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Oz

GUnumuzde influencerlar, tiketicilere ulasma araci
olarak islevi gorirken ayni zamanda drinlerin reklam ve
tanitimini yapan bir dijital pazarlama unsuru olarak da
faaliyet gostermektedirler. Markalarin influencerlar ile
yurattukleri ishirlikleri her gegen gin artarken, tiketicilerin
influencerlar ve bu isbirliklerine dayanan paylasimlar
hakkindaki distincelerini anlamak énemlidir. Ote yandan
bu isbirliklerinden dogan ticari iliskiler yeni dizenlemeleri
zorunlu kilmistir. Tuketicinin korunmasi baglaminda yapilan
duzenlemelerdeki temel amag, sponsorlu bir paylasimin
sponsorlu oldugunun agikca beyan edilmesidir. Diizenleme
ile sponsorlu paylasimlar daha belirgin hale gelmistir.
Tuketicilerin  hem influencerlara, hem de sponsorlu
paylasimlara iliskin gorislerinin 6nemli oldugu gorisinden
hareketle galismada, genel olarak influencerlara, 6zel olarak
ise sponsorlu iceriklere iliskin dustnceler anlasiimaya
calisilmistir. Influencer takip eden tiketiciler ile gérismeler
gerceklestiriimis ve elde edilen veriler MAXQDA ile analiz

Abstract

Influencers, have turned into a digital marketing
element that advertises products while functioning as a
means of reaching to consumers. While the collaborations
of brands with influencers are increasing, it is essential
to understand the thoughts of consumers about
influencers and posts based on these collaborations. On
the other hand, the commercial relations arising from
these collaborations have necessitated new regulations.
The purpose of these regulations made in the context
of consumer protection is to clearly declare that a post
is ‘sponsored’. In the study, acting form the point of
thinking consumers’ opinions on both influencers and
sponsored posts are important, these thoughts tried to
be understood. Interviews were held with consumers
who follow influencers and the data were analyzed with
MAXQDA. The findings showed that the participants had

Anahtar Kelimeler

edilmistir. Bulgular, katiimcilarin influencerlara karsi geliskili
duygular icinde oldugunu, bir yandan hayatlarini merak
edip 6zenirken bir yandan da kiskanma gibi duygulara sahip
olduklarini, influencerlara glvenmediklerini, influencer
takip ederken segici olduklarini, 6nerilen Grind arastirip
degerlendirerek karara vardiklarini gdstermistir. Katiimcilar
Grinan  kullanihyormus  gibi  gosterilmesinden  dolayi
influencera given duymadiklarini, GrGndn influencerin
glnlik hayatinda da kullaniimasinin ise given faktorina
olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir. Katilimcilarin,
paylasimlara iliskin dizenlemeden haberdar olduklari
ancak dizenlemenin nedenini arastirmadiklari anlasiimis,
sponsorluk uyarilarina fazla dikkat etmedikleri gorilmus ve
dizenlemenin vergilendirme ile reklamin ayirt edilebilirligi
ile ilgili oldugunu dusundukleri bulgulanmistir. Katihmcilar
influencer pazarlamanin artacagl yoninde de goris
belirtmislerdir.

conflicting feelings towards influencers. While, on one
hand, they wonder and care about their lives, on the other
hand they are jealous, they do not trust them, they are
selective when following influencers, and come to their
decisions by researching and evaluating the recommended
product. It is understood that the participants do not trust
the influencers because they act like they are using the
products. It is also seen that the use of the product in the
daily lives of the influencers has a positive effect on trust.
It is understood that the participants were aware of the
regulation regarding the posts, but did not investigate the
reason. It is observed that not much attention was paid to
the sponsorship warnings and it is found that consumers
think that the regulation is related to taxation and the
distinguishability of the advertisement. Participants also
stated that influencer marketing will increase.
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Giris

Sosyal medya araclari, reklamdan pazarlamaya, tanitim faaliyetlerinden iletisim bicimlerine
kadar pek cok seyi donustlirmekte ve yeni tartismalar ile kavramlari beraberinde getirmektedir.
Benzer sekilde tiiketicilerin medya kullanim aliskanliklari, aligveris ve tiiketim pratikleri, tiiketici
ile Griin ve hizmetlerin bir araya geldigi platformlar da degismektedir. Ote yandan sosyal medya
araclari, yeni bir popdulerlik olgusu giindeme getirmistir. Literatlirde “etkileyiciler” olarak
da tanimlanan influencerlar, dijital mecralardan paylasimlar yaparak takipgilerini etkileme
potansiyeline sahip popdtler kisiler olarak gorilebilir. Bu kisilerin takipciler tzerindeki etki
potansiyeli, markalarin ve reklamverenlerin bu kisilere daha fazla dikkat yoneltmesine neden
olurken, bu durumun bir sonucu olarak influencerlarin siklikla Griin ve marka tanitimlari
yaptiklari gbzlemlenmeye baslamistir.

Reklam ve tanitim, mecra farki gozetilmeksizin cesitli ilke ve kurallara baghdir. Reklamin
temel kurallarindan biri, tiketicinin korunmasi cercevesinde reklamin acik bicimde ayirt edilebilir
olmasidir. Bu cerceveden bakildiginda tanitimi yapilan Griin ya da marka ile influencer arasindaki
iliskinin dogasi gorece belirsizdir. Kimi durumlarda influencerin kendi kisisel deneyimlerini
paylasmasi s6z konusu olabilirken, kimi durumlarda paylasilan deneyimler, markayla kurulmus
ortakhk Uzerinden kurgulanmaktadir. isbirligine dayali paylasimlarda ise, ortakligin belirsiz
oldugu icerikler, ayirt edilebilirlik ilkesine aykirilik teskil edebilmektedir. Bu kapsamda hem
dinyada hem de Tirkiye'de isbirligine dayanan paylasimlarin nasil ve ne sekilde yapilmasi
gerektigine yonelik diizenlemeler yapilmistir. Bu diizenlemelerdeki temel amacin, influencer ile
marka arasindaki isbirliginin acik bir bicimde ortaya koyulmak suretiyle tiiketicinin korunmasi
oldugu soylenebilir.

Influencer, Griin/marka ve tuketici denkleminde ise tiiketicinin slirecin 6nemli bir parcasi
olmasi, tiketicilerin sponsorlu igeriklere yonelik dlsincelerini anlamayi gerektirir. Literatlirde
influencer pazarlama lizerine yapilan ¢alismalarin daha ¢ok influencerlarin satin alma davranisi
Uzerindeki etkileri, influencera duyulan gliven, marka tutumu, marka farkindaligi gibi konular
lizerine yogunlastigi gériilmistir. Ote yandan sponsorlu iceriklere yénelik diizenlemelerin
gorece yeni olmasi ve literatlirdeki ¢calismalarin kisithligi, tiiketici farkindaliklarini ele alan
arastirmalari gerekli kilmaktadir. Diizenlemeler gercevesinde reklam, influencer pazarlama ve
glven iliskisine dikkat cekmek ve tartismalara katki sunmak amaciyla yiruttlecek ¢alismada,
tiketicilerin genel olarak influencerlara 6zel olarak sponsorlu iceriklere yonelik duslinceleri,
tutumlari ile diizenlemeye iliskin gorusleri anlasilmaya calisilacaktir.

Influencer Kavrami ve Influencer Pazarlama Uzerine...

Taninirlik ve bilinirlikle iliskili olan popdlarite, dijital iletisim araclarinin etkisiyle yeni bir
olguyu tartismaya sokmustur. Sosyal medya fenomenleri ya da etkileyiciler olarak gorilen ve
glnimazin iletisim araclari vasitasiyla ortaya cikan influencerlar, kitleleri etkileme potansiyeli
olan kisiler listesinde kendilerine yer bulmuslardir.

Oz bir aciklama ile “influencer”, kendi sosyal medya araglarindan paylasimlar yaparak
takipcilerini etkileme potansiyeli olan kisilerdir. Bu kisileri tanimlamak icin literatirde
“etkileyiciler” kavramsallastirmasinin da kullanildigi goérilmektedir ancak bu c¢alismada,
“etkileyiciler” kavramiyerine “influencer” kavraminin kullanimi tercih edilmistir. Kavramin Tiirkce
karsihginin kullanildigl calismalarda ise, “etkileyici pazarlama”, “hatirli pazarlama”, “fenomen
pazarlama” (Ozkan & Alikilic, 2018; Saldamli & Ozen, 2019; Bozaci & Bulat, 2020; Kunt & Hassan,
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2021; Oztek vd., 2021; Bilgici Oguz & Ozkdk Sisman, 2022; Aydinlioglu & Demirel, 2022) gibi
kavramlar tercih edilmistir.

Ticaret Bakanligi'nin (2021) konuyla ilgili yayinladigi kilavuzda, influencer kavrami yerine
“sosyal medya etkileyicisi” kavraminin kullanildigi goriilms ve sosyal medya etkileyicisi, “sosyal
medya hesabi lzerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin satisini ya da
kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla
pazarlama iletisiminde bulunan kisi” olarak tanimlanmistir. Influencer, genellikle bir ilgi alani
ya da bir konu dogrultusunda uzmanlasarak, o alanda goéris aktarimina, bilgi paylasimina,
enformasyon akisina ve etkilesime katkida bulunan kisiler olarak tanimlanabilir. Brown ve
Hayes’e (2008: 10) gore influencer, “karar vericinin etrafinda dénen karar verici ekosistemleri
adi verilen topluluklari olusturur”.

Genellikle nis bir konuya odaklanarak sosyal medya igerikleri olusturan influencerlar
(Wellman vd., 2020: 70) diinya ¢apinda kendi kisisel yasamlarindan para kazanmak igin sosyal
medyayi kullanan kisilerden ve 6zellikle genglerden olusmaktadir (Abidin, 2015). Influencer,
sosyal medyada bir seyler hakkinda onerilerde bulunan, tavsiye veren, Urlnlerin tanitimini
yapan herkes olabilecegi gibi, kimin influencer olarak tanimlanabilecegine dair hukuki veya
sinirlandirici bir dizenleme bulunmamaktadir (Keskin, 2022: 136). Influencerlari, reklamcilar ve
gazetecilerle karsilastiran Mackay’a (2021) gore influencer, hem bir reklamci gibi Griin tanitirken,
hem de bir gazeteci gibi Grlin hakkinda bilgi paylagiminda bulunmaktadir.

Goanta ve Ranchordas (2020: 6-9), bireyin influencer olarak kabul edilip edilemeyecegini
degerlendirmek icin bir takim 6zelliklerden bahsetmektedir. Bunlarin ilki, influencerin faaliyet
gosterdigi sektordir. Yazarlara gore “bireyin etkisinin niteligi, faaliyet gosterdigi sektordeki
takipci sayisina gore degerlendirileceginden, sektoriin toplam boyutu 6nemlidir” (2020: 6).
ikinci 6zellik, popilerligin kaynagidir. Burada, “sosyal medya disinda tinlii olan ancak sosyal
medyay kisisel ve profesyonel tanitimlari i¢in kullanan Unliler ile yalnizca sosyal medyadaki
etkinlikleriyle taninan influencerlar” ayristirilmaktadir (2020: 7). Uglinciisii, influencerin etki
yayilimini ve bilinirligini anlamak icin veriye dayali bir 6lciimleme olan etki analitigidir ve bu etki,
influencerin reklam degerini tanimlamak icin 6nemlidir. Goanta ve Ranchordds’a (2020: 9) gore
son ozellik, influencerin “takip edilen is modelleriyle yakindan baglantili yasal statileridir” ve bu
kapsamda kendi sirketleri olan influencerlar olabilecegi gibi, serbest calisan ya da kendileri de
halen birer tiiketici olan influencerlardan bahsedilebilir.

