yararhihk
acisindan olumlu algilamasi argiiman kalitesinin yiiksek oldugunu gosterir (Petty ve Cacioppo,
1981: 265). ikili slire¢ teorisyenleri bir alicinin konuyla ilgili ilgilenim ve bilgi diizeyinin yiiksek
olmasinin onu sistematik ipuclarindan yararlanmaya yoneltecegini vurgular (Chaiken, 1980: 752;
Eagly ve Chaiken, 1993: 74; Petty ve Cacioppo, 1984: 69; vonBorgstede vd., 2014: 475). Arastirmada
katihmcilarin hamileligin ve anneligin farkli donemlerinde ortaya ¢ikan farkl ihtiyaglari nedeniyle
ilgi duyduklari konularin farkhlastigi, o dénemde ilgilenimin yiksek oldugu konuyla ilgili sistematik
ipuglari sunan fenomenlere yéneldikleri anlasiimaktadir. Annelerin farklilagan ilgilenim durumlari
dogrultusunda Instagram’da takip ettikleri hesaplari glincelledikleri gbze ¢arpmaktadir. Yiksek
ilgilenim anneyi o konuyla ilgili yararl, ikna edici, inandirici bilgiler veren fenomenlere
yoneltmektedir. Anne bu hesaplarda konuyla ilgili paylasilan mesajlari aktif bicimde islemeye,
degerlendirmeye odaklanmaktadir (Xiao vd., 2018). Clinkii o donemde annenin ilgisini yonelttigi
konu ve konunun doguracagi sonuglarin annenin hayatinda énemli bir karsiligi bulunmaktadir.
Petty ve Cacioppo (1979) konuya yonelik yiiksek ilgilenimin alicinin mesajin igerigine verdigi nemi
artirdigi Gzerinde durmaktadir. Arastirmada annelerin konuyla ilgili durumsal ilgilenim devam ettigi
slirece mesajin icerigine odaklandiklari, ilgilenimleri bir baska konuya yoneldiginde eskiden takip
ettikleri fenomenlerin verdikleri mesajlarin icerigini 6nemsemedikleri gorilmektedir.
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Eysan: [..] O siregte hayatinda 6n planda ne varsa ona yoneliyor insan Instagram’da.
Hamilelikte birlikte artti kesinlikle. [...] Zaman zaman ilgi odaginiz degisebiliyor. Onunla ilgili
bes alti tane farkl farkl yeni sayfa takip ediyorum. Mesela bu aklima gelen su anda uyku siireci.
Uykuda sikinti yasiyorduk oglumda iste kolik aglamalari vardi o dénem. Mesela bir uyku
arayisina girdim. Farkh farkl iste 5-6 tane uyku ile ilgili bilgi veren sayfalari iste uyku
danismanlarini takip ediyorum. Sonra onlarla isim bitti. Daha sonra dedim ki ben artik bu
sayfalarlailgilenmiyorum onlari mesela takipten gikartiyorum. Su anda mesela oglunun kelime
sayisi biraz az donemine gore onunla ilgili su sliregte mesela konusma terapistleri son bir
haftadir arayisindayim ve o yiizden son bir haftada Instagram'da en az bir 10 tane konusma
terapisti eklenmistir. Ya da cocuk psikologu psikiyatrisi eklenmistir. Oyle dénem dénem
degisebiliyor muhtemelen bunlarla da isin bittigi zaman takipten ¢ikartacagim farkh bir
onceligim olacaktir diye diistiniyorum. Bu tarz oluyor genellikle.

Feyza: [...] O algida segicilik illaki oluyor bir donem. Clinkii bakarken nasil diyim su an okul
donemi igin acaba nasil hazir mi, en azindan onun hazirlik asamasinda oldugunu nasil anlarim
o tarz baktigim seyler oluyor siire¢ degiskenlik gosteriyor. Okul doneminde gocuklari olan
annelere bakiyorum onlarin gocuklari nasil diye. [...] Daha ¢ok zeka gelisiminde rol oynayacak
seylere bakiyorum bebekken daha cok kiyafet falandi. Simdi daha gok kitap ingilizce 6zellikle
dikkatimi gekiyor. ingilizce kitaplari takip ediyorum genelde kizimin puzzlelara karsi farkl bir
ilgisi var. Boyle daha farkli puzzellar paylasanlara bakiyorum.

Katihmcilarin sistematik bilgi arayisina yonelten yiksek ilgilenimin oldugu konular arasinda
beslenme ile ilgili konularin daha 6ncelikli oldugu anlasiimaktadir. Katihmcilar beslenme konulari
ve beslenmeyle baglantili cocuk iriinlerine yénelik durumsal bir ilgilenim icerisindedirler. ipek,
Tugce, Gilsiim ve Dilber’in agiklamalarinda beslenme 6nerisinde bulunan fenomenlerin sundugu
bilgiler yararli bulunuyorsa ilgili hesaplarin takip edildigi dikkat cekmektedir. ipek: [...] Basta odlum
cok gazli iken ¢ok takip ediyordum. Clinkii bir siirii gaz damlasi denedim. Hepsine (inlii doktorlarin
hepsine Instagram'dan yazdim. Hangi gaz damlasi olsun diye. Sag olsunlar ¢odu déndii. Tavsiye
ettiler, hepsini de denemisimdir. ise yaramadi hicbiri. Cikardim takipten. Tugge: [...] Ek gidaya yeni
baslayinca tariflere bakiyordum. Birkag¢ kisiyi takibe almistim o zaman. [...] Cocuklar biraz
biiyiiyiince, gerek kalmadi. O hesaplari ¢ikardim. Giilsiim: [...] Ek gida lizerine ¢ok takip ediyorum.
ihtiyacima gére takip ettigim kisiler degisiyor simdi ek gida zamanla bunlari takip etmeyecedim
baska ihtiyaglarimiza gére kisileri takip edecegim. O zaman neye ihtiyacim varsa onlari takibe
aliyorum. Dilber: [...] O stire¢ siirekli dedisiyor ek gida slirecinde takip ettigim gurme anne falan
vard. O siireg bitince ¢ocugun iste yiiriime asamasi ona yénleniyorsun. Konusma asamasinda baska
bir anne, bir siire sonra ¢ocuklarda biiyiiyiince daha ¢ok kendime yénelik sayfalara yéneldim.

Katihmcilarin agiklamalarindan anneligin ardindan ¢ocugun farkli dénemlerde ortaya gikan
ihtiyaclar nedeniyle tiketimi ilgilendiren farkli konularda yeni ilgi alanlarinin ortaya ciktigi
anlasiimaktadir. Bununla birlikte 6zellikle ilk annelik deneyiminde ilgilenimin yiiksek olmasinin, o
konuyla ilgili bilgi diizeyinin ylksek oldugu anlamina gelmemektedir. Katilimcilara gére yeni anne
olmak bir kadinin yeni tecriibe ettigi ve yogun mesainin oldugu bir roldiir. Anne ¢cocugunun saghgi,
gelisimi ve yetistirilmesi ile ilgili bir dizi tiketim kararini vermek durumundadir. Ve yeni tecriibe
ettigi bu rolde her konuda bilgi sahibi degildir. Bu roliin istesinde gelme ¢abasi, anneyi pratik bir
yoldan yeni bilgilere ulasmaya tesvik etmektedir. Anne, zihnindeki belirsizligi azaltmak, bilmedigi
¢6zim vyollarini kesfetmek icin fenomenlerin sundugu mesajlara odaklanmakta, sunulan
argiimanlar bakimindan yararl, kullanisli, ikna edici buldugu ¢oziimleri degerlendirmektedir. Bu
baglamda Bilsel ve Yunus'un (2019) ve Sine ve Parlak Yorganc’nin (2017) ulastigi sonuglar
destekler nitelikte yeni anne olacak ya da olan takipgilerin fenomen annelerin deneyimlerinden
yararlandiklari, anneligi ilgilendiren glincel/yeni bilgilere fenomen annelerin paylasimlariyla
ulasabileceklerine inandiklari ve onlari bilgi kaynagi olarak gordukleri goze ¢arpmaktadir.

Bengii: [...] Mesela karabugday pilavi. Ben bundan 6nce bilmezdim yani sebzeli yapiyor. Tarifini
oradan hemen alip kizima ne yediricem derdi ¢ok oluyor ¢linkii onu oradan esinlenerek
yapiyorum. Gizel oluyor.

Eysan: [...] Higbir sey bilmiyorum ben ¢ocugu nasil biiylitecegim nasil basa ¢ikacagim. Kim bana
yol gosterebilir? Ne yer ne iger nasil oyun oynanir? Bunlarla ilgili neler yapacagim higbir sey
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bilmemis olmanin ilk gocuk olmanin verdigi bir seydi glidliydi sanirim. Baslangicim boyle
olmustu ne okunur ¢ocuga iste ne zaman baslamaliyim ne yapmaliyim tamamen bu tarz bir
dustince ile basladim. [...] Yeni olani acaba kagirmamak yani modern anlamda uygulamalari
yakalamak bize bir 6lgiide bu mecralara iten. [...] Paylasimlarini seviyorum (bir fenomen anneyi
kastediyor) sebze konusunda ¢ok bir seyler tiiretebilen bir insan degilim dyle. Gegmis kayitlari
ya da kendi oglu icin yaptigi paylasimlara bakiyorum bir seyler yapmak istedigim zaman.
Meliha: [...] Mesela bebeklerle alakal her seyi almaya galisiyoruz ihtiyaglarini. Hala arabasini
ve ana kucagini alamadik mesela onlarla ilgili aramalar yapiyorum ordaki (Instagram’daki)
arabalari kigik video hikayeler halinde koymus oluyorlar onlara bakiyorum yani. [...] Sen hig
onem vermiyorsun bazi konulara ama Instagram ya da Youtube’da anneler diyor ki su gok
6nemli ama sen o zamana kadar onun 6nemli oldugunu hig diisginmemissin. Bunu anlamami
sagliyorlar. Onlar deneyimlemisler senden 6nce bir seyleri fark etmisler. Boyle senin fark
etmedigin seyleri fark etmeni saglayabiliyor. ihtiyaclari belirlerken bazen dedigim gibi su beni
ihtiyacim olmaz diyebiliyorsun. Diyor ki hayir bu ihtiyacin olabilecek bir Griin aslinda mesela
baktiginda evet bu benim ihtiyacim olabilir diye diisiinebiliyorsun.