Takipci sayilarina goére Campbell ve Farrell (2020) tarafindan “inli, mega, makro, mikro ve
nano” olmak lizere bes kategoriye ayrilan influencerlar ayni zamanda, 6zginlik, erisilebilirlik,
uzmanlik gibi hususlar lzerinden de siniflandirilmaktadir. Yazarlara gore, s6hretlerinin kaynagi
sosyal medya disinda seyreden ve genis hayran kitleleri bulunan nli influencerlar olmakla
birlikte genel olarak influencerlarin popilaritelerinin kaynagi sosyal medyadir. Takipgi sayisi bir
milyon veya daha fazla olanlar “mega”, 100.000-bir milyon arasinda olanlar “makro”, 10.000-
100.000 arasinda olanlar “mikro” ve takipgi sayisi daha az olanlar ise “nano” influencer olarak
siniflandiriimaktadir (Campbell & Farrell, 2020). Her ne kadar yuksek takipg¢i sayisi, taniimin
daha genis kitlelere ulasmasini saglayabilse de influencer pazarlama ajansi CreatorDen (2020)
tarafindan yayinlanan raporda, “takipgci sayisi ile etkilesim orani1” arasinda ters bir oranti oldugu
belirtilmistir. Influencerlarin kisisel ve sponsorlu paylasimlarinin analiz edildigi ve ayni zamanda
influencerlar ve takipcileri arasindaki etkilesim diizeylerinin de incelendigi bir arastirmada,
yuksek takipgi sayisina ragmen etkilesim oraninin distk oldugu tespit edilmistir (Turanci, 2019:
265).
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Influencerpazarlamanintemelinde,influencer,markavetakipgiihtiyaglarinindengelenmesinin
oldugunu belirten Stubb ve digerlerinin (2019) acikladiklari gibi influencerin statis, takipgilerin
tatmin edilmesi ve takipgi tabaninin bliyimesi ile ilgilidir ve markalar, influencerlar ile igbirligi
yaparak satislari artirmaya, olumlu marka tutumu elde etmeye calismaktadirlar.

Tanitimin ise, pek ¢ok yolu olmakla birlikte reklam ve pazarlama araglari giiniimizde daha
cok cesitlenmektedir. Ozellikle dijital araglardaki biiyiime, reklam ve pazarlama sektériinii yeni
stratejiler gelistirmeye mecbur birakirken bu stratejilerden biri de influencer pazarlamasidir
(Childers vd., 2019). Influencer pazarlama, “agizdan agiza reklamciligin, dijital bir seklidir”
(Goanta & Ranchordas, 2020: 4).

Yakin zamana kadar, daha c¢ok gazeteciler ile tGnliler gibi, Gnemli sosyal etkiye sahip kisiler
tarafindanyiritilen stratejilerin giniimizde, sosyal medya fenomenleritarafindan yuritilmeye
baslandigi ve bu nedenle de, bahsi gegen pazarlama anlayisinin yeni olmadigi sdylenmektedir
(Goanta & Ranchordas, 2020: 4). Baycur Kececi ve Karaca (2022), influencer pazarlama
stireglerini (ic ddnemde incelemislerdir. ilk dénem, geleneksel medya araclari araciligyla tek
yonli iletisimin gergeklestigi ve Ginlller veya profesyonel kisilerle yapilan reklam ve tanitimlar
kapsayan dénemdir. ikinci dénem, siradan tiiketicilerin sosyal aglarda icerik tiretip deneyimlerini
paylasarak Uriln tavsiyeleri vermeye basladiklari donemdir. Bu dénemde, markalar ile icerik
Ureticileri arasinda herhangi bir ticari isbirliginden heniiz bahsedilmemektedir. Uciincii dénem
ise, ishirliklerinin ve sponsorluklarin net olarak goruilebildigi, markalar tarafindan influencerlar
ile icerik Ureticilerinin potansiyellerinin kesfedildigi, hediye ya da Urin génderme basta olmak
Uzere 6deme yapma gibi ticari iliskilerin kuruldugu dénemdir (Baycur Kegeci & Karaca, 2022:
275-276). Buna gore glinimuzde, influencer pazarlamasina iliskin en temel argiimanlardan biri,
tanitimlarin daha cok isbirligine dayaniyor olmasidir. isbirliklerinin 6rtiilii ya da acik olusu ise,
influencerlar kapsamindaki tartismalarin bir pargasini olusturmaktadir.

Influencer pazarlamasinin temeli, influencerlarin tiketiciler (zerindeki potansiyel
etkilerinden kaynaklanmaktadir. Bir influencerin herhangi bir Griin veya markaya yonelik
paylasimlarinin, bilinirlige, imaja, taninirliga ve satislara etki etmesi beklenmektedir.
Influencerlar tarafindan yapilan paylasimlarin, takipcilerin satin alma niyeti ile trin bilgilerini
ve cekiciliklerini artirmak olmak Uzere, iki temel amaci oldugu séylenmektedir (Kay vd., 2020:
249). Literaturde influencerlarin tiketicilerin satin alma niyetleri (izerine etkilerini inceleyen
cok sayida calisma bulunmaktadir. Erdogan ve Ozcan (2020), kaynak givenilirliginin, Griin-
anli uyumunun ve argiiman kalitesinin, satin alma niyetine etki ettigini bulgulamislardir.
Sahin (2020) influencerlarin tanittig tGrin veya hizmetin, tiketicilerin ilgisini ¢cektigini ve satin
alma istegi olusturdugunu saptamistir. Candz ve digerleri (2020), farkh diizeylerde olmak
kaydiyla katihmcilarin ¢ogunun satin alma davranislarinda, influencerlarin etkili oldugunu
bulgulamislardir. Yaman (2021) ise, influencerlarin fikir lideri olarak gorilip gorilmedigini
ortaya koymak icin yurattigi calismasinda, fikir lideri olarak gordiikleri sonucuna ulasmistir.
Arastirmalarin da ortaya koydugu gibi, influencerlarin potansiyel etkileri, markalarin bu alana
blitce ayirmalarinin bir sebebi olarak gorilebilir. Bu nedenle influencer isbirligi tercih eden
markalarin sayisinin her gecen giin arttigl ve daha da artacagi varsayilmaktadir. IAB Tr (2020)
tarafindan yiritilen “IAB Influencer Pazarlamasi Anketi” sonuglarinda da gorildiga gibi,
2020 yilinda arastirma kapsamina alinan markalarin %84’0 influencer pazarlama kampanyasi
gerceklestirmistir. 2021 yilinda da markalarinin %91’inin influencer pazarlama kampanyalarina
ayiracaklari bitcenin artacagi on gorilmdastar.

Markalarin influencerlar ile artan isbirliklerinin bir nedeni de, tiketicilerin reklamdan
kagcinmalaridir (Aktas & Sener, 2019: 401). Ozellikle dijital platformlarda tiiketiciyi saran reklamlar
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karsisinda reklama olan ilginin ve glivenin azaldigi ve reklamlari engellemek igin gesitli yazimlar
kullandig1 sdylenmektedir (Bozkurt, 2019). iletisim Fakiiltesi 6grencileri ile yiritilen ¢alismada,
arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasinin reklamlari gereksiz gérdiikleri gerekgesiyle reklam
engelleyici (adblock) kullandigi ve bu davranisin arkasindaki en temel faktorin ise, reklam kirliligi
oldugu gorulmistir (Bal & Yilmaz, 2021).

Tum bu agiklamalar dogrultusunda glnimizde influencerlarin tiketicilere ulasmak
acisindan islevsel bir kanal olmasi, influencerlar ile isbirliklerine agirlik verilmesine yol agmistir.
Bu kapsamda giderek biylyen bir sektor olarak influencer pazarlama, marka ve influencer
ortakhklarini sistemli bir hale getirmistir. Bu ortakhk ise, calismada “sponsorlu icerik” olarak
kavramsallastirilan iceriklerin Uretimini hizlandirmis ve sponsorlu icerikler tzerine daha detayh
duslinmeyi gerekli kilmistir.

Bir Pazarlama Araci Olarak Sponsorlu igerikler

Markalar ile influencerlar arasinda artan isbirlikleri, yeni icerik tiretim sireclerini glindeme
getirmistir. Influencerlarin paylasimlari incelendiginde, kisisel paylasimlarin yani sira ortakhga
dayanan sponsorlu igeriklerin de oldugu gézlemlenmektedir. Kisisel paylasimlar, kisinin hayatina
iliskin 6zel anlari kapsayabilecegi gibi ortakliga dayanmayan kisisel tirtin ile marka deneyimlerini
kapsayabilmektedir. Bir marka ya da Urlinden duyulan memnuniyetin takipcilerle paylasimi,
kendiliginden gerceklesebilecegi gibi isbirligine dayali bir bicimde de ortaya cikabilir. Bu durumda
hangi igerigin nasil bir Giretim slrecinden gectigini bilmek, objektiflik agisindan 6nemli olmakla
birlikte reklam boyutunda tiiketicinin korunmasi da ayrica 6nem arz eden bir konudur.

Stubb ve Colliander (2019), urinler ve markalar hakkinda goris paylasan influencerlarin
yapmis olduklari paylasimlarin bir kisminin markalar tarafindan desteklendigini, bir kisminin
gercek tavsiyelerden olustugunu vurgulamaktadirlar. Bu durumda, her {riin ya da marka adi
gecen paylasimin sponsorlu olmadigini belirtmek gerekmektedir. “Sponsorlu igerik”, bir bicimde
ortakhk veya anlasma karsiligl yapilan paylasimlari tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Sponsorlu
iceriklerde influencer, yaptigi tanitimin karsiligini almaktadir. Keskin’in (2022: 134) vurguladigi
gibi bu karsilik, bir miktar para olabilecegi gibi, tanittim talep edilen mal ve hizmetlerden
Ucretsiz yararlanma ile indirim alma da olabilir. Her ne sekilde olursa olsun triinden bahsetmek
influencera bir kazang sagliyorsa, bu durumun agikca belirtiimesi gerekse de (Karatepe Kaya,
2021: 703) pek cok influencerin, “sirketlerle olan iliskilerinin ticari dogasini gerektigi gibi
aciklamadigl” séylenmektedir (Goanta & Ranchordas, 2020: 1).

Sponsorlu olmayan kisisel igerikler ise, herhangi bir ortakliga dayanmayan, 6zel anlardan,
gunlik yasamdan, kisisel deneyimlerden beslenen paylasimlardir. Konuyla ilgili bir arastirmada,
kisisel icerik paylasimlarinin ¢ok az oldugu, tiim influencerlarin Griin ve hizmet tanitimi yaptiklari
ve bu paylasimlarda iiriin ve hizmetin etiketlendigi tespit edilmistir (Ozkan & Alikilic, 2018: 56).
Etiketlere ek olarak “isbirligi ya da ortakhk baglantisi” kullanmak da, influencer ile reklam veren
arasindaki iliskinin acik bir ifsasidir (Bladow, 2017: 1138). Ote yandan “dogasi geregi melez” bir
yapisi oldugunu sdylenen sponsorlu iceriklerin, “medya kurulusu ile marka arasinda geleneksel
reklamcilik veya pazarlama bicimlerinden ¢ok daha fazla isbirligi” gerektirdigi de belirtilmektedir
(Ikonen vd., 2017: 166). Paylagimlarda “sponsorlu” ya da “lcretli reklam” gibi ifadelerin yer
almasinin ise, reklamin bilinirligini artirdig1 sonucuna ulasiimistir (Evans vd., 2017).