Feyza: Aslinda Instagram’da bazi samimi bilgiler iyi oluyor, (fenomeni kastediyor) en azindan
oyuncaklari aglyor, gosteriyor, nasil oynatiyor ya da onunla oynatmak ¢ocugun gelisimine etkisi
naslil oluyor. Onlari falan anlattiklari zaman en azindan senin de hani aklina bir seyler oturuyor
ve ona gore bir seyler tercih edebiliyorsun.

Gulsiim: [..] Onlarin kullandiklari Grinleri gormek, c¢ocuklarini nasil uyuttuklarini,
beslediklerini gormek biz annelere de yardimci oluyor. Onlarin da ayni seyi kullandiklarini
gormek rahatlatiyor. [...] Bir tanesine tikliyorum ya mesela ondan sonra baktikga baktikca
buluyorum. Hosuma gidenleri takip ediyorum. Cocuguma yonelik glzel tarifler bilgiler
paylasiyorlarsa takip ediyorum.

Ekin: Kadini (Instagram’daki fenomen anneyi kastediyor) ben nasil takip ettim. Yurtdisina
pasaport, cocugu ile yurt disina ¢ikmis oradaki pasaport arastirmasini benim igin yapmis
mesela. Hazir bilgi var mesela arastirmayl yapmiyorum. O sekilde basladi zaten onu takip
etmem. O noktada benim ilgimi ¢ekti mesela uzmanlk degil de daha ¢ok arastirma yapiyor bu
insanlar belli konularda. [...] Bu benim igin free knowledge. Ben arastirma yapmadan o bilgiyi
elde ediyorum mesela o benim igin oldukga degerli.

4.3. Sezgisel ipuglarinin Kullanimina iligkin Bulgular

iletisimde bir mesajin alici tarafindan algilanmasini etkileyen en énemli etkenlerden biri
kaynaktir. Alici kaynagi nasil algiliyorsa, kaynaktan aldigi mesaji da o sekilde degerlendirir. Sezgisel-
sistematik model ¢cercevesince tiiketiciler karar verme siireclerinde sezgisel ipuglari icerisinde yer
alan kaynak givenilirliginden yararlanmaktadir. Arastirmada katilimcilarin kaynagin givenilirligine
iliskin sezgisel ipuglarindan sistematik ipuclarina gére daha ¢ok yararlandigi anlasiimaktadir.

4.3.1. Uzmanhk

iletisimcinin gecerli iddialar sunabilen bir birey olarak algilanma derecesini ifade eden
uzmanhgin (Hovland vd., 1953:21) kaynak givenilirligi Gzerindeki payi biyuktir. Arastirmada
katihmcilarin takip ettikleri fenomenlerin paylasimlarini belirli bir sire takip ettikten ve
gozlemledikten sonra bazi fenomenleri uzmanlik konusunda zihinlerinde ayri bir yere oturttuklari
gozlemlenmistir. Katihmcilarin fenomenlerin uzmanlklariyla ilgili algilarini sekillendiren oncelikli
konular, beslenme ve ¢ocugun gelisimini ilgilendiren konularla ilgilidir. Takip edilen fenomenlerin
icerisinde bu konularla ilgili ¢6zim odakli paylagimlar yapan fenomenler uzman olarak
algilanmaktadir. Katihmcilarin agiklamalarinda fenomenlerin meslekleriyle baglantili paylasimlar
yapmasinin da katihmcilarin uzmanlik ile algilarini sekillendirildigi géze ¢carpmaktadir.

Gulsiim: [...] Takip ettigim kisiler kimi kendini uyku egitimi konusunda kimi ek gida konusunda
gelistirmis birgok kiside uygulanmis bu tarifleri ya da yontemleri bende uyguladigimda
memnun kaldim sonuglarinda en azindan alanlarinda uzman olduklarini diisiintiyorum.

ipek: [...] Onlar cocuguna bir sey aliyorsa iyi olduklari igin aldiklarini diisiiniiyorum. Bu iyisini
almistir diye distiniyorum.

Eysan: [...] Yol gostericilik 6zellikleri iyi rehber olduklarini distinlyorum. Mesela baska bir anne
aklma geldi su anda healthyfoodbreak sanirim. Sezin Gileryiiz mesela o da beslenme
yoninden ¢ok gizel yol gosterdigini diisiniiyorum. Yani mesela sebze g¢ok tiiketen bir aile
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degiliz. Mesela o yonden ¢aba harcamama sebep oldu beslenme yoniinden diye yol gostericilik
ozelliklerinden dolayi rehber olsun diye takip ediyorum.

Tugge: [...] Glveniyorum. Annelik konusunda onu uzman olarak goriyorum. Clnki 3 tane
cocuk yetistiriyor. Orada gériiyorsun ¢ocuklarina islamiyet’i anlatisi, cocuklarin davranislarini
nasll yetistirdigini o ylizden gliveniyorum.

Merve: [...] Pedagoglari takip ederim bir tane okul 6ncesi var bir de dil gelisimi falan konusma
baloncugu falan var. Bunlar isinde uzman kisiler zaten meslegi olan kisiler. Onlari takip ederim,
¢ocuk doktorlarini takip ederim genelde.

4.3.2. Benzerlik

Arastirmada katilimcilarin fenomenlerde aradiklari bir diger giivenilirlik boyutu benzerliktir.
Etkilesimde bulunan fenomenin inang, deger, egitim, sosyal stati vb. gibi belirli nitelikler agisindan
mesajin alicisina olan benzerligi (Roger ve Bhowmik, 1970: 526) katilimcilar nezdinde énemlidir.
Katihmci anneler, takip ettikleri anneler icerisinde kendi yasamlarina daha benzer yasama sahip
fenomenleri, takip ettikleri diger fenomenlerden ayr bir kategoride degerlendirmektedir. Bu
noktada takipgi ile fenomen arasindaki benzerlik; yakin yaslarda ¢ocuga sahip olma, ¢ocuklarinin
cinsiyetinin ayni olmasi, fenomeni kendi annelik tarzina yakin bulma, fiziksel olarak fenomene
benzeme, yasam tarzinin benzemesi gibi durumlarlailgilidir. Ors’iin (2018) calismasinda vurguladig
Gzere katimcilarin kendi yasam tarzi ve kisiliklerine algisal olarak yakin hissettikleri sosyal medya
fenomenlerini takip ettikleri dikkat cekmektedir.

Asya: [...] Hayatima yakin gelmeleri herhalde. [...] Bizim gibi en azindan evinin isini de yapiyor,
¢ocuguna da bakiyor, disari da gikiyor. Glilsah Gemici gibiler daha Avrupai bir hayat yasiyorlar
gibi duruyor. O kadini takipten gikarmiyorum glinki ogullarimla yasit ogullari var.

Giilsim: [...] Mesela o takip ettig§im Tunalihayatinda oglumla yasit oglu var. Yasam tarzi
bizimkine benziyor. Oyle ¢ok abartili bir hayat tarzi yok. Bizler gibi. [...] Oradaki takip ettigim
annelerin ¢cocuklariile benim ¢ocugum neredeyse ayni yastalar. Bir anne var mesela oglumdan
bir ay biyik ¢ocugu var. [...] Oglunun adi Tuna. Oglumla ayni aylarda dogmus. O da 9 aylk.
Uyku diizeni ile ilgili paylagimlar yapiyor ¢ogu anneye de yardimci olmus. Bende o yonden takip
ediyorum.

Rana: [...] Mesela abimin esi dnermisti bana Sare Turan'i. Bakiyorsun mesela o kadinin da
kocasi yok, uzakta bizimki gibi.

Bengii: [...] Onun mesela 6nerdigi Grlnleri, mesela onunla sag rengimiz, ten rengimiz, unumuz
bunumuz benziyor. Kendime yakisani almak istiyorum.

Merve: [...] Kendime yakin goriiyorum hem ¢ocuk gelistirme yapisindan distincelerini falan,
okudugumuz kitaplarda paralel o yiizden daha hosuma gidiyor bakiyorum. [...] Oglumla
aralarinda bir ay falan yok. Bebegi ile o da. Erkek bir bebek. Bir de ¢ok hareketli. Oglum ile
motor gelisimi bile cok paralel gelisiyo. Cevrede ¢ok benziyor. Aslinda bir de en ¢ok hosuma
giden o an hissettigim duygulari bazen post paylasiyor boyle hissettim diye bakiyorum bende
oyle hissediyorum.

Dilber: [...] Bir tane avukat bir kiz vardi baska bir sehirde onun paylagimlari falan ¢ok komik
eglenceli adi Burcu Karatas Metin diye o benle ayni siirecteydi. iste ikiz bebekleri vardi ilk
oglumda. Onun aldiklari hangi marka aliyor mesela ona bakiyordum.

Feyza: [...] Benim gibi ziraat miihendisi olan, bitkileri, cicekleri seven anneler var. Anne olup
evde bitkilerle ugrasan birileri gok ilgimi gekiyor. Onlari takip ediyorum. Neler yapmislar arada
onlara bakiyorum.

Tugge: [...] O da (Hatice Kiibra Tongar) ¢ocuklarini islama uygun yetistirmeye calisiyor bende
oyle yetistirmek istiyorum. O da c¢ocuklarina karsi sakin bir anne bende sakin olmaya
¢alisiyorum. Anneligini cok begeniyorum o yiizden takip ediyorum.

Ozellikle ilk annelik deneyiminde hamilelik ve anne olmanin ardindan kadinlarin hayatlarinda
yasanan biyilik degisimle birlikte cesitli konularla ilgili kaygl yasamalari, annelerin kendileriyle
benzer sireglerden gegcen kadinlarin yasamlariyla ilgili merak duymalarina, benzerlikleri
gozlemlediklerinde psikolojik olarak rahatlamalarina yol agmaktadir. Merve, Dilber, Meliha ve
Tugce bu durumu soyle aciklamaktadir. Merve: Dile getiremedigim seyler senin duygularina
terciiman olmus evet bende hissediyorum bak yalniz dedilmisim. Insan ¢cocugundan sikiliyormus,
nefes alma ihtiyaci duyuyormus, giinah degilmis, ayip degilmis. Bunu sadece hisseden ben degilim
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uykusuz kalan bi tek ben degilim. Uyku problemim var. O yiizden dedigim gibi hem aylari benziyor
hem g¢ocuklarimizin yapisi da benzediginden daha yakin geliyor. Dilber: Son etapta dogum korkusu
yasiyorsam hani o korkuyu yasayan biriyle o da ayni paylasimi yapiyorsa benim hosuma gidiyordu,
onlari okumak ya da ayni duygulari paylasmak o etapta dikkatimi ¢ekiyordu ama benden sonra
hamile kalmis bir insan agikgasi ¢cok ilgimi cekmiyordu. Benzer siireclerden gegiyor olmamiz etkiliydi.
[...] Kesinlikle seninle ayni seyleri yasayan ayni siiregler icerisinden gecen insanlarin varligini bilmek
bir gli¢ veriyordu agik¢asi. Meliha: Anne adayi kendini yalniz hissetmiyor. Benim icin o ¢ok 6nemli
cok yalniz oldugum icin annelik tecriibesini yasarken diyorsun ki ya evet bu yollardan herkes gegiyor.
O sey bana ¢ok giizel geliyor. [...] Cevremde tek hamile bendim ve hani agikgasi bazen bazi agrilar
yasiyordum. Bu adgrilar normal mi bunlar yasadiklarimi sadece ben mi yasiyorum diye check amagh
kullaniyordum. Benimle birlikte bir siirii anneler var bunlarda yasiyorlar mi diye kullanmaya
basladim. Tugge: Benim yasadigim sorunlar onlarda da var mi falan diye bakiyordum. Cocuguma
nasil davranmaliyim gibi seylerde onlara bakiyorum. Benimle ayni sorunlari yasayan anneler oluyor
onlarin énerileri oluyor kendi ¢ocuklarina nasil davrandiklarini séyliiyorlar. Ben de onlari
uygulamaya ¢calisiyorum elimden geldigince.

4.3.3. Giiven

Katilimcilarin kaynak glivenilirligiyle ilgili algilarini sekillendiren bir diger unsur ise givendir.
Takipgiler nezdinde kaynagin gecerli ve dirist iddialari iletmek ile ilgili algilarini ifade eden glivenin
(Hovland vd., 1953:21) olusumunda fenomenlerin kendi yasamlariyla ve drinlerle ilgili
paylasimlarinin biyik bir roliiniin oldugu anlasiimaktadir. Takip edilen fenomen annelerin gercek
deneyimlere dayal paylasimlar yapmasi, katilimcilarin gliven algilarini sekillendirmektedir. Dilber,
Asya, Gllsiim, Dila ve Rana yasamla ilgili paylagimlarin gliven algisinin sekillenmesindeki rolu su
cimlelerle agiklamaktadir: Dilber: Bana gercek bir anini paylasmasi 6nemli. Ben de yasiyorum o
ani. Yani ama sen siirekli glizel anlarini paylasirsan, dogum giinlerini biz ¢cok mutluyuz tatildeyiz
degil de cocugunun agladigi andaki durumunu, israrini giilerek karsilamasi, ikna etmenin yéntemini
gOstermesi beni etkiliyordu. Asya: Bazen hani kendi ¢ocugumda gérdiigiim seyleri onlarda
gériiyorum. Yeni iki cocuklu anneyi takip etmeye basladim. O bayanda siirekli yaptigi paylasimlarda
cocuklarinin en basitinden evi dadittigi, kavga ettigi falan onlar biraz insanin igini rahat ettiriyor.
Gergekgi geliyor. O bayanin paylasimlari ¢cok gergekgi. Giilsiim: Dogal bir kadin ne ise o ¢cocugunun
agladigini da gésteriyor mutlu oldugu anlari da paylasiyor. Diger fenomen anneler gibi degil. Evinin
daginikhigini da gekiyor. Bizden biri gibi. Paylasimlarini cok begeniyorum. Cok gtizel bilgiler veriyor.
Eysan: Ben de sizden biri gibiyim diyenleri takip etmeyi tercih ediyorum. icten davranan, dodal
olanlar artilariyla eksileriyle her yéniinii paylasanlar, sadece hayatinin iyi kolay anlarini degil de ben
de zorlaniyorum, ben de sizden biri gibiyim diyenleri takip etmeyi tercih ediyorum. Dila: Birkag iinlii
anneyi takip ediyorum. Doga Rutkay var mesela Eyliilonline var. Doda Rutkay'i ben normalde de
takip ederdim. ikizleri olmaya baslayinca, ikizler siirecinde daha da keyifli olmaya basladi. Onun
paylasimlarina da 6nem gésteriyorum. Dogru saglikli bilgiler verdigini diistiniiyorum. Gliveniyorum
tavsiyelerine. Rana: Kendi cocuklarina da kullandiklari igin. ihtiyacim olanlara giivenebiliyorum. Bu
bulgu, Sabuncuoglu ve Giilay’in (2014) ulastigi sonuglari destekler niteliktedir. Takipgiler nezdinde
fenomenin kanaat 6nderi haline gelmesinde “halkin icinden” olmasi énemlidir, fenomeni “bizden
biri” olarak gormek giliveni, begeniyi artirmaktadir.

Katilimcilarin agiklamalari analiz edildiginde sezgisel ipuglari igerisinde en fazla yakindiklari
durumlarin gliven algisini zedeleyen paylasimlarla ilgili oldugu gbéze carpmaktadir. Bu noktada
annelerin 6zellikle fenomenlerin marka tanitimlari ve link paylasimina yonelik eylemlerinden biyik
olgiide yakindigi anlasilmaktadir. Gergege dayanmayan bilgi paylasimindan ¢ok rahatsiz olan
Handan, Dila, Feyza ve Eysan ise Urin paylasimiyla ilgili sahte oldugunu disiindigl bir kurgunun
gliven algisini nasil zedeledigi ve fenomeni cezalandirmak adina takipten nasil giktiklari hakkinda
su yorumu yapmaktadir. Handan: Kisisel beslenme uzmanlari gibi kisileri takip ediyordum mesela.
At kili fircay! her giin tanitmak icin 10 dakika hikaye ¢ekiyor bacadini fircaliyor firgaliyor. Yiiziine
yesim tasi ile masaj yapiyor. Béyle lirtinler tanitihinca benim canim sikiliyor. Sagma buluyorum ben
béyle seyleri. O zaman ben de birakiyorum takibi direkt. Cilinkii sirf orada bir lriinii satmak igin ya
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da ne bileyim mesela bir bebek liriiniinii satmak igin. [...] Boyle dért dértliik gériinme ¢abalari falan
var. Béyle her sey dért dértliik olamaz diye diisiiniiyorum. O yiizden bende biraktim sikildim. Yani
artik onlari takip etmekten. [...] Bir de ekranlar yukari olaylari ¢cok artti son dénemde Instagram'da.
Takip ettigimiz, fikrine glivendigimiz herkes Trendyol'dan reklam satin almaya baslad.. Siirekli liriin
tanitimi yapiyorlar, sagma sapan lriinler bir anlami olmayan seyler. Bende baktim bir zaman sonra
cok anlami olmayan cok sey olunca vazgectim ben de onlari takip etmekten. Dila: [...] Ya bazilari
gercekten reklam amacgli oldugunu anlayabiliyorsun. [...] Bazi anneler var yani. Anne kiz kombini
giyip fotograf gekiniyorlar. Fotoshoplu fotograflar, paylasimlar &yle insanlari takip etmiyorum.
Feyza: [...] Eyliil Oztiirk mesela ilk basta bdyle severek takip etmistim. Cok eglenceli geliyordu
cocudu falan. Sonra artik yeter bu kadar da degil dedim. O ylizden ¢ok fazla paylasim yapanlar bana
artik sadece orda paylasim yapmak igin gibi gercekgilikten ¢ikiyor bi noktadan sonra. [..]
Pandemide de herkes ordan para kazanmaya basladi. Siirekli link, artik tamam yap da bu kadar
yapma. Oniine gelen herkes link koymaya basladi. Yani ne biliyim kullanmissindir, cok memnun
kalmissindir anlarim. Ama her sey icin de olmaz diye diisiinliyorum. Eysan: Yani bazilarininki ¢ok
fazla ama hatta ismini hatirlayamadim siirekli kanser tedavisi géren bir bayan var Aysenur mesela
ilk baslarda ¢ok severek takip ettigim bir kadindi ve hastaligi dolayisiyla insani iizen bir durumda
var duygusal yaklasiyor insan ona karsi ama mesela ameliyata girmeden 6nce bile ¢ok ciddi bir
ameliyata girmeden 5-10 dakika kadar énce de su hediyeleri génderen kisilere tesekkiir ederim
linkte altina eklenmis yani ¢ok itici cok yapay gelmisti mesela bana ve onu da sanirim artik takip
etmiyorum mesela. Bu tarz davranislar rahatsiz edebiliyor. Kizimin gelecegine yatirim seklinde
(giiltiyor) yani gercekten abartili yapanlarda var ayni sekilde onlar da zaten takipten ¢ikariyorum.
[...] Yani sadece para karsiligi bu isi yapanlari, Trendyol'dan para gelecek diye yapanlari takip
etmekten vazgegiyorum belirli bir siire icerisinde.

Bununla birlikte Helin fenomen olmanin bir meslek oldugu kabullyle fenomenlerin markalarla
anlasmasina, link paylasmasina ve bu yolla para kazanmasini saygi ile karsilamakta ve bu durumu
giliven algisini zedeleyen bir durum olarak gérmemektedir. Helin bu durumu “Bunu bir meslek
olarak diisiiniiyorum. insanlar oradan para kazaniyor, saygi duyuyorum. Cocuklari ile paylasim
yapiyorlar, reklam aliyorlar bir sekilde. Oradan da para kazaniyorlar. Rahatsiz oluyorsan gecersin,
rahatsiz olmuyorsan incelersin bakarsin. Isleri olarak gériiyorum saygi duyuyorum” seklinde
actklamaktadir. Asya ve Selin gibi daha az sayidaki katiimci ise fenomen annelerin yaptig1 dirist
olmayan paylasimlardan rahatsiz olmakla birlikte takipten ¢ikarmamaktadir. Bu durumda anneler
rahatsiz oldugu ya da ilgisini cekmeyen paylasimlari hizla ge¢cmeyi tercih etmektedir. Asya:
Cikarmiyorum ama siirekli de bakmiyorum. Storylerini izlemeden gegiyorum. Ciinkii ¢cok reklam
yapiyorlar. Selin: [...] Trendyol linkler, paylasmalari bazen itici geliyor ama takipten de
¢ctkarmiyorum. Storylere bakiyorum, linklere bakiyorum ama takipten de ¢itkmiyorum. [...] Takipten
¢tkarmam ama ben herhalde kérii kériine baglanmiyorum.