Sponsorlukiliskisinde icerigin tGretiminden 6nceki en temel konu, markanin hangi influencer
ile isbirligine gidecegi sorusuna verilecek yanittir. Bazi influencerlarin, konu veya ilgi alani odakh
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paylasim yaptiklari dikkat ¢ekmektedir. IAB Tr (2020) anketinde, reklamverenlerin isbirligine
gidecekleri influencer segimlerinde “lretilen igerigin kalitesi, etkilesim orani ile influencer-
marka uyumuna” dikkat ettikleri vurgulanmistir. Influencera yonelik tutum ve algi markayi da
etkileyebileceginden bu secim oldukca 6nemlidir. Influencer seciminden sonra bir diger konu,
icerigin ne sekilde Uretilecegidir. IAB Tr (2020) raporunda, yalnizca %3 oraninda icerik Gretiminin
tamamen influencera birakildig, %61 oraninda icerik Uretiminin ise kismen influencera
birakilarak, paylasilacak icerik, kod, gorsel ve metnin, ajans tarafindan iletildigi belirtilmistir.

Sponsorlu iceriklere yonelik kimi arastirmalar ise, elde edilen kazancin énemine dikkat
¢cekmektedir. Sponsorlu igeriklerin ve sosyal medyada eglence liretiminin ekonomi politigine
iliskin calismada, igerik olusturucular igin gesitli gelir akislarindan en yiksek potansiyel kazancin,
sponsorlu icerikler oldugu vurgulanmistir (Shtern & Hill, 2021: 254). Influencer perspektifinden
yapilan calismalar da, bu bulguyu destekler niteliktedir. Influencerlarin hangi nedenlerle
Instagram hesaplarini reklam amaciyla kullandiklarini anlamaylr amaglayan bir tezde, 15
influencer ile gorisilmus ve Ucretsiz Grlin gonderimi ile licret alarak elde edilen maddi kazancin
temel nedenler oldugu gorilmustlr. Ayni zamanda katihmcilarin timd, markalarin kendilerine
ulastiklarini vurgulamis ve daha ¢ok kazang icin takipg¢i sayilarinin ylksek olmasi gerektigine
isaret etmislerdir (Bozkir, 2020). Blog yazarlari ile yapilan ¢alismada ise, ankete katilan yazarlarin
%41’inin sponsorlu igerikler icin 6deme aldigi, %11’inin 6deme almadigi ve ilerleyen siireglerde
de almak istemedigi, %48’inin ise arastirmanin yapildigl zamana kadar 6deme almadigi fakat
bundan sonra almak istedigi gorilmustir. Ayni arastirmada katihmcilarin %68’i blog yazmanin
etik bir sorun yaratmadigini sdylerken, %32’si etik problemlerden bahsetmis ve en biyulk etik
sorunun, “sponsorlu icerikler-gonderiler” oldugu vurgulanmistir (Archer vd., 2014: 46).

Sponsorlu igeriklere iliskin temel sorun, isbirligi olan bir paylagimin isbirliginin agik olarak
beyan edilmemesi olmakla birlikte bu cercevede farkli tartismalar glindeme gelmektedir. Sosyal
medyanin yapisi nedeniyle gozlemlenen hizli degisimin bir sonucu olarak sosyal medyadaki
dizenlemelerin ve etik tartismalarin, uygulayicilar, uzmanlar ile karar alicilar acisindan zor
konular oldugu sdylenmektedir (Archer vd., 2014: 38). Ikonen ve digerleri (2017: 168) iki noktaya
dikkat cekerek “medya ortaminda meydana gelen degisikliklerin standartlardan yoksunlugu” ile
“sponsorlu igerige iliskin seffaflik veya agiklama eksikliginin”, sponsorlu igeriklere yonelik etik
kaygilara yol agtigini belirtmektedirler.

Tuketiciler acisindan ise, sponsorlu paylasimlara iliskin farkli tutumlar sergilenebilmektedir.
Bir paylasimin markalar araciligiyla yaptirildiginin bilinmesinin, influencerlarin objektif
bicimde bizzat kendilerinin kullandiklari Grinleri 6nerdiklerine inanan takipcilerin inancglarinin
zayiflamasina neden olabilecegi belirtilmistir (Keskin, 2022: 134). Ote yandan farkli calismalarda,
bunun aksi bulgulara da rastlanmistir. Sponsorluk ifsasinin tiketici agisindan etkisini arastiran
bir calisma, sponsorlugun disiik satin alma niyetine yol actig1 diislincesinin aksine, sponsorluk
aciklamasinin ve oOzellikle mikro influencerlar tarafindan yapilan sponsorlu paylasimlarin
daha yiksek satin alma niyetine yol ac¢tigini gdstermistir (Kay vd., 2020). Shamli’'nin (2019)
tez calismasinda, sponsorlu paylasimlarin satin alma niyeti lizerinde anlamh bir etkisi oldugu,
sponsorsuz paylasimlarin ise tiketicileri etkilemedigini saptanmistir.

Literatlirden yola c¢ikarak sponsorlu iceriklerin tiketiciler ve markalar acisindan etkili
unsurlar oldugu gorilmekle birlikte, tiketicinin korunmasi ve reklamin aciklik ilkesi baglaminda
sponsorlu icerikler glinimuzde lzerine daha ¢ok tartismanin ylritilmesi gereken bir konu
haline gelmistir. Ozellikle son zamanlarda sponsorlu iceriklere ydnelik yapilan diizenlemeler,
konunun dikkat cekmesine yol agmistir.
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Ticari Reklam ve Tanitim Baglaminda Sponsorlu icerik Diizenlemeleri

Sponsorlu igerikler gercevesindeki etik tartismalarin yani sira paylasimlara yonelik
diizenlemeler konuyu, hukuki bir zemine de tasimistir. Diinyada da benzer diizenlemeler olmakla
birlikte Tirkiye’de 2021 yilinda uygulamaya koyulan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” influencerlar agisindan
baglayici olmustur. Influencerlarin paylasimlarina iliskin tartismalar ise iki temel noktada
toplanmaktadir. Bunlardan ilki, influencerlarin sagladiklari kazang ile, ikincisi, kazang saglamayi
muimkin kilan sponsorlu igeriklerin tiketiciye nasil sunuldugu ile ilgilidir.

Her alanin kurallarini ve is akisini etkileyen hukuki diizenlemelerin yani sira mesleki etik
kodlarin varligi, alanda faaliyet gosterenlere kilavuz olmaktadir. Ancak vurgulandigi gibi,
“duzenleyici makamlar, markalari ve influencerlari gonderileri reklam olarak ifsa etmeye ¢agirsa
da, tutarh bir yonerge yoktur” (Karagtr vd., 2022: 313). Gazetecilik ve reklamcilik gibi mevcut
medya enddstrilerindeki uygulayicilarin aksine influencerlara rehberlik edecek kodlanmis etik
ilkelerin olmamasi nedeniyle sektor, etik cercevelerini gelistirmek icin farkli endistrilerden
ve kisisel deneyimlerden yararlanmaktadir (Wellman vd., 2020: 69; Mackay, 2021: 151).
Influencerlar icin resmi etik kodlar olmadigini belirten Mackay (2021: 161-162), paylasimlarin
daha etik olabilmesi icin sponsorlugun acik bicimde belirtiimesi, gercekten kullanilip
deneyimlenmis Urlinlerin 6nerilmesi ya da bu Urlnlerin gercekten test edilmesi, finansal
kazang karsiliginda rakipler hakkinda olumsuz onerilerin yapilmamasi ve filtrelerin, gorsellerde
gercekciligi bozmadan kullanilmasi onerilerinde bulunmaktadir. Sponsorlu igeriklerin artisina
dikkat cekerek, halkla iliskiler, pazarlama, reklamcilik ve gazetecilik alanlarindaki etik kodlarin
analizini yapan bir calisma ise, mevcut etik kurallarin sponsorlu icerikler ¢cercevesinde ortaya
¢ikan ihtiyaca cevap vermedigi sonucuna ulasmistir (lkonen vd., 2017).

Etik kodlarinyanisiraKaratepe Kaya’nin(2021:710) vurgusuylasosyal medya platformlarindan
milyonlarca kisiye ulasan reklamlar, “haksiz rekabet hukuku, reklam hukuku, s6zlesme hukuku,
vergi hukuku, kisisel verilerin ve tiiketicilerin korunmasi gibi hukukun bircok alani” ile de ilgilidir.
Konuya iliskin kapsamli diizenlemelerin yurirlige sokulmasi gerekmekle birlikte, Tirkiye'de
Reklam Kurulu’nun 04.05.2021 tarih ve 309 sayili toplantisinda 2021/2 numaral ilke karari
olarak kabul edilen ve Ticaret Bakanligi (2021) tarafindan uygulamaya koyulan “Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”
onemlidir. Kilavuz genel olarak influencerlar tarafindan yapilan ticari reklamlari dizenlemeyi
amaclarken, influencerlarin ytkimluliklerini, paylasimlarin nasil olmasi gerektigini ve reklam
verenin sorumluluklarini da tanimlamaktadir. Ortili reklamin influencerlar icin de yasak
oldugunun belirtildigi kilavuzda en temel dizenleme, sponsorlu paylasimlarda kullaniimasi
zorunlu olan etiketler ve aciklamalara iliskindir. Etiket ve aciklamalarin agik bicimde gorinir
ve ayirt edilebilir olmasi sart olmakla birlikte, reklam verenler de kurallarin uygulanmasi ve
influencerlarin bilgilendirilmesi agisindan sorumludur. “#Reklam, #Reklam/Tanitim, #Sponsor,
#isbirligi, #Ortaklik, @[Reklam veren] ile isbirligi, @[Reklam veren] tarafindan saglandi. @
[Reklam veren] tarafindan hediye olarak alindi.” ifadeleri, kilavuzda 6nerilen ifadelerdir (Ticaret
Bakanligi, 2021).

Kilavuzun yayinlanmasindan sonra bile isbirliklerinin belirtiimemesi olasiligina isaret eden
Karatepe Kaya (2021: 703) reklam oldugu belli olmayan muglak iceriklerde ayirt edici etiketlerin
kullaniimadigini ve “#isbirligi” etiketi yerine, bunun ingilizce karsihgl olan “#ad” etiketini
kullanilmasinin, kafa karisikhg! yaratabildigini vurgulamaktadir. “#ad” ifadesinin kullaniminin,
“reklam amach paylasimlari ne kadar ifsa edecegi ve hitap edilen tiketici kitlesi icin ayirt
edilebilir kilacagi muallaktir” (Karatepe Kaya, 2021: 703).
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Sponsorluk agiklamalarinin eksikligi, ¢esitli soru isaretleri yaratmaktadir. Bir¢ok tiketici
tarafindan paylasimlarin reklam olup olmadiginin anlasilamamasi etik bir sorun yaratirken,
tuketicilerin karsi savlar ortaya koyabilmeleri icin ne zaman reklama maruz kaldiklarini bilmeleri
gerekmektedir (Van Der Goot vd., 2021). Ancak reklamin ayirt edilebilir olmasi yalnizca etik bir
konu degildir ve bunun hukuki bir karsiligl da bulunmaktadir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi (2015), “Reklamlarin ayirt edilmesi”
Madde 6’da belirtildigi gibi, “(1) Bicimi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun bir reklamin, reklam
oldugu acik¢a anlasiimalidir”. Bu madde, ortuli reklam yasagini beraberinde getirmektedir.
Ayni yonetmeligin 22. Maddesinde de belirtildigi gibi mecra fark etmeksizin, 6rtuli reklamin
reklam oldugu acik¢a belirgin olmadigindan, mevcut kararlar ¢ergevesinde ortili reklam
yapilmasi yasaktir ve bu kural, influencerlar icin de gecerlidir. Ortiili reklamin yasak olmasinin
temel gerekgelerinden biri, “tliketicinin ortili reklam esnasinda hazirliksiz yakalandigindan
kolayca etki altinda kalabilecek olmasidir” (Aktekin & Gurbiiz, 2010). Genis takipgi kitlelerine
sahip olan influencerlarin markalarla olan iliskilerini gizlemesi, influencerin yorumlarinin kendi
objektif gorisleri oldugu veya bu yorumlarin dogrudan sponsordan gelen parasal kazanglardan
kaynaklanmadigi izlenimini yaratabilir (Evans vd., 2017). Bahsi gecen bu durum da, reklamin
ayirt edilebilirligi hususuna aykirilik teskil etmektedir.