Katihmci annelerin fenomene yonelik giiven algisinin zedelenmesi onu takip etmeme ya da
paylasimlarini dikkate almama gibi sonuglara neden olmakla birlikte annelerin yeni trinlerle ilgili
bilgi sahibi olma, hizli bilgiye ulasma gibi nedenlerle farkli yaklasimlar sergiledikleri de dikkat
cekmektedir. Ornegin eksiksiz bilgiye ulasma arzusu gii¢lii olan ve bu nedenle iiriinlerle ilgili fazla
miktarda bilgi toplamay: tercih ettigi gézlemlenen Meliha fenomeni takipten gikarmakta ancak
riinler hakkinda bilgi edinmek icin ‘stalk’! yaparak fenomeni bir sekilde takip etmekte ve
paylasimlarindan yararlanmaktadir. Meliha bu durumu “Ya ¢ok gicik geliyor. Ciinkii bana anlatis
tarzi gicik geliyor ve bu isten para kazandigini o kadar belli ediyor ki o yiizden hani ben ¢ok para
kazanmasini istemedigimden dolayi bilmiyorum. Evet haberdarim paylastiklarindan ama takip
ederek ona sey olmak istemiyorum. O kisiye gicik oldum ama paylastigi driinleri takip etme
konusunda da yani siirecten ayni gegiyoruz, ayni ama irrite ettigi icinde takip etmiyorum takip et
butonu ile takip etmiyorum” seklinde agiklamaktadir. Katilimcilardan Asya ise paylasimlarini yapay
buldugu icin takipten cikardigi bir fenomeni, ek gida donemindeki bilgi ihtiyacini karsilamak igin

1 Instagram, Facebook, Twitter, Whatsapp gibi platformlarda bir kisinin hesabini arastirma, gizlice gézetleme, o hesabin
paylasimlarini izleme, begenilerini g6zetleme vb. anlamlara gelmektedir.
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takip etmeye baslamistir. Asya “Mesela Sonay Dizdar’i ¢ikarmistim takipten ama sonra ek gida
déneminde tekrar takibe aldim.” seklinde ifade etmektedir.

4.3.4. Begenilirlik

Kaynagin guvenilirligi baglaminda 6ne ¢ikan bir diger unsur ise begenilirliktir. Kaynagin kisilik
ozelliklerine veya fiziksel goériinimine duyulan sevgiyi (McCraken, 1989:311) ifade eden
begenilirligin katihmcilar nezdindeki karsihgl konusunda iki farkl durumun ortaya ciktigi dikkat
cekmektedir. Bazi katilimcilar icin begenilirlik; daha ¢ok samimiyet, cana yakinlk, sempatik olma
gibi kisilik ozellikleriyle baglantilidir. idil, Giilsim, Eysan ve Asya bu durumu su sekilde
aciklamaktadir. idil: Daha samimi olanlari takip ediyorum. Asya: Ozellikle hesabini bilen anne gibi
bebek koala da daha samimi geliyor. Giilsiim: [...] Benim takip ettiklerim de 6yle miikemmel annelik
yok. Zaten Oyle yapsalar hani hosuma da gitmez. Gayet ideal sekilde paylasimlari oluyor.
Paylasimlarim hosuma gittigi icin onlari takip ediyorum. Eysan: Samimi olduguna, icten olduguna
inandigim kisileri bu sebepten takip ediyorum, giivendigim inandigim igin sanirim. [...] Takip ettigim
kisileri de gergekten seviyorsam, samimi buluyorsam takip etmeye devam ediyorum.

Begenilirlik bazi katimcilara gore ise annenin ¢ocuguna yaklasimi ve yetistirme tarziyla ilgili
konulardaki davraniglarina olan begeni anlamina gelmektedir. Katihmcilar kimi zaman genel
anlamda annelik tarzlarini begendikleri fenomenlerin paylasimini takip etmektedir. Esin, Feyza,
Ferda ve Merve bu durumu UnlG anneleri takip agisindan soyle agiklamaktadir. Esin: Bergiizar
Korel’i cok seviyorum anneligini ¢cok seviyorum. Pelin Akil var ona ¢cok bakiyorum ¢ok sik paylasiyor.
Feyza: [...] (Buse Terim) O ¢ocuk biiyiitiirken ¢ok rahathgi falan ¢ok hosuma giden bir kadin mesela
ona genelde bakarim. [...] Cocuklarina yaklasim tarzi hosuma gidiyor. Bende béyle yaparsam hani
bir cocugu kizimdan biiyiik evet bende béyle yaparsam ilerde bu tarz bir gelisim gésterebilir hani bi
rol model gériiyorum diyebilirim onu. Ferda: Ceyda Diivenci'yi takip ediyorum. Anneligini ¢ok
bedeniyorum. Merve: Mesela bu Ozge’nin onu takip ediyorum. Sakinligi, bebedine yaklasimi verdigi
linklerden ¢ok oyunlarini paylasiyor. Ses tonu bile cok hosuma gidiyor. Bebegiyle oynamasi falan ne
kadar pozitif hani béyle ne kadar naif tiyatrocu bir bayan o ¢ok hosuma gidiyor. yiizden takip
ediyorum. Bazi katilimcilar igin ise begeninin fenomenin 6zellikle belirli konulardaki yetenekleriyle,
yetkinligiyle ilgili oldugu anlasiimaktadir. Meliha, idil ve Dilber icin begeniyi hak eden fenomenler,
gocuklarinin bilissel gelisimine katki saglayacak oyunlari kurgulayan annelerdir. idil: Gercekten hani
cocuguna bir sey katan bana da bir sey katilabilecegine inandigim insanlari takip ediyorum. Onlarin
bakis acilarini seviyorum. Meliha: Mesela akademisyen annenin oyunlari cok hosuma gidiyor ¢ok
bedeniyorum. flerde cocugum olursa bunlari yaparim. Akademisyen anne bence giizel oyunlar
yapiyor. Dilber: Turuncuanne genelde bilissel anlamda gelistiren seylerdi aldigi Griinler. Genelde
egitimle alakali materyaller, ¢ocuguyla kurdudu iletisimi ¢ok ilgimi ¢ekiyordu, ¢ok begeniyordum.
Yaklasimi ¢ocuguna ¢ok giizeldi. Tugge ve Ferda igin ise dini referanslar 1s18inda ¢ocugu yetistiren
fenomenler begeniyi hak etmektedir. Tugge: Hatice Kiibra Tongar da ¢ocuklarini nasil davrandigini
paylasiyor giizel paylasimlari var. Onu ¢ok bedeniyorum. islami acidan cocuklarini yetistirmeye
calistyor. Cocuklarini cok diizgiin yetistiriyor. Onu érnek aliyorum, verdigi tavsiyeleri cocuklarimda
uygulamaya ¢alistyorum. Ferda: Bu yazar olan anneler var. Sermin, Kiibra, Merve Giilcemal var onu
¢ok begeniyorum. O (fenomen anne Kiibra’yi kastediyor) ayni zamanda dini yénden de ¢ocuklara
ne 6gretmemiz gerektiginden de bahsettigi igin.

4.4. e-Agizdan Agiza Pazarlama Siirecinde Sezgisel ve Sistematik ipuglarinin Roliine iligkin
Bulgular

Katihmci annelerin agiklamalari analiz edildiginde sezgisel ve sistematik ipuclarinin e-agizdan
agiza pazarlama silirecinde duruma gore farklilasan bir role sahip oldugu anlasiimaktadir. Sezgisel
ipuglarinin diizey olarak daha yogun hissedildigi durumlarla ilgili bulgular su sekilde agiklanabilir.

Katihmcilar kendi yasamlarina benzer hayatlara sahip fenomenlerin sunduklari bilgiyi e-agizdan
agiza pazarlama siireciyle elde edilen giivenilir bir bilgi olarak algilamaktadir. Bu sonug Sokolova ve
Kefi'nin (2020) Instagram ve YouTube kullanicilari ile fenomen arasindaki benzerlige iliskin sonucu
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destekler niteliktedir. Ekin bu durumu “Benim tarzima uyuyorlar. Kesinlikle 6yle asiri degil higbiri.
Mesela takip ettigim kisiler belki yasamlarini da seviyorum. O sebepten de olabilir. Bir de basarili
kisiler, dogum yapiyorlar dolayisiyla bir sekilde verdikleri listeye giivenebiliyorum” seklinde
aciklamaktadir. Gozlem notlari kariyer nedeniyle daha geg yasta ¢ocuk sahibi olan Ekin’in “Cocuk
da yaparim, kariyer de” mottosunu gergeklestirmek igin ¢aba gosterdigini, basarinin kendisi igin
o6nemli oldugunu, calisma hayatlarinda basariyi yakalamis annelerin yasamlarini kesfetmeye 6nem
verdigini gostermektedir. Satin alma sirecinde driinlerle ilgili dogru bilgiye ulasma konusunda ¢ok
yogun caba harcadigl gozlemlenen Meliha icin de benzerlik ve begenilirlik unsurlari fenomenin
paylasimina olan giliveni etkilemektedir: “Mesela Ceyda Diivenci, giiler yiizlii, sempatik oldugundan
soyledikleri etkiliyor. Hayata bakis agimiz benziyormus gibi geliyor. Yani bana benzemesi sevecen
olmasi, beni onun gésterdigi (riinleri gekici killyor sonugta. Ceyda Diivenci de markalardan para
kazaniyor ve hani o da 6nerilerden marka marka éneri bulunuyor. Yaklasimi samimi geliyor.
Kendime de benzetiyorum g¢ocuklari yetistirme tarzini da benzetiyorum takip ettigim bir anne
gercekten anne olarak ¢ocuklarina yaklasimini seviyorum.” Dilber ayni anda hamile kaldig bir
fenomen annenin, Asya cocuguyla yakin yaslarda olan bir fenomen annenin rin satin alma
slrecindeki etkisini su sekilde agiklamaktadir. Dilber: Turuncuanne ile biz ayni siirecte hamile
kalmistik. Hamilelikte yasadiklarini paylasiyordu, hissettikleri vs. o ilgimi ¢ekmisti. Cocugu icin
yaptigi alisverisler etkiledi. Asya: Onu (Mustela krem) ben bu sansli annede gérmiistiim. Onun
tavsiyesi lizerine. O bayandan g6riip almistim. Yaslari yakin ¢cocuklarin. Mesela su anda oglu igin
cok glizel oyun tavsiyeleri oluyor. Genelde benim oglum da tamir setleri, bul tak oyuncaklari seviyor
su an. Tavsiyeleri lizerine legolari falan ¢ok aldim.

Katihmcilar uzmanlhk bakimindan olumlu ipuglari sunan fenomenlerin yaptigi tavsiyeleri daha
guvenilir bulmaktadir. Bu tlr fenomenlerin Urinlerle ilgili yaptig paylagimlar da katihmcilar
nezdinde daha degerlidir ve etkilidir. Katihmcilarin uzman olarak algiladiklari fenomenlerin
verdikleri mesajlardan, ipuglarindan tiketimi ilgilendiren farkli konularda yararlandiklari, bu
ipuclarinin markalara yonelik tutumlarini sekillendirdigi anlasiimaktadir. Selin, Helin, Giilsim ve
Rana’nin uzmanhgin siregteki roliine iliskin yorumlari su sekildedir. Selin: Mesela sey var doktor
takip ettigim giincelanne diye bir bayan. O mesela ¢ocuk doktoru onunkilerini daha dikkate
aliyorum. Ciinkii doktor, ¢ocuk doktoru bir sey énerse. Mesela oda Mdller’i énermisti. Benim igin
daha etkili. isinde uzman olmasi benim igin daha etkili. Helin: O iiriinii dederlendirse, mesela
miihendisinoglu’nu takip etmemin sebebi o. Bu liriinii dederlendiriyor. igerigini bir miihendis olarak
inceliyor. icinde ne var ne yok yaziyor. Uriiniin sertifikasi varsa internette paylasiyor. Eksi arti
yénlerini paylasiyor. Giilsiim: Oncelikle doktorlarin dediklerine 6nem veriyorum. Onlari da takip
ediyorum Instagram'dan kaydediyorum paylastiklari seyleri lazim olursa ben de alayim diye.
ilerleyen zamanlarda bedendigim fenomenlerin tavsiyelerini kaydediyorum. Bir sey lazim
oldugunda onlara bakiyorum. Rana: Mesela o Sare Turan denilen kadin ek gidaya gegecegim zaman
Oioi’nin dirtinlerini atmisti. O sirada indirime girmisti. Onlarin hepsini tamamladim oradan. Ben
mesela Oioi’nin nasil oldugunu bilmem. Oradan o kadindan gérdiim. Onlar paylasinca sanki onlar
arastirip en iyisini paylasiyorlar gibi en kalitelisini aliyorlarmis gibi geliyor.

Sokolava ve Kefi (2020), Instagram ve Youtube fenomenlerine duyulan glivenin satin alma niyeti
Uzerinde olumlu etkisinin bulundugu vurgulamaktadir. Katiimcilarin agiklamalari incelendiginde
fenomenlerin dogru bilgi verdigi (gliven) konusundaki algilarin triinlere yonelik bilgi elde etme ve
satin alma sureclerine katki sagladigi gbze carpmaktadir. Burada glivenin olusumunda fenomenin
Urind bizzat kullandigina dair samimi ipuglari vermesi katilimci anneler agisindan ¢ok 6nemlidir. Ve
fenomenin bilgi elde etme ve/veya satin alma sireglerindeki katkisini artirmaktadir. Gulsim,
Meliha, Dilber, Ekin, Esin, Dila ve idil bu durumu su sekilde agiklamaktadir: Giilsiim: |[...]
Gliveniyorum. Goériiyorsun orada ¢ocuguna, kullaniyor kendine kullaniyor. Zararli olsa kullanmaz.
[...] Verdikleri tavsiyeleri gercekgi buluyorum. Yaptiklari tavsiyeleri uyguladigimda ¢ocugumda
olumlu sonuclar gérdiim. O yiizden giivenilir buluyorum. ihtiyacimi karsiliyor o sebeple verdikleri
tavsiyeleri uyguluyorum. [...] Takip ettigim kisilere giivendigim igin tereddiit yasamiyorum. Tavsiye
ettikleri iiriinlerin iyi oldugunu diisiiniiyorum. [...] Akimda olan bir seyi onlarda kullanirken gérmek
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benim de o (riinii satin almami saghyor. [...] Ciinkii cocuklarinda da gésteriyorlar. Kullandiklarini
g6riiyorum. Tavsiye ettigi (iriinii denemesi lazim ki bende kendi cocugum da deneyim. Verdikleri
linklerde o (iriine kolay ulasmami sagliyor. Meliha: Ceyda Diivenci de marka gésteriyor. O da
gGlsteriyor ikisi de para kazaniyor bu iste biliyorum ve séyle Ceyda Diivenci de markada gdsterse
zaman zaman markanin mesela telefonu gésteriyor. Bunun da séyle bir 6zelligi var. Ben bunu
kullanirken su ézelliginden olumsuz yénlerini gdsteriyor. Séylemis oldugum o atlette mesela o
atletin kiilot versiyonu da var isterseniz atlet ister kiilot alin ama bu marka kiilot iiretmiyor diye agik
acik séyledi. Farkl bir opsiyonunu da gésteriyor sirf sana sunu al demiyor mesela orda ya da
opsiyonunu gésteriyor ya da o lriiniin kendince begenmedigi noktasini séyliiyor belki samimiyet,
gliven orda ortaya ¢ikiyor. Dilber: Her anini paylasan bir kadin egrisiyle dogrusuyla bakiyorum
materyallerine kadin sahici bir kadin bu yiizden etkiliyordu beni. Kadin o an oyuncak paylasimi
yapiyorsa o da benim dikkatimi ceker. Benim isime yarar diye aliyordum tercih ediyorum. Ekin:
Kadinin mesela béyle bir seyi yok tamamen yasadigi deneyimledigi seyleri paylasiyor. Dolayisiyla o
sekilde ayrim yapiyorum hesaplar arasinda dedigim gibi yeni hesaplar, kii¢iik hesaplar daha ilgimi
cekiyor ama biiylik bir bilgi kaynagi benim igin. Esin: Zaten belli oluyor ¢ocuklarin storylerini cekerek
kendi ev ortaminda kullandiklari anliyorsun zaten bir de ayriyetten eline almis (riinii tanitirken
anliyorsun onlar bana gergek¢i gelmiyor. Bunu kullaniyorum c¢ok giizel geldi diyenlere ¢ok béyle
gercekgi gelmiyor ama kendim gériirsem onu mutlaka kullandigini gercekgi geliyor. Mama tabagini,
6nliigiinii orada gérmiistiim. Kizimda mama yemeyen bir ¢cocuk oldugu igin belki hosuna gider diye
mama tabadini ve énliigiini dyle almistim. Pelin’den gérip almistim. Dila: Béyle ¢ok Trendyol
linkleri veren kisilerden hoslanmiyorum ama evinde kullanip ¢ocuklari igin gercekten faydali olan
seylerin linkini verdigi zaman bakiyorum. idil: Hani bazi noktada is birligi olan var hani o noktada
cok is birlikli seyleri ¢ok tercih etmiyorum. Giivenlikleri agisindan mi neden bilmiyorum ama daha
kendi ¢cocuklarina kullandiklari seyleri baz aliyorum.

Kaynaga iliskin sezgisel ipuglari anneleri tirlinlere yonelik satin alma niyetine ya da satin almaya
yoneltebilmektedir. Fenomenlere karsi genel anlamda olumlu tutumlara sahip oldugu gézlemlenen
Gulsiim, Feyza, Eysan, Bengii ve Dilber bu durumu soyle agiklamaktadir.

Giilsim: Mesela ben Instagram'da bir sayfayi dolagiyorum. Bir bakiyorum ¢ocugunu koymus
mesela dus icin oturak aaa diyorum glzel olur. Onu bende alsam diyorum. Bana olumsuz bir
etkisi olmuyor fenomenlerin yol gésterici oluyor.

Feyza: [...] Boyalari falan organik tarzda kullaniyor. Ondan (bir fenomen anneyi kastediyor)
gorip almistim bende. Kizimin sag spreyini falan ondan goriip aldim. Kiyafetlerde bazen onun
seylerine bakiyordum ozellikle bebekken daha organik daha el yapimi Griinler onlara falan
dikkat ettigim icin onun paylastiklarindan aldim. Oyuncaklardan bazi aldiklarim oldu. [...]
Egitici kiipler paylagmisti. Onun linkinden almistim.

Eysan: Oyuncak ya 6zellikle kitap mesela kitap yoninden glizel Urtinler karsima g¢ikmasini
sagladilar. Onlarda ¢ok fazla yararlaniyorum. iste bu kiigik sampuan tarzi Uriinler,
beslenmesine yonelik yapilabilecek alisverisler iste sekersiz Griinler vesaire, ¢ocuklar igin
aperatifler, yemekler o tarz sayfalar olabiliyor.

Bengii: Mesela imdadina bir anda yetisiyor aktivite masasi devamli ariyorsun mesela deli gibi.
Nereden bakacagini da bilmiyorsun. Her markayi da bilmiyoruz. O sana bir anda huuhh iste
buradaymis dedirtiyor.

Dilber: Anne kucagi vardi ya onu ¢ok arastirmistim ilk gocugumda ¢ok hevesliydim. Ceyda
Divenci o zaman anne ile bebegin daha yakin olmasi igin bir Griin kullanmisti. Onu paylasmisti.
O dikkatimi ¢ekmisti. Onun linkinden satin almamistim ama bir gbz atmistim o anlamda.
Asya: Mesela Philips Avent’in bu suluklari gok hosuma gitmisti. Alisin yemekleri diye bir bayan
var onda gérmistim. Ogluma ondan almistim gok da memnun kaldim. Daha dnce li¢ dort tane
suluk almistim hepsi akitiyordu. Bundan ¢ok memnun kalmigtim.

Annelerin bir bélimu fenomenlerin marka tanitimi ve link paylagimlarindan yararlanmayi tercih
etmektedir. Bu durumda anne sezgisel ipucundan yararlanarak trtnle ilgili 6n bilgi edinmekte ve
ileride baska platformlardan elde ettigi sistematik ipuglarindan yararlanarak satin alma islemini
ileride gerceklestirmektedir. Linkleri favoriye alp (rinlerle ilgili sistematik bilgiyi baska
platformlardan derinlestirme katiimcilar tarafindan tercih edilen bir egilimdir.
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Eysan: inceliyorum hep favorilere ekliyorum genellikle inceliyorum.

Feyza: Instagram’da biri paylasiyor aa diyorum boyle bir sey varmis. Evet faydal diyorum
mesela ama bu sefer baska sayfalardan arastirlyorum gergekten faydali mi? Bu kadar gtizel bir
sey mi? ona gore karar veriyorum.

idil: Trendyol linklerinde gériilyorum atiyorum. Ama o an almiyorum favorilere ekliyorum.
Hani biraz bakiyorum nedir ne degildir? Hani kullanabilir miyiz? ihtiya¢ dogrultusunda, fiyatina
gore ona gore karar veriyorum.