Tandogdu’nun (2019: 97-98) hukuka aykiri reklamlarda influencerlarin sorumluluklarinin
inceledigi calismasinda, isbirligi yapilan ajans ya da reklamveren tarafindan icerigin
hazirlanmasi durumunda hukuka aykirilik varsa, influencerin da bu aykiriliktan sorumlu tutulup
tutulmayacagi sorusunun cevaplandirilmasi gerekliligine dikkat ¢cekilmistir. Yazara gére, reklamin
hazirlanmasinda influencerin hi¢ rol almadigi durumlarda bile, kendi sosyal medya hesabi
Uzerinden yapilan paylasim nedeniyle influencera sorumluluk dogabilmektedir.

Diizenleme sonrasi yaptirimlar incelendiginde, diizenlemeye aykiri hareket edenlere ortila
reklam kapsaminda cezai islem uygulanabilecegi de gortlmustir. Reklam Kurulu'nun (2022a)
11 Ocak 2022 tarihli 317 sayili toplantisindaki karara gore influencera, Instagram hesabindaki
bir paylasimi nedeniyle 114 bin 326 lira idari para cezasi ile anilan reklamlari durdurma cezasi
verilmistir. Karar su sekilde agiklanmistir:

“Yapilan incelemeler sonucunda, s6z konusu tanitimlarda paylasimlarin ¢gogunlugunda
“ortakhk” seklinde bir aciklamaya yer verilmekle birlikte bu agiklama metninin kolaylikla okun-
abilir buyuklikte olmadigl, paylasimin yer aldigl mecranin ara yiiz ve teknik 6zellikleri de dik-
kate alindiginda tuketiciler tarafindan ilk bakista fark edilebilecek bicimde sunulmadigi, bazi
paylasimlarda ise herhangi bir reklam ibaresine yer verilmedigi bu suretle sahsin takipgilerini
muhtelif markalara yonlendirme yapmak suretiyle markalarin ve Grilinlerin 6rtili reklaminin

yapildigi...”

Karar metni incelendiginde, “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam
Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” gergevesinde, igerigin sponsorlu olduguna
iliskin uyarinin kolay bicimde goriinebilir olmasi ile sponsorlugun mutlak suretle belirtilmesi
gerektigine dikkat ¢ekilmistir.

Reklam Kurulu’nun (2022b) 08.02.2022 tarihli 318 Sayili Reklam Kurulu Toplantisi Basin
Bllteni incelendiginde ise, ortili reklam gerekgesiyle reklam durdurma kararlari verildigi
gorilmustlr. Instagram Uzerinden yapilan bir taniimda, “satisi gercgeklestirilen Urinlere
iliskin reklam oldugu belirtiimeksizin yonlendirme igceren baglanti linki, fotograf ve ifadelerin
kullanildig1” ve paylasimlarda yer alan “etiket ve agiklamalarin reklam oldugu agik¢a anlasilacak
sekil, renk, buyiklik, bicim ve konumda sunulmadigl” tespit edilmis olup, taniimin reklam
oldugunun ayirt edilebilir olmasi ile sponsorlu igerik olduguna dair etiketlerin rahatca fark
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edilebilir olmasi gerekliligi vurgulanmistir. Kararlardan da agik¢a gorilebilecegi gibi, kilavuza
aykirilik tespit edilen durumlar influencer igin hukuki yaptirimlar dogurmaktadir.

Her ne kadar konunun pek ¢ok farkli boyutu olsa da, calisma agisindan tiiketicilerin korunmasi
baglaminda tliketici goris ve duslincelerinin anlasilmasi gerektigi dusliniilmektedir. Influencer,
marka ve tiketici iliskisinde tiiketicinin varhgi ve roll, sistemin diger pargalarinin islevini de
etkilemekte ve sistemin islemesini saglamaktadir. Strecin devamliligi i¢in olmazsa olmaz olan
tuketiciler perspektifinden konuyu incelemek 6nemli goriilmektedir.

Amacg ve Yontem

Nitel bir arastirma tasarimina dayanan calismada oncelikli olarak, influencerlari takip eden
tiketicilerin genelde influencerlara, 6zelde sponsorlu ya da isbirligi olan igeriklere yonelik
gorlis ve dustincelerinin anlasiimasi amacglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda calismanin temel
arastirma sorulari asagidaki gibidir.

AS1: Tuketicilerin influencerlara iliskin duslinceleri nelerdir?

AS2: Tuketicilerin sponsorlu paylagimlara ve isbirligine dayanan igeriklere iliskin diistinceleri
nelerdir?

Maxwell’in (2018: 73-77) ifadesiyle arastirma sorusu, arastirmada nelerin 6grenilmek ya da
anlasiimak istendigi ile ilgilidir. Creswell (2017: 139-140) nitel arastirmalarda bir veya iki temel,
en fazla bes ile yedi arasinda ise alt arastirma sorusu olmasi gerektiginden bahsetmektedir.
Calismanin alt arastirma sorulari: “Tiuketicilerin influencera giiven duyma/duymama nedenleri
nelerdir?”, “Tiketicilerin sponsorlu paylasimlar karsisinda tutumlari nelerdir?”, “Tuketicilerin
#sponsorlu/tisbirligi dizenlemesine iliskin bilgi dizeyleri nedir?”, “Tiketicilerin influencer
pazarlamasinin gelecegine iliskin gorisleri nelerdir?” olarak belirlenmistir.

Veri toplama siirecinde yari yapilandiriimis goértisme formlari kullaniimis ve katilimcilarla
derinlemesine gortsmeler gergeklestirilmistir. Anlamlandirma siireci olan nitel arastirmalar
Maxwell’in (2018: 30) acikladigi gibi “olaylarin, durumlarin, deneyimlerin ve eylemlerin
anlamlarini kavrama” cabasidir. Patton (2018: 46-47) ise, nispeten daha kic¢uk 6rneklemler
Uzerinde ylritulen nitel arastirmalarin, bir fenomen lzerine derinlemesine incelemelere imkan
tanidigini belirtmekte ve nitel verilerin, bir durumu acikladigini, bir hikaye anlattigini, “bir
kisinin dlinya deneyimlerini kisinin kendi kelimeleriyle” yakalayarak aktardigini, ayni zamanda
da “gozlemin yapildigl yerde olani oldugu gibi bilmemiz icin okuyucular olarak bizleri gdzlemin
yerine ve zamanina” gotirdigini vurgulamaktadir.

Arastirma, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu’nun 24.02.2021 tarih ve
02 sayili (E-11054618-302.08.01-10462) toplantisindan c¢ikan onay sonucunda yirutulmastir.
Kisisel verinin talep edilmedigi gorismelerde katimcilar gonullilik esasiyla aragtirma
kapsamina alinmis ve tim katthmcilarla “Bilgilendirilmis Gonilli Onam Formu” paylasilarak,
izinler alinmistir.

Veriler, temalar halinde incelenerek analiz edilmistir. Glesne (2020: 259) tematik analizde
arastirmacinin “veriler icinde tema ve orlntiler arama” slirecinden bahsetmekte ve verilerin
kodlanmasina isaret etmektedir. Kodlama sirecine i1sik tutan calismasinda Saldana (2022: 14),
kodlardan kurama dogru giden sireci sirasiyla “veri, kod, kategori, tema ve iddia/kuram” olarak
aciklamistir. Maxwell (2018: 107) icin kodlama, “nitel arastirmalarda ana siniflandirma stratejisi”
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olarak aciklanabilir. Buna gére kodlama, verilerin “kliglk bilgi kategorileri icine toplanmasi”
olarak agiklanirken temalar, “ortak bir fikir olusturmak igin bir araya getirilmis birka¢ koddan
olusan genis bilgi birimleridir (Creswell, 2020: 186, 188).

Veriler MAXQDA programiyla analiz edilmistir. Creswell’in (2020: 205) agiklamasiyla
MAXQDA, nitel metinlerin sistemli bicimde incelenmesi icin kullanilan bir yaziimdir. Oncelikli
olarak desifreleri yapilmis olan gortismeler, iki arastirmaci tarafindan okunarak, 6n kodlamalar
yapilmistir. Nitelarastirmalaringecerliksorunlarindanbiriolan “arastirmaciyanhliginin” (Maxwell,
2018: 124) oniline gecebilmek icin, kodlama sirecinde birden fazla arastirmacinin olmasi
onemlidir. Desifre metinlerinin kodlanmasi silirecinde arastirmacilar tarafindan goézlemlenen
her yeni kod icin desifre metinleri tekrar gézden gegirilerek kodlamalar tamamlanmistir. iki
arastirmac tarafindan capraz kodlamalarin da yiarataldtgi calismada kodlayicilar arasi uyum
(Creswell, 2017: 199-203) saglanmaya c¢ahsiimistir.

Arastirmanin Orneklemi: Katilimcilara iligkin Bilgiler

Calismanin farkli yas gruplarini ve sosyo-ekonomik diizeyleri temsil etmesi amaciyla, farkl
demografik 6zelliklere sahip bireylere erisiimeye galisilmis ve arastirma kapsamina dahil olacak
katilimcilar icin en az bir influencer takip etme sarti aranmistir. Calismada amacli 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Patton’un (2018: 243-245) ifadesiyle amagl 6rnekleme, “stratejik ve
amach olarak bilgi acisindan zengin durumlarisecmek” ileilgilidir ve bu 6rnekleme stratejisindeki
temel soru “Ornekleme stratejisi calismanin amacini destekliyor mu?” sorusudur.

Arastirmanin yiratilmesinde genellikle kadinlarin influencer takip ettigi goriilmis ve erkek
katihmcilara erisim, gorece daha zor olmustur. Seker (2021: 33) tarafindan yapilan arastirmada
da gorilduglh gibi, kadin katihmcilar erkeklere gore “daha fazla sayida influencer takip
etmektedirler”. Arastirmada toplam 17 kisi ile gbriisme saglanmis olup sadece 4 erkek katihmci
ile gorisulebilmistir. Katilimcilara iliskin bilgiler Tablo 1’de goriilebilir.