Esin: Trendyol linklerine bakiyorum. Mesela karsima ¢ikiyor giriyorum hemen o sayfaya
yonlendiriyor bakiyorum inceliyorum. [...] Yorumlari mutlaka okuyorum, biitin yorumlari degil
ama ilk bes yorum okuyorum ya da onu en az puandan siraliyorum kot diyenler neyine kot
demis diye onlari okuyorum.

Gilsiim: Soyle bir sey mama koltugu bakiyorum birinde goriyorum. Aslinda aklimda 6yle bir
fikir var. Aaa tamam ben de bunu istiyordum diyorum, sonra bakiyorum ismini yaziyorum
falan. Diger sitelere bakiyorum. Karsilastiriyorum oyle satin aliyorum.

Hemen her Urln grubunda bilgi toplama ve degerlendirme asamasini ¢ok Onemsedigi
gozlemlenen Meliha bu durumu séyle aciklamaktadir. “Linklere bakiyorum ama paylastiklarindan
aldigim olmad.. Sadece linkine tiklayin diyorlar ya éyle bir almamak degil sadece bedensem yine
kendim gidip alirrm sonugta onu da. [...] Instagram, YouTube benim igin ¢ok 6nemli, alisverisimi de
internet lizerinden yapiyorum, ama ben éyle linki gértip alabilecek bir insan degilim. [...] Benim bir
seyi alabilmem icin internetten, Youtube’dan bakmam gerek. Sonra sikayetvar.com’a girip bir check
etmem gerekiyor. Kardeslerimle istisare etmem gerekiyor. Bunlardan sonra alabiliyorum. Bebek
bezi alirken bile”. Merve ise pahali Griin gruplarinda Instagram’i bir baslangi¢ kaynagi olarak
gormekte baska platformlardan bilgi toplayarak sistematik ipuglarini derinlestirmektedir. “[...] Bir
iriin almadan énce Instagram’a bakiyorum ama almadan énce Trendyol yorumlarini daha ¢ok
okurum. Ayriyetten su Uriini kullananlar diye tarayicida aratirim. Kullanici yorumlarini merak
ederim 6yle alirrm ama ¢ok biiyiik seylerde, biraz daha maddi olarak pahali seylerde. Normal
seylerde aramam pahali seylerde artisi eksisi neymis diye bakarim. Hem o yorumlara,
Instagram’dan ayriyetten kullanici yorumlarina bakarim. [...] Oyuncak linki verir. Trendyol saticisina
bakarim. Yorumlara bakarim. Gergekten kullananlar memnun mu ¢ok? Oyuncak tarzi bir seyse belli
bir limitim vardir 500-400 alti ise derim alalim belli bir limitin Ustiindeyse daha fazla arastirma
yaparim”. Ekin de benzer sekilde linkler araciligiyla Grinler hakkinda 6n bilgi toplamakta, fikir
edinmekte ancak nihai karari sistematik ipuclarini da dahil ederek vermek istemektedir. Hizli bilgiye
ulagsmaktan hoslanan Ekin fenomenin verdigi linkten faydalanmak istemekte ancak ona para
kazandirmayi tercih etmedigi icinde linklerden dogrudan alisveris yapmamaktadir: “Linklere hep
bakiyorum ama linklerden alisveris yapmiyorum. Kendi arastirmami tekrardan yapiyorum. [...]
Favorilere aliyorum o (iriinii mesela fiyat takibi oluyor. Kitaplarda 6zellikle ben o kadar yeniyim ki
kitap arastirmasi hi¢c yapmadim. Kisiler yapmis oluyorlar o linkleri paylasiyorlar. Dolayisiyla ben o
linklere bakiyorum, o kitaplari inceliyorum mesela. Ama séyle oluyor genellikle o linkten ¢ikip ben
kendim mesela burada ne 6greniyorum eola 5'li setlerini. O 5'li seti arastirtyorum marka marka. O
linkten ilerlemiyorum. Ama o benim i¢in bir baslangi¢ oluyor. Hareketli kitaplar varmis is Bankasi'nin
mesela. Dolayisiyla hi¢ bilmiyordum. Dolayisiyla o benim igin bir baslangigti. Ama ben o linki kullanip
alisveris yapmadim. O kisiye para kazandirmadim. Kendim aradim, Hepsiburada'dan aldim mesela.
Kitaplari orada daha uygundu mesela. Bir fiyat arastirmasi yapiyorum”. Gilsiim ise gelecekte
kullanabilecegi Girlin gruplarini da favorilerine alarak fenomenin sundugu ipucuyla Grinle ilgili 6n
bilgi topladigini vurgulamaktadir. “Merak ediyorum ¢iinkii ogluma da bakiyorum. Hani ilerleyen
zamanlar icinde ne kullanmam gerekiyor, onlar ne kullanmis bir sey atlamis miyim diye bakiyorum.
Favorilere aliyorum.” Bu bulgular Cetin ve Ozi¢’in (2020) ulastigi sonuglari destekler niteliktedir.
Fenomenler nihai satin alma 6ncesinde 6n bilgi kaynagidir. Nihai satin alma siirecinde takipgiler
baska platformlara yonelmektedir.

Gllsiim, Eysan ve Dilber gibi bazi katilimcilar ise su an ihtiya¢ duyduklari irlin gruplariyla linkleri
tiklayarak satin almalari vurgulamaktadir. Giilsiim: [...] Cocuguna yedirdigi ek gidalari paylasiyor.
Cocudu icin kullandigi (iriinlerin linkini veriyor. Mesela ondan gériip yiiriime yardimcisi aparatlar
var ya ondan aldim. Paylastigi linkten aldim. [...] Trendyol linkinden sey oldu simdi daha gelmedi
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ama siparisini verdik. Motorlu bisiklet gérmiistiim birinde begendim bende. Tunalihayatta
g6érmiistiim. Oglum igin de iyi olur diye diisiindiim siparis verdim. [...] Mesela hani bir dis fir¢asi
arastiriyorsun ya da bir glines koruyucusu alayim g¢ocugum igin diyorsun. Onlar paylasiyor
kullandiklarini bu da varmis diyorsun. Simdi evde oldugumuz igin de internetten daha ¢ok alisveris
yapiyoruz. Onlar link paylasiyorlar oradan almak daha kolay oluyor. Dilber: Asiri fazla maruz
kaldigim zamanlarda onlari atliyorum ama ¢ok ilgimi ¢ceken bir (iriinse ve benim de ona ihtiyacim
varsa hemen bende kaydiriyordum sadece ¢ocuk igin degil kendim icinde ayni sekilde. Eysan da
Gulstim ve Dilber gibi link yoluyla yaptigi bir alisveris deneyimden bahsetmektedir. Eysan bu satin
almasinda hem kaynagin sezgisel ipuclarindan yararlandigi hem de 6nceden farkli platformlardan
elde ettigi sistematik ipuglarini da kullandig1 géze ¢arpmaktadir. Eysan: [...] Mesela diin aksam
yaptigim bir alisverisi séyleyeyim kendim icin yaptigim alisveris yine takip ettigim sayfada mesela
iizerinde hayvan desenleri olan tabak setini oglumun ¢ok sevdigi hayvanlardan olusan tabak setini
gordiim indirime girmisti hemen aldim. [...] Instagram'dan dedigim gibi diin aksam satin aldigim
yaptigim bir alisveris ama indirimli fiyati oldugunu bildigim igcin hemen sepete attim édememi
yaptim. Ama bu fiyatini biliyorsam. Bu tabaktan yemek yemekten daha ¢ok keyif alacak. Filler,
ziirafalar var lizerinde hadi hemen bunu alayim dedim mesela. Ciinkii normal fiyatinin biraz daha
yliksek oldugunu bildigim icin. Farkh alternatiflerden haberdardim. [...] Dedecegini diistindiigim bir
iriin varsa onu kagirmam zaten kullanacak ¢cocuk mesela gelecek sene bunu kullanacak diyorum.
Hem kalitelisini biliyorsam daha 6nce, daha ucuza alma durumu varsa o zaman. Evet zaman
kaybetmeden almayi tercih ediyorum. Linki kaydirdim sepete attim. Sepetimde 1 (iriin daha varmis
beraber aldim ve bitti islemim mesela. Bu hizli karar verdigim islemlerden bir tanesiydi.

Fenomenlerin link paylagimini gliven zedeleyici bir durum olarak géren ve rahatsiz olan Bengu
ise bu eylemin psikolojik olarak kendini harekete gegirdigini ve satin almaya gudiledigini
vurgulamaktadir. “[...] Trendyol linkleri dikkatimi gekiyor. Devamli Trendyol linkleri paylasmalari ne
yalan séyleyeyim itici de gelse almak istiyorsun. Bu bizi bir etkiliyor yani. Bende psikoloji okudugum
icin biliyorum onu da. Bir kaydirasin geliyor yani (giiliiyor). Kaydir yukari diyor, kaydiriyorsun veya
aradigin bir sey oldugu zaman hemen éniine ¢iktiginda paran varsa da yoksa da o an hemen
aliyorsun yani etkileniyoruz. Diger insanlar ne kadar etkileniyor bilmiyorum ama.”

Annenin hissettigi zaman baskisi ve urtnle ilgili cok fazla bilgiye ulasamamasi da Dilber’in
aciklamalarinda goruldigi Gzere anneyi sezgisel ipuglari araciliglyla fenomenin paylastigi linkten
alisveris yapmaya yonlendirebilmektedir. Dilber internette yaptigi aramalarda eglenceli kitaplar
konusunda c¢ok fazla bilgiye ulasamamaktan yakinmaktadir. Gézlem notlarina gére esinin is
temposundan dolayi iki cocugun bakimini ¢ok biyiik dlgiide Dilber’in tstlenmesi nedeniyle Dilber
zaman baskisini yogun hissetmektedir. Ozellikle cok pahali olmayan bu {iriin igin anne, Griin igin
daha fazla arastirma yapmayi, satin alma eylemini baska bir mecraya tasimayi zahmetli bulmakta
ve fenomenin sundugu ipuglariyla yetinmektedir. Daha ¢ok kitaplar hosuma gidiyordu. Eglenceli
kitaplar onlarin (takip ettigi fenomenleri kastediyor) paylastiklari internette arattigim zaman ¢ok
fazla segenek bulamiyordum. Onlar o linki vermesi avantajli, zaman kazanma anlaminda hem
cocukla ilgilen hem onun igin arastirma yap. llk etapta cok zor bir siirec o zaman kazanma agisindan
ben o linki gérdiigiim zaman hemen kaydiriyorum ihtiyacimi karsilamak anlaminda.