Tablo 1

Katilmcilara iliskin demografik bilgiler

Katilimci kodu Yas Cinsiyet Meslek

Katilimai 1 36 Kadin Ziraat mihendisi
Katilimci 2 53 Kadin Emekli/satis sorumlusu
Katilimci 3 40 Erkek Serbest meslek
Katilimci 4 31 Kadin Bilgisayar mihendisi
Katilimci 5 32 Kadin Yazilim test mihendisi
Katilimci 6 28 Kadin ingilizce dgretmeni
Katilimci 7 23 Kadin Hemsire

Katilimci 8 24 Kadin Yiksek lisans 6grencisi
Katilimc1 9 36 Kadin Antropolog

Katilimei 10 37 Erkek Grafik tasarimci

Yeni Medya / Hakemli, uluslararasi, e-Dergi /
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Katilimcr 11 49 Kadin Devlet gelir uzmani
Katilimcr 12 24 Kadin Yuksek lisans 6grencisi
Katilimci 13 25 Kadin Lisans 6grencisi/devlet tni.
Katilimci 14 20 Kadin Lisans 6grencisi/vakif tni.
Katilimci 15 22 Erkek Lisans 6grencisi/devlet ni.
Katilimer 16 23 Erkek Endustri mihendisi
Katilimcr 17 28 Kadin Hemsire

Nitel arastirmalar, dogasi geregi klglk orneklemler (zerine arastirmalarin yariGtildiaga
calismalar olup gliclii ve zayif yonler barindirmaktadir. Glesne’nin (2020: 59) vurguladigi gibi
nitel arastirmacilar “ne rastgele secimi anlamli kilacak kadar blylk gruplarla g¢alisirlar ne de
genelleme yapmayl amaglarlar”. Nitel arastirmalarda 6rneklem biylkligu tartismali olmakla
birlikte 6rneklem bulyuklGginin belirlenmesinde zaman, bltce, amag, kapsam, sinirhlik gibi
unsurlarinyanisira, arastirma grubunun homojenligi gibi faktorler de devreye girmektedir. Patton
(2018: 244), “nitel arastirmada 6rneklem biyukIGgl icin kural yoktur” ifadelerini kullanmakta,
orneklem buylklGguniin arastirmanin amacina ve arastirmada erisilmek istenen verilere gore
degisebilecegini vurgulamaktadir. Ote yandan doygunluk faktéri, érneklem buyiklGginin
belirlenmesinde belirleyici kistaslardan biridir. Pek ¢ok arastirmaci tarafindan, “veri toplama
surecinin artik yeni veya ilgili veriler sunmadigi nokta” (Dworkin, 2012: 1319) olarak tanimlanan
doygunluk, arastirma tasarimi agisindan 6nemlidir. Hennink ve Kaiser (2022) tarafindan
yapilan incelemede de gorildigu gibi, nitel arastirmalarda 6rneklem buyukliga yeterliliginin
belirlenmesinde doygunluk ilkesi yol gosterici olmakla birlikte, gérisme c¢alismalarinda
genellikle 9ila 17 kisi, odak grup calismalarindaise 4 ila 8 kisi araliginda doygunluga ve érneklem
blyuklGgune erisilmistir.

Hennink ve digerlerinin ylrittikleri bir diger galismada ise, “kod doygunlugu ve anlam
doygunlugu” kavramlarindan bahsedilmis ve kod doygunlugu, “ek sorunlarin tespit edilmedigi ve
kod kitabinin dengelenmeye basladigi nokta olarak”, anlam doygunlugu ise “sorunlari tam olarak
anladigimiz ve sorunlara iliskin baska boyutlar, ntanslar veya kavrayislarin bulunamadigi nokta
olarak” (Hennink vd., 2017: 594) tanimlanmistir. Yazarlara gore 6zellikle anlam doygunluguna
ulagsmak igin 16 ila 24 gorismenin gerceklestirilmesi gerekmektedir (Hennink vd., 2017: 591).
Fusch ve Ness (2015) ise veri doygunluguna dikkat cekerek, veri doygunluguna ulasilamamasinin
arastirmanin kalitesini ve igerik gegerliligini engelleyecegi isaret etmis ve daha fazla kodlamanin
artik mimkiin olmadigl durumlarda veri doygunluguna erisildigini belirtmislerdir. Aragtirmada
orneklemin belirlenmesi siirecinde tim bu unsurlara dikkat edilmis ve yeni kodlar ile yeni
anlamlarin ortaya c¢ikmadigi ve gorismelerin birbirini tekrar etmeye basladigl noktada
gorliismeler sonlandirilmistir.

Bulgular

Cahsmanin amaglarindan biri, tiketicilerin influencerlara iliskin dislincelerinin neler
oldugunu anlamak oldugundan 6ncelikle bu soruyla baglantili bulgular verilmistir. Arastirmaya
katilan tim katilimcilarin influencer takip ettikleri bilinmektedir.
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ilk olarak “Influencer kimdir?” sorusunun yaniti aranmistir. 17 katihmcinin ifadeleri dikkate
alindiginda, influencerlarin “etkileyen, yonlendiren, araci, icerik treten” ve “popiler olan”
kavramlari ile tanimlandigi gortlmustir. Ayni zamanda 6 katilimci, influencerlik olgusunu bir
meslek olarak tanimlamistir.

Katilimci 16, “...ben biraz influencerlari, eski dénemde, mesela kapali ¢arsida, kendi tiriiniinii
satmak igin bagiran esnaf olarak gériiyorum. Ciinkii global diinyanin, yani yeni diinyaya ayak
uydurmus bir meslek oldugunu da diisiindiyorum.” ifadelerini kullanirken, Katiimci 2, “Meslek,
bir sey icin bir ¢aba harciyorsun ve karsiligini aliyorsun. Onun igin ona meslek diyebiliyorum”
sozlerini kullanmistir. Katthmci 10 ise influenceri, “.. adinda da anlasilacagi gibi ‘influence’
eden. Yani sosyal medyada belli kitleleri pesinden sliriikleyen, takip ettiren, onlari, yani biraz
da insanlarin baskalarinin yasam tarzina 6zenme durumu da var, o 6zendirmeyi saglayan kisiler
diyebilirim.” seklinde tanimlamistir.

Katilimcilarin, hem influencerlik hem de popdlerlik olgusu Uzerine sdyledikleri dikkat
cekmistir. Katihmci1 8, “Herkese sunu bunu al diyen, ¢ok para kazanan, lnliilerin bir tik alt
katmaninda bulunan bir meslek gibi bir sey oldu.” sézleri ile “Unliimsii bir sey oluyorsun. Unlii
degil ama (inliiye yakin bir sey oluyorsun.” ifadelerini kullanmis, ve bazi markalarin “gercek
unli” kisiler ile galishigini vurgulayarak influencerlar ile Gnlller arasinda ayrim olduguna dikkat
cekmistir:

“Onlar gergekten Unll insanlar ile galisiyor. Sanatclyla calisiyor, gercekten ¢ok Unli
sporcu ile galisiyor, yani gercek Unliler ile galisiyor ¢cok blylik markalar. Ama bence, bizim (l-
kemizde bu influencerlar biraz daha ara katman gibi. Unlii de demem (insiiz de demem. Biliniyor-
lar ama, belki de o ylzden. Boyle ¢ok (nlilere erisemiyoruz ya biz, (inlii olmak daha zor, kendini
kanitlamak daha zor, bir alanda ¢ok iyi olmak... Ama bu daha kolay, herkesin telefonu var, herkes
bir Grlin alip yorum yapabiliyor.” (K8)

Katihmci 16 da benzer sekilde influencer olmak ile Gnli olmak arasindaki ayrima dikkat
cekerek bu farki, caba, calisma ve yetenek lizerinden agiklamistir:

“Insan dogasi her zaman (inlii olmayi, taninmayi sever. Benim ¢cocuklugumda tinlii olmak
icin ya sporcu olmak gerekiyordu ya da sarkici, oyuncu olmak gerekiyordu ve hani bu bahsettigim
seyler biraz daha 6zel, dogustan gelen bir yetenek isteyen ya da ¢ok ¢alisma isteyen seylerdi.
Sarkici olacaksan sesin gilizel olacak ya da sahne performansin olacak, sporcu olacaksan dogal
bir yetenegin olacak, onun Uzerine ekleyeceksin yani belirli bir zorlugu vardi [...]. influencerhk
Ozel bir yetenek istiyor mu, bence hayir. Tabii her insan influencer olabilir demiyorum, insanlarin
atraksiyonunu kazanmak, onlari baymamak, ayni zamanda etkileyebilmek, guizel bir sosyoloji ile
aciklanabilecek bir yetenek belki ama, bence bir sporcu disiplini kadar gerektiren, bunu daha fazla
hissettiren bir sey degil.” (K16)

Ote yandan bazi katilimcilarin influencerligi meslek olarak gérmedigi ya da meslek olarak
gorenlerin bile “bos/degersiz” bir is olarak tanimladiklari anlasilmistir (Sekil 1). Katilimcilarin
sahip oldugu bu alginin, yapilan ise harcanan emek ile kazang arasindaki dengeyle iliskili oldugu
gorilmustar.

“...ben genel olarak sinir oluyorum influencerlara. Soyle sinir oluyorum gercekten isini
diizgin yapanlara degil, herkesin influencer olabilmesine sinir oluyorum [...] Ama genel olarak
bundan para kazaniyor olmasi, ¢linkii ben kendi hayatimda hep cok calisarak bir yerlere geldigim
icin onlarin da acikcasi caba sarf etmesi gerektigini dlistiniyorum, o anlamda sinir oluyorum.”
(K11)

“Meslek degil, meslek olarak gortilmemeli. Evet aslinda bizler gibi, mesela 9-6 galisan
insanlar gibi diistiniirsen, belki onlar bizden daha fazla ¢alisiyor olabilirler ama bilmiyorum, bu
¢ok celiskili bir soru olabilir distntince”. (K1)



h\

———

Tiiketicilerin Influencerlara ve Sponsorlu Igeriklere iliskin Diisiinceleri

Sekil 1

Influencerligi bos-dedersiz bir is géren katiimcilarin gériislerinin tek vaka modeli
Hicbir sey yapmiyor gibi Ayaklari yere basan olarak
gorindyorsun (K8) goérmiyorum. (K11)

Bilmem ¢ok bos beles geliyor bana...

© e

Yattiklari yerden para @
kazaniyorlar bence. (K8) bos/degersiz bir is oImag\
o ¢ Bence bir baltaya sap olmamis kisilerin bazi
Gegerli gdrmiiyorum yaptiklan szelliklerini kullanarak, ézellikle kendini
seyi. (K5) satma ozelliklerini kullanarak... (K3)

Sekil 1’deki alintilardan da gortlebilecegi gibi katimcilar, influencerlarin yaptiklariise yonelik
olumsuz bir tutum sergilemektedirler. Gézlemlenen bu durum cergevesinde katihmcilarin
influencerlara yonelik hisleri de anlasilmaya ¢alisiimis ve 7 katilimcinin influencerlara karsi geliskili
duygular icinde oldugu gorulmustir (Grafik 1). Bu bulgu, katthmcilarin bir yandan influencer
takip ederken bir yandan da influencerlara ve yaptiklari ise yonelik olumsuz tutumlarini da
aciklar niteliktedir.

Grafik 1

Influencerlara yénelik duygularin belge temelli frekans grafigi

7

7

-

celiskili duygular haslanmama hoslanma kiskanma kictimseme

Katilimcilarin geligkili duygular hissetmelerinin yani sira gesitli sebeplerle influencerlari
kiskandiklari da anlasiimistir. Yalnizca 2 katilimci, influencerlara yonelik pozitif bir tutum iginde
oldugunu soylemistir.

“Yani bu kadar para kazanmalari biraz GzmUyor degil. Ama ne bileyim, takip etmeyi de
seviyorum.” (K4)

“Seviyorum ama bazen de ¢ok basit kaliyorlar.” (K13)

“...her ne kadar kadinin iceriklerine bakarak kifretsem de, ‘ablam diyor ki madem ne-
fret ediyorsun niye takip ediyorsun’, takip etmeyi de seviyorum ne yapayim diye kendimle bir
gelgitlerim var. (K1)

“Seviyorum onlari bazen kiskaniyorum. Ama ben de yapmak istiyorum, benim de g¢ok

ilgimi ¢ekiyor. Ama bazilarinin gereksiz yere ¢ok abartildigini, gereksiz yere kazang sagladigini
diistiniyorum. Ciinkii hak etmiyorlar.” (K14)
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Katilimcilarininfluencerlarakarsi hisleri, influencerlaraduyulan gliveni de etkileyebilmektedir.
Buna gore 17 katthmcidan 9’u influencerlara “glivenmediklerini” ifade ederken, 4’U
“glivendiklerini”, 4’ ise “gliven duygusunun influencera gore degistigini” sdylemistir. Gliven
temasinailiskin en dikkat cekici bulgu, katilimcilarin “genel olarak” influencerlara givenmedikleri,
ancak kendi takip ettikleri influencerlari dikkatli segmelerinden dolayi onlara giivendikleri
yonindedir. Katilimcilar genel anlamda influencerlik fenomenine giiven duymazken, kendi takip
ettikleri influencerlara giiven duyabilmektedirler.