Fenomenlerin marka tanitimlarini gliven zedeleyici bir durum olarak algilayan bazi anneler ise
satin alma eylemine onlarin araciligiyla yapmamay tercih etmektedir. Gamze ve Esin’in bu
konudaki aciklamalari su sekildedir:

Gamze: Ben bunlari dogru bulmuyorum. Onlar bunun lzerinden bir kazang elde ediyorlar
sonugta. Orada bir seylerin reklamini yaparken bunun tizerinden bir kazanglari var. Dogru olsa
da olmasa da parayr kazanmak icin orada bazi seyleri reklamini yapiyorlar. Ben dogru
bulmuyorum takip etmiyorum o ylizden. Orada onlar 6nerdi diye bir sey alir miyim almam da.
Esin: [..] Fenomenlerin énerdigi triinleri almam. [...] Cok sey geliyor bana. Oyle insanlarin
bizim tizerimizden para kazanmasi bazen sinirleniyorum. O yiizden gok hoslanmiyorum.
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Katihmci annelerin e-agizdan agiza pazarlama sirecinde sezgisel ipuglarinin yani sira sistematik
ipuclarindan da yararlandigl géze ¢arpmaktadir. Fenomen tarafindan sunulan mesaji argiman
kalitesi bakimindan yararli ve ikna edici bulan anneler; Eysan, Meliha, Feyza, Gllsim ve Merve’nin
aciklamalarinda gorildigi lzere kimi zaman Urin ve hizmetlerle ilgili bilgi edinme siirecinde
sistematik ipuglarindan yararlanmaktalar. Takipgiler bu noktada Mlodkowska’nun da (2019)
belirttigi gibi fenomenleri bir bilgi kaynagi olarak gérmektedir. Eysan: O bir tirnak makasi bile o
kadar ¢ok arastirildi ki. Ozellikle kullanilan sampuan konulari iste pisik kremi siirsem mi siirmesem
mi bebek bezi Hangisi onun igin daha iyi islak mendil bir siirii bunlarin her biri uzun arastirmalar
sonucu alinmis Grtinler hani ¢ok fazla yakin cevremde benden énce dogum yapan arkadasim yoktu.
Her biri ¢ok farkli illerde yasiyor. O yiizden her anda iletisim halinde olamiyoruz haliyle. Kendim
kesfederek égrenmeye ¢alistim bircok seyi. Bunlarin her birisi uzun arastirmalar sonucu ve hepsi
internet Instagram, Trendyol yorumlari o tarz oldu. Feyza: Daha ¢cok zeka gelisiminde rol oynayacak
seylere bakiyorum bebekken daha cok kiyafet falandi. Simdi daha cok kitap ingilizce 6zellikle
dikkatimi geker. ingilizce kitaplari takip ediyorum genelde kizimin puzzlelara karsi farkh bir ilgisi var.
Béyle daha farkl puzzellar paylasanlara bakiyorum. [...] Aslinda bazi samimi seyler iyi oluyor en
azindan oyuncaklari agiyor gdsteriyor nasil oynatiyor ya da onunla nasil bir gelisimine etkisi oluyor.
Onlari falan anlattiklari zaman en azindan senin de hani aklina bir seyler oturuyor ve ona gére bir
seyler tercih edebiliyorsun. Merve: Instagram yeni seylerden haberdar olmami sagliyor. Mesela
ahsap oyuncak meraki bende Rahime’den (fenomen anneyi kastediyor) sonra basladi. Baktim
gercekten plastikleri doldurmusuz eve. Anneannesi babaannesi aliyor. Dedim ki az aliyim gergekten
ahsap aliyim. Yine arastirdim ahsap oyuncaklarin ¢ocuklara ne faydasi var diye. Baktim bebekler
falan varmis ben bilmiyordum 6yle 6yle girdikgce bunlarda giizelmis. Yok denge tahtalari, bilmem
neler iste, montesorry kuleleri 6yle 6yle beni tesvik etti. Diger yandan da 6biir taraftan plastik
oyuncak olayini bitirdim almiyorum kolay kolay. Az aliyim gergekten islevsel aliyim diye. Meliha:
Instagram iriinler hakkinda kiyaslama yapmani sagliyor. Markalar hakkinda kiyaslama yapma
hakkinda yardimci oluyor.

Bununla birlikte fenomenlerin sunduklari kaliteli sistematik ipuglari anneleri kimi zaman satin
alma davranisina yonlendirmektedir. Bu noktada anneyi satin alma davranigina yonelten sey, Aydin
ve Uzturk’un (2018) ulastigi sonuglari destekler niteliktedir, anne mesajin triinle ilgili yeterli bilgiyi
verdigine inanmakta ve ikna olmaktadir.

Dila: Doga Rutkay'in 6nerdigi seyler aklimda kaliyor. Doga Rutkay ikiz ¢ocuklarini dogurdugu
ilk zaman Chicco’nun bir kiivetini paylasti. Bakin dedi hamile anneler, yeni dogum yapmis
anneler, egilemeyen anneler dedi (gliliiyor) benim de dikkatimi ¢ekti. Daha 6nce gérdugim
kivetler gibi de degil. Sonra paylasinca baktim. Séylemi ¢ok guizel yani, kullanimi gok giizel.
Pahalida bir Griindl. Benim isime yarayacagini diistindigum igin onu bir sekilde aldim yani.
Selin: Mesela adim adim diye bir kitap seti dnermislerdi. Cocuklarin ay ay etkinlik setleri
oradan gormustiim. Anlatti nasil kullanildigini. Ben de ondan aliyorum kizima.

5. Sonug

Instagram kullanicisi annelerin tiiketim kararlarinda bir e-agizdan agiza pazarlama kaynagi olan
fenomen annelerden nasil yararlandiklarini anlamayi ve agiklamayi amaglayan bu arastirma nitel
arastirma bakis agisiyla kurgulanmistir. Arastirmada durum galismasi yaklasimindan yararlanarak 0
ila 3 yag arasi gocugu olan ve Instagram’da en az bir fenomeni takip eden 20 kadin katilimci ile yari
yapilandirilmis goriismeler yapilmistir. Verilerin analizinde arastirmacilar icerik analizi yaklasimdan
yararlanarak fenomene (sezgisel) ve fenomenin sundugu mesaja (sistematik) iliskin ipuglarini
ortaya ¢ikarmis, sezgisel ve sistematik ipuglarinin e-agizdan agiza pazarlama sirecinde tutum, niyet
ve davraniglarla iliskisi anlasiimaya galisiimistir.

Arastirmada ulagilan sonuglar yeni nesil annelerin yasamlarindaki bu bilyiik degisim sonucunda
ortaya cikan ihtiyaglarin giderilmesinde ve sorunlarin ¢éziimiinde yalnizca geleneksel yontemlerle
yetinmediklerini gostermektedir. Anneler modern anneligin gerektirdigi kazanimlari
onemsemekte, kendileriyle benzer siireclerden gecen annelerin yasantilarini merak etmekte, daha
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once deneyimlemedikleri sorunlarin ¢éziimiinde yeni nesil annelerin tecriibelerinden yararlanmak
istemektedir. Kolay bir sekilde anlik paylasim yapma imkani sunan Instagram’in annelerin bu
deneyimlere ulagsmasinda dnemli bir platform oldugu, bu mecrada aktif olan fenomenlerin anneler
tarafindan bir agizdan agiza pazarlama kaynagi olarak algilandigi anlagiimaktadir. Takipgi annelerin,
fenomenlerin o6zelliklerine ve fenomenlerin sunduklari mesaja iliskin algilar karar sirecini
sekillendirmektedir. Bununla birlikte sezgisel ve sistematik ipuclari olarak ayrisan bu algilarin
agirhginin Instagram 6zelinde farkllastigi dikkat cekmektedir. Sonuglar kaynagin nasil algilandigina
iliskin ipuglarinin agirhginin daha fazla oldugunu géstermektedir. Bir baska ifadeyle annelerin bu
mecradaki paylasimlardan yararlanma noktasindaki algisi daha ¢ok sezgilere dayalidir. Bu sonugla
paralel bigimde Ergul ve Yildiz (2021) yeni anne olan kadinlarin fenomen annelerin fikirlerine 6nem
verdiklerini ve boylelikle anneligin yeni bir boyut kazandigini vurgulamaktadir. Basoglu (2020) da
fenomen annelerin gocuk yetistirme konusunda anneler Gzerinde etkili aktorler olduguna dikkat
cekmektedir. Sezgisel ipuglarinin agiriginin daha baskin olmasi sonucu YouTube gibi bilgiye,
karsilastirmaya dayal sistematik ipuglarinin (Xiao vd., 2018) daha baskin oldugu arastirma
sonuglarindan ise farklilasmaktadir. Bununla birlikte katiimcilarin agiklamalari bir bitin olarak
degerlendirildiginde, ¢ocuklarin ihtiyaglarinin karsilanmasi baglaminda sistematik ipuglarini da
o6nemsedikleri ve Instagram’daki fenomen annelerin bu yonde paylasimlar yapmasini arzuladiklari
anlasiimaktadir.