Katilimcr 8’in konuyla ilgili sozleri 6nemlidir: “Ama hepsine degil, ¢cok iyi secmek lazim,
béyle arkadas seger gibi influencer segeceksin, giivenilir birini bulacaksin. Nasil arkadasina ayri
gliveniyorsan, ona da glivenmek gerekiyor. Bana arkadasim dese gider o (riini alirrm, ona da
o gliveni duyabilmem lazim, o zaman onu da ¢ok iyi se¢mem lazim.” Katilimci 4, “Zaten takip
etmeden énce aslinda bir profilinde gezinirim eger paylasimlari bana uygunsa takip ederim.
Onun icin aslinda ¢ok takipten ¢iktigim olmadi hemen éyle ‘a bide bu varmis su varmis’ diye ¢ok
béyle takip etmiyorum. Biraz daha segiciyim” ifadelerini kullanmistir.

Guvenin, influencerin 6nerdigi bir Grinln satin alinmasindan sonraki memnuniyetle ilgili
oldugu da gorilmistir. Katthmer 7, “o kisiyi seviyorsan, aldidin liriinler de mesela, bir (lriinii
6nerdiginde ‘ya ben sunu bir kere olsun deneyeyim’ dedikten ve kullandiktan sonra, okey
her sey cok iyiyse, o sponsorlu da olsa aslinda giiveniyorsun...” ifadelerini kullanarak, oneri
ile memnuniyet arasindaki iliskinin glivene olan etkisine dikkat cekmistir. Bu cercevede 7
katilimcinin satin aldiklari Griinlerden “memnun olduklari”, 5 katilimcinin Uriin satin alma
deneyimi olmadigl, 4 katilimcinin “bazi Griinlerden memnun olurken, bazilarindan memnun
olmadigl” ve 1 katihmcinin ise deneyimlerinden “memnun olmadigl” anlasiimistir.

Katihmcilarin Grin tercihlerinde nasil bir yontem izledikleri de anlasiimaya calisiimis ve
cogunun arastirdiktan ve degerlendirdikten sonra Urini tercih ettikleri gériilmustir. Calismada
“arastirma & degerlendirme” kodu 14 defa kodlanirken, “kiyaslama & karsilastirma” ile
“influencerin kim oldugunu arastirma” kodlari ikiser defa kodlanmistir. Konuyla ilgili ifadeler
soyledir:

“..ben kendi filtremden geciriyorum aslinda o paylasimlari, aldigim trlnleri, onlarin
paylasimlarindan goérip aldigim seyler oluyor ama iste kendi filtremden geciriyorum. Benim
Grinden onlar sayesinde haberdar oldugum durumlar oluyor.” (K5)

“Guvenim yok, ¢linkli dedigim gibi ben de sonug olarak bu tarz seyleri kullaniyorum ama
faydasini goriip géormedigimi bunu c¢ok ileriki yaslarda gorecegimi distiniyorum. Hemen boyle 2
ayda, 3 ayda falan gorilebilecek Urtnler oldugunu distiinmiyorum. Onun igin onlara ¢ok kanip
da almiyorum. Sadece bakiyorum, arastirlyorum, genel olarak yorumlarina bakip dyle alirsam
aliyorum. Ama mutlaka bir kiyas, bir muadilini falan buluyorum 6yle kiyas yaparak aliyorum.” (K1)

“...her influence ettikleri seyi de almamay: tercih ediyorum agikgasi. Biraz yine, hani
kendim bir filtreden gegiriyorum hosuma gidip gitmeyecegine dair. Biraz ondan dolayi da mem-
nuniyetim ylksek olabilir aslinda.” (K16)

Gorusme gergeklestirilen tim katiimcilarin influencer takip ettigi gerceginden hareketle,
influencer takip etme nedenlerinin anlasiimasinin 6nemli oldugu distnilmus ve katihmcilara
bu yonde sorular iletilmistir. 17 katilimcinin 16 defa “6zenme ve taklit amagl takip” koduna
isaret ettigi gorilmustir. Katilimcilarin en ¢ok vurgu yaptigi ikinci kod ise, 10 tekrar ile “lirlinlere
kolay erisim & online alisveris kolayligl” kodu olmustur (Sekil 2).
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Sekil 2

Influencer takip nedenlerin kodlu béliim temelli kod-alt kod-béliimler modeli

Bir ilkokul arkadagim var
diyetisyen. Bir sayfa acti

9

nasi| beslenilmesi
gerektigini anlatiyor,
sunu yiyin bu béyle
glizel, yanls bilinen
dogrular diye anlatiyor
mesela su hasta olanlar
sunlar yemeli gibi boyle,
faydali seyler devar
aslinda. Guzel seyleri
bulursan ve gergekten
diirtist insanlan bulursan
bence vizyon da katiyor
boyle faydali da

o
hayatlarin paylagiyorlar.
Mesela ben seye
bayiliyorum bunu itiraf
edecegim, mesela boyle
evimi temizliyorum, sunu \\

anlatiyor boyle sunu
yap bunu yap anlatiyor
ok giizel videalar
koyuyor, Benim dizenli
spor yapmaya baslayan
cok arkadasim oldu.

(K8)

¢
Benim ilgi duydugum
alanlarda bu ne
clabilir yemek
yapmak, orada ne ile
neyi ne yapiyor ya da
tarif gibi mesela onlar
da kargima ¢iktigi
zamanlarda izliyorum
yani. (K9)

0
Hayatin bir geredi var.
Sen bunu
kaldiramiyorsun
arkadagim diyorum
izleme o zaman hani.
Ama takip etmek
zorunda geri kalinca da
sikinti yasiyor.
Geligmelerden geri
kalinca da sikintl yagiyor.

0

yerlestiriyorum, iste balan

. oluyordur. (K8)
N

evleniyorum, sézim var, A

. - N &
nisanim var ¢lnki ~, )
gercekten sanki bir \\ yasam tarzi & vizyen

arkadagin ve arkadasinin
her seyine sahitsin (K7}

Hayatlarini sevelikleri igin. B
%100 hayatlarini

sevdikleri icin. Ben o

ylizden mesela yani

3)

glizel yagiyorlar ediyorlar
yedikleri yemekleri bile
merak ediyoruz, Nerede
yemis ne yemis nasil bir
sey bu falan diye. Sunu
igti rengine bak cak
merak ediyoruz. (K17)

&1
kisinin sem
~~gelmesi (3)

oflu gok tatl. Cnun

oflu icin, o bir

seyler anlatiyor ama -
ben o ¢ocugu ,/
gorecegim diye, o
cocugu sevdigim

e e Ha bir de

icin her tirld ben komedyenleri

onu takip ederim .
seviyorum.

fka) Danimarkada bir

kiz var kocasiyla
yagiyor. Onu da
komik
paylagimlar
oldugu igin
seviyorum.
Tiplemeleri gizel.
Genelde
komikleri takip
ediyorum. (K2)

sunmalan (2)

e —
hayatini merak etme

patik

] Dedikodu youtube kanali
kisinin ilgi alani var. Influencerlarnin
dogrultusunda bilgi hepsinin dedikodusu

yapiliyor (KW)
edinmesi (1

@ ;
gelismeleri kacirma

/korkusu
influencer tak\p\

nedenleri
dzenme / taklit

amacl takip (16)

eglenceli (komik)

/olmalan (3)

o
espri olarak
yapanlan da
takip ediyorum
Yaserin Ince
diye bir kiz var
mesela hayat!
tiye almasi
benim beynimi
bosaltyor.
K11y

-
driinlere kolay erigim
& online ahigverig
kolaylig (10)

0
Cunki biz artik

uzaktan alisverise
daha meyilliyiz.

o
Belki de gdremeyecedimiz
zaman lasitindan dolayi

gbremeyecegimiz seyleri sen tek

Instagram'a
bakiyorum
gdriyorum [+
herkes benice cogu
influencer gibi  insan olmadign
fotograf _kisi olmak
ieekiliyor. (K8) ./ istiyor ona
: 7 bzeniyor,
clmak istedigi
kisiyi
goriyorlar
orada ona
zeniyorlar
daha cok.
{K10)

Q

-~ onlara 8zeniyoruz
aslinda bir yerde de
bizim ikamemizi
yagiyerlar gibi bir

Mesela benim hir sey oluyor (K13)

arkadagim vardi
gercekten birkag
influencera bakiyordu o
kiyafetlerden aliyordu
gidiyordu kafecle
fotodraf cekiliyordu,
sonra onlann paylastigi
drtinleri alip koyuyordu.
Sahte takipgi satin
aliyordu. Bu isi gergekten
deneyen insan ¢ok
bence. (K8)

link iinde derliyor bir
seyleri koyuyor diizenli
bakiyorsun, o seni
kurtariyor aramaktan
(K8)

.,

Bence iyi oldu ¢linkd

basina her sevi

benim dniime seriyorlar. Bu
ylizden bu bence iyi bir

Zamanimiz yok,
gitmek istemiyoruz

deneyemiyorsun,
Birkag yorumu vs.

onunla da alakall ve

avantaj sagliyor insanlarin i .
deneyimlenmis

da sevme nedenlerinden

biri bu clabilir. (<16) seyleri kullanmak  yolay
istiyoruz (K11) ulasabil
gibi gel

gordikee daha ivi
Grdnlere sanki daha

iyormussun
iyor. (K4)

Ek olarak influencera gliven duyma ve duymama nedenleri ile influencerlarin rahatsiz edici
davraniglari ve giiven artirmak igin basvurabilecekleri yontemlere iliskin de sorular yoneltilmis
ve “gliven” temasiyla baglantili olgu ve deneyimlerin daha detayli anlasiimasi amaglanmistir

(Sekil 3).
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kod-alt kod modeli

Influencerlara giiven duyma/duymama sebeplerine iliskin kodlu béliimler temelli hiyerarsik

Urdinleri kullaniyormus gibi
ancak uzun sirede sonug gosterme (16)
alinabilecek drlinleri hemen
paylasma (4)

tim influencerlarin
ayni anda ayni seyi
paylagmasi (3}

samimiyetsizlik / yapaylk (7}‘\

a —
para karsihdr tanitim yapma/GrinQ
évme (17)

bedava (rlin talep etme & takipgi satin alma (2)
glven duymama sebepleri —

yakinlannin drdnlerini tavsiye etme (2)
. gereksiz ve basit
dislk inandincilik (5)

driinler tanitma (2)

(|
influencer '
&

Uriintin gtndelik hayatta
da influencer tarafindan
ariindn eksikliklerini dile getirme
(6)

kullanimi {10)
]

Gl
samimiyet & asinliktan kaginma (7)

___» hayat tarzi ile uyumlu ariin
7 tamtimi (9)
-,,/
_glven duyma sebepleri ——__
//// ‘.\ \“\;EI

& ‘\ dnerilmis Grin deneyiminin olumlu
kendisinin kullandigr & sponsorsuz '\ sonuglanmasi (2)
olan drtinleri de paylasma (4) *

&1

kendi alaninda basarnili olma &
yurdisinda taninma (5)

Sekil 3'te de gorilebilecegi gibi, influencerlara gliven duymama sebepleri arasinda en ¢ok
referans verilen durumlar sirasiyla, “Gr(

drdnleri kullaniyormus gibi gdsterme
tanitim yapma & Grlinti 6vme” kodlari olmustur. Katihmcilarin konuyla ilgili ifadeleri sunlardir

ile “para karsihg
“Kisinin ¢ogu Urianid kendisinin kullandigini disiinmiyorum sponsorlu paylasimlarda
Ama reklam aliyor, onun paylasimini yapiyor, videosunu gekiyor, ‘ay evimde kullandim’ falan di-

. . )
’
yor. Ozellikle cilt bakim Urtnleri igin disiniyorum c¢iinkl, mesela bizlerin ulasabilecegi Grinleri
tanitiyorlar, o onu kullanmiyordur ama, onu yiiziine sirmiyordur yani.” (K5)