Sonuglar sezgisel bilgi isleme baglaminda degerlendirildiginde annelerin kendileriyle benzer
slreclerden gegen, uzman olarak algiladiklari, begendikleri, samimi bulduklari, bu mecrada anneligi
ile ismini duyurmus hem cinslerinin paylasimlarina kayitsiz kalamadigi, tiiketimle baglantih
problemlerin ¢ézimiinde onlarin tavsiyelerinden yararlandigi dikkat ¢ekmektedir. Lou ve Yuan
(2019) da takipgiler icin gliven ve benzerligin, fenomenlerin markali génderilerine olan gilivenini
olumlu etkiledigine ve bunun da marka farkindaligini ve satin alma niyetlerini etkiledigine dikkat
cekmektedir. Son donemde fenomenlerle ilgili en ¢ok tartisilan konularin basinda gelen gliven
unsurunun, bir sezgisel ipucu olarak anneler tarafindan 6nemsendigi ve fenomenin paylasimlari
zerindeki gtvenilirligi artirdig1 anlasilmaktadir (Hovland vd., 1953; Sabuncuoglu ve Gilay, 2014;
Sokolava ve Kefi, 2020). Fenomenin gergek Uriin deneyimlerine dayali paylasimlar yapmasi anneleri
duygusal anlamda fenomene yaklastirmaktadir. Bu durum annenin bilgiden yararlanma, triinlerle
ilgili tutum kazanma ve niyet egilimlerine katki saglamaktadir. Kalaitzandonakes’in (2019) ifade
ettigi Gzere annelerin ¢ocuklara yonelik faydal paylasimlari takipgi annelerin zorluklari asmasini
kolaylastirmaktadir. Bu durumda fenomen takip¢i tarafindan 6nemli bir bilgi kaynagi olarak
gorilmektedir (Mlodkowska, 2019; Cetin ve Ozig, 2020). Bununla birlikte her bir annenin
aciklamalari bir biitiin olarak degerlendirildiginde, gliven algisinin zedelenmesi anneyi o fenomenin
paylagimlarindan tamamen uzaklagstiramamaktadir. Bu durumda anne fenomeni takip etmekten
vazgegse bile; problemlerin ¢oziimiyle ilgili hizh bilgiye ulasma, fenomenden irite olmakla birlikte
paylasimlarini yararl bulma ya da merak etme gibi motivasyonlarla stalk yaparak fenomenin
sundugu paylasimlardan haberdar olmaktadir. Fenomenlerin markalarla yaptiklari is birlikleri
kapsaminda sik sik link paylasimlari anneleri blyik 6lglide rahatsiz etmekle birlikte annelerin bu
linkleri inceleyerek, favoriye alma egilimleri bulunmaktadir. Anneler fenomen tarafindan yapilan
bu paylasimi baska platformlardan ulastiklari sistematik ipuglariyla harmanlayarak nihai kararlarini
verme egilimdedirler. Bazi anneler fenomenden irite olduklarinda onlari bir sekilde cezalandirmak
icin paylastiklari linklerden satin almamayi tercih etmekte ancak link paylasimindan
yararlanmaktadir. Anneler benzer hayatlari olduguna inandig1 (Roger ve Bhowmik, 1970; Ors, 2018;
Sokolova ve Kefi (2020), uzman olarak algiladigi fenomenlerin tavsiyelerinden Urtnlerle ilgili yeni
bilgiler elde etme ve markalara yonelik tutum kazanma sureglerinde faydalanmaktadir.

Anneler gocugun dénem doénem degisen ihtiyaglar dogrultusunda durumsal ve durumun
gerektirdigi UrlUnlere yonelik ilgilenimlerinin farkhlastigi bu durumun anneyi sistematik bilgi
arayisina soktugu anlasilmaktadir. Petty ve Cacioppo (1979) ile Xiao ve arkadaslarinin (2018)
vurguladigi Gzere durumsal ilgilenim devam ettigi stirece mesajin icerigine verilen 6nemin devam
ettigi gdrilmektedir. Ozellikle ilk annelik deneyiminde annenin ilgi duymaya basladigi konularla
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ilgili bilgi duzeyi dustktir. Bu durum anneyi fenomenlerin sundugu sistematik ipuclarina
yonlendirmektedir. Anneler boylelikle zihinlerindeki karmasayr ve belirsizligi azaltmak
istemektedir. Sine ve Parlak Yorgancr’'nin (2017) vurguladigi gibi anneler yeni diinyalarinda yeni
bilgilere ulagmak i¢in fenomenlerden yararlanmaktadir. Fenomenin urtnlerle ilgili sundugu bilgiyi
ikna edici, yararl ve kaliteli bulan anneler, bu bilgiyi 6zellikle baska platformlardan elde ettikleri
sistematik ipuclariyla harmanlayarak satin alma kararlarini sekillendirmektedir.

Bu calismada fenomenlere iliskin bilgi isleme stirecleri hem sezgisel hem de sistematik ipuclari
baglaminda ele alinmistir. Katilimcilarla yapilan derinlemesine gorismeler ile sezgisel-sistematik
ipuclarinin tutum, davranis Gzerindeki rolliniin anneye 6zgi farkliliklar nedeniyle nasil farklilastig
ayrintih bir sekilde betimlenebilmistir. Bu yoniyle arastirmada ulasilan sonuglarin literatiire katki
sagladigina inanilmaktadir. Calismada fenomenlerin rolii anne-gocuk Urinleri gergevesince ele
alinmistir. Bu kategoride yapilan ¢alismalarin sinirli ve kapsaminin daha dar oldugu gorilmektedir.
Ulasilan sonuglarin bu agidan da literatlre katki sagladigi dustinilmektedir. Sonugclarin blyik bir
pazar potansiyeline sahip ¢ocuk pazarinda faaliyet gosteren markalar icin takipci annelerin
beklentileri bakimindan ipuglarn sunduguna inanilmaktadir. Anneler, begendikleri Gnli annelerin,
gocuk vyetistirme konusunda uzman olarak algiladiklari annelerin  paylasimlarindan
faydalanmaktadir. Uriinlerle, markalarla ilgili gercek deneyimlere dayali samimi paylasimlarin etkisi
yapay olarak algilanan fenomen- marka is birliklerine gére daha gliclidir. Fenomenlerin hem
yasamlari hem de {rinlerle ilgili paylasimlarinda sahte kurgular yerine dogal paylasimlar
yapmasinin daha glicli bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir. Annelerin fenomenlerden beklentisi
rinlerle ilgili daha doyurucu, kapsamli ve objektif bilgi vermeleri yéniindedir. Markalarin is birligi
yapacaklari fenomen annelerde bu degerlendirmeleri g6z 6nline almalari, fenomen-takipgi bagini
gugclendirecektir. Bu degerlendirmelerin dikkate alinmasi annelerin Griin ve marka farkindaliklarina
da olumlu katki saglayacaktir. Annelerin farkli tGriin gruplari ile ilgili bilgi taleplerinin karsilanmasi
satin alma niyetinin olusmasi agisindan da énemlidir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda fenomenlerin en ¢ok paylasim yaptigi ikinci mecra olan (1AB,
2020) YouTube 6zelinde nitel galismalarin tasarlanmasiyla sistematik ve sezgisel ipuglarinin roliine
iliskin betimleyici sonuglara ulasilabilir. Bu arastirmada spesifik bir Griine odaklanilmamistir.
Sonuglar yeni nesil annelerin gocuklarin ihtiyaglarini giderirken en hassas olduklari Grinlerin
basinda gida Urinleri ile kisisel bakim Grlnlerin geldigini gostermektedir. Oyuncak kategorisi de
annelerin bilgi arayisinda olduklar bir diger Griindir. Gelecekte yapilacak Griine 6zgl arastirma
tasarimlari, bu konuda daha aciklayici sonuglara ulasilmasina imkan saglayacaktir. Bu arastirmada
annelerin fenomenlerle ilgili degerlendirmelerine gore bir analiz yapilmistir. Gelecekte yapilacak
arastirmalarda goriisme tekniginin yani sira gozlem tekniginin kullanildigi arastirmalar tasarlanmasi
ideal beyan olasiliginin azaltilmasi bakimindan faydali olacaktir.
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A RESEARCH ON THE ROLE OF INFLUENCER MOTHERS
ON THE e-WORD OF MOUTH MARKETING PROCESS FROM
THE HEURISTIC SYSTEMATIC MODEL PERSPECTIVE

Extended Abstract

Aim: This research aims to understand and explain how Instagram user mothers benefit from
influencer mothers, who are an e-word of mouth marketing resource, in their consumption
decisions. In other words, it is aimed to reveal how the power of influencers to influence and
persuade mothers plays a role on different stages of the purchasing process. In this research, the
role of influencers as a source of e-word of mouth communication is examined from the
perspective of the heuristic systematic model used in word of mouth research.

Method(s): This research, which is designed with a qualitative research methodology, uses case
study design. Criterion sampling, which is one of the purposive sampling types, was used in the
selection of the sample. The criterion in the research consists of mothers with children aged 0-3,
who are Instagram users and follow at least one influencer mother. Data were collected by semi-
structured interview and observation techniques with 20 mothers. Content analysis method was
used in the analysis of the data.

Findings: It is understood from the research findings that the participating mothers benefited from
heuristic and systematic cues while obtaining information from influencer mothers in the e-word
of mouth communication process. The subjects of interest of the participants change due to their
changing needs in different periods of pregnancy and motherhood. Mothers tend towards
influencers that offer systematic cues about the subjects they have high involvement. The changing
levels of involvement of mothers cause changes in the accounts they follow on Instagram. In the
research, it is seen that the mothers focus on the content of the message as long as the situational
interest in the subject continues, and when their interest is directed to another subject, they do
not care about the content of the messages given by the influencers they used to follow.

Participants benefit more from heuristic cues about the source credibility than systematic cues.
Heuristic cues to the source credibility; trust on the shares of source, perceived expertise, similarity
with the mother's lifestyle and likability. Mothers see influencers that make solution-oriented
posts on nutrition and child development as experts. Participants evaluate the influencers that
have a similar life to their own among the mothers they follow, in a separate category from the
other influencers they follow. Especially in the first motherhood experience, women's anxiety
about various issues with the great change in their lives causes mothers to be curious about the
lives of influencers who have gone through similar processes with them and to psychologically relax
when they observe the similarities. The fact that the followed influencer mothers share real
experiences shapes the trust perceptions of the participants. Another factor that stands out in the
context of the reliability of the source is likability. Likability for some participants; it is mostly
related to personality traits such as sincerity, friendliness, and being sympathetic. According to
some participants, likability means the likes of the mother's behavior on issues related to her
approach to her child and upbringing.

Conclusion: In this study, information processing approach related to influencer are discussed in
the context of both heuristic and systematic cues. With in-depth interviews with the participants,
how the role of heuristic-systematic cues on attitude and behavior changes due to mother-specific
differences is described in detail. In this respect, it is believed that the results obtained in the
research contribute to the literature. In the study, the role of influencers was discussed in the
mother-child category. Studies in this category seem to be limited and narrow in scope. It is
thought that the results obtained contribute to the literature in this respect. The results are
believed to provide cues among brands operating in the children's market with a large market
potential. The effect of candid sharing based on real experiences with products and brands is
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stronger than artificially perceived influencer-brand collaborations. It is understood that natural
sharing instead of fake fictions has a stronger effect on the sharing of influencer about both their
lives and products.

In future research, descriptive results regarding the role of systematic and heuristic cues can be
reached by designing qualitative studies specific to YouTube, which is the second medium where
influencers share the most (1AB, 2020). This study did not focus on a specific product. The results
show that the product categories that new generation mothers are most sensitive to while meeting
their children's needs are food products, toys and personal care products. Product-specific
research designs to be made in the future will enable to reach more explanatory results in this
regard.
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