“0O algiyr olusturmaya calisiyorlar, ben bunu kullaniyorum diyerek kendi mutfagindan da
gosteriyor, kendi makyaj masasindan da gosteriyor. Yani sanki onun glinlik hayatinda varmis gibi
gosteriyor. Ama ben de onu sey olarak diisiiniiyorum.. Bilmiyorum bana inandirici gelmiyor cok
glvenilir gelmiyor bana.” (K2)

“Mesela bir Grtinl 15 tane influencer 6neriyorsa onu kesinlikle almiyorum.” (K7)
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Katilimcilarin gliven duyma sebeplerine bakildiginda, “lriiniin giindelik hayatta da influencer
tarafindan kullanim1” ile “samimiyet & asiriliktan kaginma” kodlarinin éne giktigi goériilmektedir.
Katilimcilarin, Grinlerin eksikliklerini dile getiren, sponsorsuz bigimde kendisinin de kullandigi
drlnleri paylasan ve kendi alaninda taninmis uzman kisilere de gtiven duyduklari gorilmustir.
Katilimcilar, su s6zlerle konuyu agiklamislardir:

“Glven biraz sanirim seyle alakali, kendisinin kullandigini gérdigim seyleri paylasiyorsa,
ne bileyim séyle bir marka ¢cikmis diye ruju siiriyorsa o kadar ilgimi cekmez ama gercekten
kullandigi bir ruju ‘ben bunu ¢ok begeniyorum bunu alabilirsiniz’ diyorsa, o daha guvenilir geli-
yor.” (K4)

“Ben gercekten Ustline giyip disari ¢iktiginda ikna oluyorum.” (K17)

“Bazl paylasimlarda adam direkt soyliyor. Bu benim sibjektif gériisim, ben séyledim
diye gidip bu Urini almayin diyor. Gidin deneyin diyor, ondan sonra alin diyor. Bu mesela gliven
veren bir sey. Deneyin diyor yani. Ben séyledim diye almayin sakin diyor... Adam onu deniyor gidi-
yor parasini veriyor aliyor. Adam influencer aslinda, sdylese gonderirler. Bir stirii sey gdnderiyor-
lar ¢iinkli adama al bunu da dene diye. Bu normal takipgilerden gelen talep dogrultusunda gidiyor
satin aliyor Grlini. Sonra deniyor, sonra da diyor ki bunun iyi 6zellikleri bu, kotu o6zellikleri bu.
Buna gore degerlendirin diyor. Kot 6zelliklerini saklayip sadece iyi 6zelliklerini sdylemiyor...” (K3)

“...biraz daha belli ekonomik seviyede, belli kiltiir seviyesinde olan kisiler bana daha
glvenilir geliyor. Clinkli onlar insanlarda ve toplumda yer edindigi icin bunu da kirmak istemiyor-
lar, daha kontrollt daha segici oluyorlar.” (K11)

“...zaten ¢ok fazla parasi oldugu icin bir seyi para icin paylastigini disinmiyorum ger-
cekten memnun kaldigi i¢in paylastigini diisiniyorum. Onun disinda daha az takipgili insanlarin
sadece para icin yaptigini disiiniyorum.” (K12)

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde, gliven duyma ile gliven duymama nedenlerinin
birbirleriyle ilgili oldugu dikkat ¢ekmektedir. Influencerlarin tanittiklari Grind kullaniyormus
gibi gostermelerinin en ¢ok gliven sarsan davranis oldugu, Urlini gundelik hayatlarinda
kullanmalarinin ise gliven insa eden bir davranis oldugu gortlmiustiir. Gliven temasiyla baglantih
olarakinfluencerlarin gliven artirmak icin yapabilecekleri unsurlarin neler oldugu da katilimcilara
sorulmustur (Grafik 2).

Guven artirma yontemi olarak en cok, Girtinlin etki sliresinin gz oniinde bulundurulmasina
dikkat cekilmistir. Ayni zamanda influencerlari denetleyici mekanizmalarin olmasi ile Griin
tanitimlari esnasinda Grlintn kullanilmasinin da, gliveni artirabilecegi vurgulanmistr.

Grafik 2

Influencerlarin gliven artirma yéntemlerinin kodlu béliim temelli frekans grafigi
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Guven artirma yontemleriyle ile ilgili katilimcilar sunlari séylemistir:

“Bir slire paylasim yapmamasi gerekir, ¢linkli sonugta memnun kalinan bir Griinden
ayni giin memnun kalinmaz, ben maskarayi sriiyorum ama ‘bakin ne kadar kaldirdi kirpiklerimi’
diyemiyorum, aksama kadar bir beklemem lazim, diisecek mi diismeyecek mi bunun sonucunu
almam lazim. Cilt bakimi Grinleri icin de ayni sekilde, en az bir hafta on giin kullanilmasi lazim,
acaba sivilce yapacak mi yapmayacak mi, ayni giin biraz yanilma olabilir insan gézlinde o yiizden
biraz sonug olmasi gerekiyor. O yiizden bir siire paylasim yapmamasi benim igin daha glivenilir
olur” (K12)

“...uzun silre kullandiklarini disinmiyorum acikcasi azicik eksilmis, bir sise bile bitme-
den hemen 6nermeye devam ediyorlar. Benim icin siire diyebilirim, o sireyi iyi gézetirse daha
fazla glivenebilirim.” (K13)

“...mesela 15 giin dener, etkisini sey yapar, kendi gozuyle, mesela bunu gézlemler, daha
sonrasinda onu insanlara 6nerir.” (K7)

Guven duygusunu zedeleyebilecegi varsayimindan hareketle arastirmada, influencerlarin
rahatsiz eden davranislari da anlasilmaya cahsiimistir (Grafik 3). Kodlu bolim temelli frekans
analizi sonucunda, influencerlarin kolay ve cok para kazanmalari ile bunun bir sonucu olarak
lGks hayatlara sahip olmalarinin ve rol yaparak insanlari kandirmalarinin, en ¢ok rahatsiz eden
davranislar oldugu anlasilmistir. Bu noktada da bir husus dikkat cekmektedir. Bir dnceki analizde,
katilimcilarin influencera giiven duymama sebebinin, Urinleri kullaniyormus gibi gostermeleri
oldugu sonucuna erisilirken bu durum ayni zamanda insanlarin kandiriimasiyla da ilgilidir.
Bulgular katihmcilarin disincelerinde tutarhlik oldugunu ortaya koymaktadir. Katilimcilarin
influencerlarin rahatsiz edici davranislarina iliskin bazi ifadeleri sunlardir:

“Cok inandirici gelmiyor, mesela bir glin dnce Maybelline’nin maskarasini ¢ok cok
begenip tanitirken bir giin sonra L'Oreal’in maskarasini tanittiginda, ‘hani bundan ¢cok memnund-
un? Neden buna gectin?’ falan diyorum”. (K12)

“Hepsi ayni anda, ayni rimeli tanitiyorlar.” (K11)

“...‘'malzemeyi ¢ok soran oldu’ diyor, ‘buradan aldim’ diyor gdnderiyor. Bir kere ¢ok
soran olduguna inanmiyorum ben. Ama adam para aldigi igin o isten, onu oraya koyuyor, reklami
linkini koyuyor oraya.” (K3)

“’Ay ben kullandim bakin size de 6neririm’ falan dediklerine inanmiyorum” (K1)

“Cunka bu isten ¢ok para kazaniyorlar, yani yalan séylememeleri icin hicbir sebep yok,
cogunun hayati bunun Gzerine.” (K6)

“Sulugu agiyor, ‘kapagini acip igebilirsiniz’ diyor, sanki biz su icmeyi bilmiyormusuz gibi
yani biraz bence artik seye dondd, aptal yerine koyuyorlar insanlari ben ondan ¢ok rahatsiz oluyo-
rum (K8)
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Grafik 3

Influencerlarin rahatsiz eden davranislarinin kodlu béliim temelli frekans grafigi
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Grafik 3’te gorilebilecegi gibi, paylasimlarda sponsorluk uyarisinin ayirt edilebilir olmamasi
ile uyarinin olmamasi da katilimcilari rahatsiz eden davranislar arasindadir. Konuylailgili Katihmci
12, “Cok kii¢iik konulmasi beni kandiriyormus hissi olusturuyor, yani inansinlar, benim gercekten
paylastigimi diistinsiinler, reklam oldugunu anlamasinlar gibi oluyor. Hi¢ paylasiimamasi zaten
sug diye biliyorum” ifadelerini kullanmistir. Elde edilen bu bulgu, arastirma sorulari ile dogrudan
baglantilidir.

Kimi katthmcilar, sponsorluk uyarisi olmasa da bir igerigin sponsorlu oldugunu
anlayabileceklerini vurgulamislardir. Katilimci1 9, “Fark ederim tabii, durup dururken niye béyle
bir seyi kim yapsin ki. Sen ben yapiyor muyuz normalde, arti bir sey sagliyor ki onlara o yiizden
yapiyorlar.” ifadelerini kullanmistir.

Influencerlarin en ¢ok ne tiir paylasimlar yaptiklari da tiiketicilere sorulmus ve 17 katihmcinin
9'u “kisisel icerikler ile sponsorlu iceriklerin bir arada” oldugunu, 6 katilimci “sponsorlu”,
2 katilimci “kisisel” iceriklerin yogunlukta oldugunu belirtmislerdir. Katilimci 6 bir hususa
dikkat cekerek, “Soyle diyebilirim, ¢ok yiiksek takipgili influencerlarin, bedava hicbir taniim
yapmayacadini diistiniiyorum.” ifadelerini kullanmistr.

Calismanin temel arastirma sorularindan ikincisi, tliketicilerin sponsorlu paylasimlara iliskin
duslincelerini anlamaya yoneliktir. Bu dogrultuda sponsorluk uyarisinin hi¢c olmamasi kadar,
uyarilarin ayirt edilebilir olmamasinin da tiketiciler agisindan bir sorun oldugu gézlemlenmistir.

Her ne kadar 2021 yilinda “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” kapsaminda, isbirligi ya da sponsorluk olan
iceriklerin beyan edilmesi ve bu beyanin acik secik gorulebilir olmasi zorunlulugu getirilmis
olsa da, influencerlarin bu konudaki tutumlari belirsizdir. Bu nedenle tiiketicilerin de konuyla
ilgili farkindaliklarini ve diisiincelerini anlamak dnemli goériilmektedir. Oncelikle katihmcilarin
dizenlemeye iliskin bilgi diizeylerini anlama yoninde sorular sorulmus ve sahip olduklari
bilginin kaynagi anlasilmaya calisilmistir (Sekil 4).
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Sekil 4

Katilimcilarin “#sponsorlu/#isbirligi” kullanimina iliskin diizenleme bilgilerinin kodlu bélimler
temelli hiyerarsik kod-alt kod modeli

77,
ye

Yenl Nledya

Eda Turanci, Sirel Gélonii

aa
influencerlann paylasimlarina
yonelik "#sponsorlu” kullanimina
iliskin diizenleme bilgisi

\
/ #SpOI SO |U
@

kullanim artisi
fark edilmis (6)

gerekge tam

bilinmiyor (3 \ /
@A/bﬂgvar(ﬂ)

influencerlarin
yaptidi
aciklamalardan

M

bilgi yok (6)

Sekil 4’te gorilebilecegi gibi, 17 katilimcinin 11’i konuyla ilgili bilgisi oldugunu soylese
de dizenleme gerekgesini tam olarak bilmedikleri gbzlemlenmistir. Katilimcilardan biri, takip
ettigi influencerlar sayesinde diizenlemeden haberdar oldugunu ve diizenleme geldikten sonra
influencerlarin konuyla ilgili aciklama yaptiklarini, “Onu evet ilk ¢iktiginda blitiin influencerlar
aciklamisti” (K1) sozleriyle vurgulamistir. Bilgisi olmadigini sdyleyen 6 katiimci, #sponsorlu ya
da #isbirligi ibarelerinin kullanimdaki artisi fark ettiklerini belirtmislerdir. Katilimci 7, “Ertesi giin
postlarina, storylerine bakarken sey olmaya basladi, #isbirligi, béyle basladi ama neden, ne igin
basladi bilmiyorum. Epeydir var.” ifadelerini kullanmistir.

Katilmcilara boyle bir diizenlemeye neden ihtiyag duyulmus olabilecegi de sorulmus ve en
cok “vergilendirme” ile “tanitimin reklam oldugunun anlasiimasi” gerekgelerine isaret edildigi
gorilmustlr. Katthmcilara gore, bahsi gecen diizenlemenin sebepleri arasinda, influencerlarin
kazanglari Uzerinden vergilendirme vyapilabilmesi ile yapilan tanitimin reklam oldugunun
anlasilabilmesi yatmaktadir (Sekil 5).

Sekil 5
Katiimcilarin “#sponsorlu/#isbirligi” dizenlemesi gerekgesine iliskin diistincelerinin kodlu
bélim temelli kod-alt kod-béliimler modeli
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Diizenlemenin gerekgesini katiimcilar nezdinde anlamak 6nemli olmakla birlikte, gériisme
esnasinda Katihmci 5’in ifadeleri dikkat ¢ekmistir. Dizenlemeyi gereksiz buldugunu sdyleyen
Katilimci 5, “Yine de ekstra bilgilendirme gerektirdigini diisiinmiyorum ¢iinkd, o kisiyi takip
etme amaci da o bir ¢ok insanin. Bu kisinin bir seyler tanittigini bilerek...” ifadelerini kullanmistr.

Katihmcilarin sponsorlu paylasimlara iliskin dislincelerini anlamak igin daha kapsaml
sorular da yoneltilmis ve influencerlarin diizenlemeye uyarak isbirliklerine iliskin beyanda
bulunup bulunmadiklarina ya da farkh bir ifadeyle isbirliklerinde “# (hashtag)” kullanip
kullanmadiklarina iliskin gliven de analiz edilmeye ¢alisiimistir. 17 katilimcidan 3’a fikir beyan
etmezken 3’U sponsorlu paylasimlarda “#” kullanildigini, 11’i sponsorlugun belirtiimedigini veya
“#” kullanilmayan sponsorlu paylasimlarin oldugunu vurgulamistir (Sekil 6).

Sekil 6

Influencerlarin “#sponsorlu/#isbirligi” beyanlarina iliskin katiimci giiveninin kodlu béliimler
temelli hiyerarsik kod-alt kod modeli
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“#” kullanilmayan sponsorlu paylasimlarin oldugunu séyleyenler su ifadeleri kullanmislardir:

“Bence arada kacanlar var, ama ¢ok asiri da dikkat ettigimi séyleyemem. Ama en azindan
buglin bile karsima gelen seylerde genelde isbirligi yazmayip, linki koyuyorum diyor, yoooo hi¢ de
isbirligi yoktu galiba. Yoktu bence. Sadece iste kendi dolabi, kiyafetleri diyerek koyanlari gériiyo-
rum.” (K1)

“Anlasiimayacagini dislintyorlar ama ¢ogu paylasimlari kabak gibi ortada oluyor.” (K3)

Sponsorluk beyanlarinailiskinyoneltilen soru cercevesinde katilimcilarin bir kismibu agiklama
ile uyarilara ¢ok fazla dikkat etmediklerini belirtmislerdir. Bu bulgu, sponsorluk uyarlari karsisinda
tuketici reflekslerini anlamayi da gerektirmistir. Katilimcilarin bir kismi, sponsorluklara dikkat
etmek zorunda olmadiklarini, bunun kontroliiniin ve sorumlulugunun yénetsel mekanizmalarda
oldugunu vurgulamislardir. Kimi katilimcilar ise, influencer takip etmenin zaten bunun bilincinde
bir eylem oldugunu, influencerlarin sponsorlu paylagimlar yapildiginin bilinerek takip edildigini
vurgulamiglardir. Katilimer 11, “Yani agikg¢asi ¢ok dikkat etmiyorum, benim igin sponsorlugun...
Ben zaten bunlarin bu mantikta ¢alistigini diisiindigim igin...” sdzlerini kullanirken, daha 6nce
de alintilandigi gibi Katilimci 5, “...¢link(i o kisiyi takip etme amaci da o bir ¢ok insanin. Bu kisinin
bir seyler tanittigini bilerek...” demistir.

Sponsorlu paylasimlar karsisinda 10 katthmci “uyarilara fazla dikkat etmediklerini”, 4
katthmci “kontroliin devletin gorevi” oldugunu, 3 katilimci ise “tlketicinin uyarilara dikkat
etmesi gerektigini” belirtmistir. Uyarilara dikkat etmediklerini ve sorumlulugun yodnetsel
mekanizmalarda oldugunu vurgulayan katihmcilar sunlari soylemistir:
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“Isbirligi yapmis mi yapmamis mi buna ¢ok takilmiyorum. O artik devletin kontrol etme-
si gereken bir mekanizma, benim vatandas olarak ya da alici ya da tiiketici olarak kontrol etmem
gereken bir mekanizma oldugunu disinmiyorum. Ben fark etsem bile ne yapacagim ki, hi¢c de

bir sey yapmayacagim.” (K1)

“Influencer da bunu yapmak zorunda, insanlar onu diigiinmek zorunda kalmamali. Bu
buradan para aldi da mi boyle yapiyor falan filan diye distinmek zorunda kalmamali.” (K3)

“Markasindan falan belki, hani ¢ok pahal bir markadir, kisi de o profilde degildir, “bu
sponsorluk ya” diye belki kendim uydururum yani ama, ¢ok da dikkat ¢ekecegini sanmiyorum

actkgast.” (K5)

“Bence ona dikkat etmiyor kimse c¢lnki sadece influencer genelinde de degil,
Instagram’da kimse birbirinin storylerini, postlarini dikkatle incelemiyor zaten herkes basip basip
geciyor. Bu arada Uriin dikkatini cekecek de ona bakacak belki, bir de orada kiigticlk isbirligini
gormeye calisacak bence zor. Zaten bence o ylizden dyle mini minnacik yapiyorlar ¢linkd kimsenin

onu mikroskopla bakmayacagini biliyorlar. Yani bence ¢ok ayirt edici degil.” (K8)

Sponsorluklarin genellikle tcret/para alma biciminde gergeklestigini belirten katihmcilara,
influencer pazarlamanin gelecegine iliskin diisiinceleri de sorulmustur (Sekil 7).

Sekil 7

Katimcilarin influencer pazarlamasinin gelecegi hakkindaki gériislerinin kodlu béliimler temel-
li hiyerarsik kod-alt kod modeli
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Influencer pazarlamanin gelecegi hakkinda bir katthmci fikir beyan etmemis, 12 katihmci
bu yontemin artacagini vurgulamis ve artarken profesyonelleserek meslek haline gelecegi
belirtmistir. Yalnizca 4 katilimci, influencer pazarlamanin azalacaginidiisiinmektedir. Katiimcilarin
yanitlari su sekildedir:

“Bence popularitesini kaybetmeyecek, bence daha fazla tiketim malzemeleri gikacak
merdiven alti ve bunlar, bu insanlar tzerinden reklamlarini, satisi yapacaklar. Artik insanlar tel-
evizyon izlemez oldu, artik hayatimiz neredeyse sosyal medya, Instagram ya da ben galiba bir tek
Instagram kullandigim igin. Bunlar Gizerinden insanlara ulagabildiklerini fark ettikleri igin bence bu
etkili bir marketing yolu.” (K1)

“Online Uzerinden satis olduk¢a bence daha buyr gibi geliyor.” (K4)

“Algilama yontemlerimiz degisti dolayisiyla da bu artik béyle devam eder. Hatta belki
kollara da ayrilir su anda benim tahmin edemedigim.” (K5)
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Katilimci 8 ise, influencer pazarlamaya iliskin dikkat c¢ekici bir tespitte bulunarak,
influencerlarin tlketiciler Gzerinde degisen etkisine isik tutmustur.

“Normalde bir arkadasimin gelip de ‘bak sagim dékiliyordu, bunu kullan’ dedigindeki
o umutla kosa kosa o Urini alan insanla, influencerdan bakan insan ayni. Ha ben sdylemisim
ha o sdylemis. Clinkli o derdine bir care ariyor. Onu deneyecek, baska bir tGriin duyacak yine
deneyecek. O degismeyecek ama, bence influencerlara gliven degisecek ve hatta degisiyor da,
ben artik o kadar gérmiyorum. Mesela ben o stoklarin falan nasil bittigini hatirliyorum.” (K8)

Son olarak markalarin isbirliklerine yonelme nedenleri incelenmistir (Sekil 8). Sekil 8’de yer
alan katihmcilarin dislinceleri incelendiginde, dijital iletisim araglarinin avantajlari arasinda
sayilan pek ¢ok hususa dikkat cektikleri goriilmustir. Ginlimizde sosyal medyanin geleneksel
medya araclarina goére daha ¢ok kullaniimasi, ilgili kitleye hizli ve ¢abuk erisim, etki 6lcimlemesi
imkani ile daha disik maliyetler, katilimcilar goéziinde markalari da influencer pazarlamaya
yonlendiren sebepler arasindadir.

Sekil 8

Markalarin influencer takip nedenlerine iliskin tiiketici gértslerinin kodlu béliim temelli kod-alt

kod-béliimler modeli
?

Gnkii seyi goriyorlar,
profillerimizi, bizi ne kadar kisinin
gordigiini markalar da goriyor...
Reklamdan bu yénde ayriliyor
reklamin ne kadar kisiye ulastigini
sey yapabilmek icin, bilebilmek igin
cok ayr aragtirmalar, calismalar
falan yapmak gerekiyordur. Burada
belki o kadar fazla calismaya gerek
olmuyor, biliyorsun goriiyorsun o
adami su kadar insan zaten takip

ediyor. (K5)
|

&
reklam etki ~—
6lclimlemesinin daha
kolay olmasi (2)

|

0

Sebeplerinden biri su konvansiyonel medya
yani radyoda, televizyonda istatistik
tutamiyorsun. Ama burada o reklam kag
kisiye ulasti, kac kisi geri donis sagladi
onlarin bttin istatistiklerini net bir sekilde
goruyorsun televizyon reklaminda bunu
goremezsin, radyo reklaminda géremezsin.
Dergi reklaminda goremezsin belki dergi
satisini bilirsin ama reklamin geri dontistni
bilemezsin. Cok daha rahat geri donusleri
gorebildikleri icin. (K10)

\- \
markalarin influencer tercih (cu]

sosyal medyanin geleneksel
\ araglara gore daha gok

nedenleri

Q
bire bir
interaction
alabildikleri,
(K6)

c |
diistik reklam maliyeti (1) ‘

@
dogrudan hedef kitleye
ulasim imkani (4)

kullanilmasi (4)

(]
kitleye daha hizli erisim (2)

0
bir anda elli bin kisiye
ulasiyor ve eger cidden ¢ok
yliksek takipgisi olan ve
cidden influencerligi iyi yapan
biri ise, normal verdigi
reklamdan ¢ok daha fazla
getiriyordur. (K4)

Saylr - 13/

0

direkt kitlesine
hitap ediyor.
(K3)

0

giintimtizde artik
sosyal medyanin
kullanimi
yadsinamaz
derecede arttigi
icin. (K9)

0

sosyal medyanin
inanilmaz biiytik bir
etkisi var ki bu
sadece alisveris
sektoriinde, hizmet
sektoriinde degil
genel olarak sosyal
medya artik cok

\ énemli seyleri

o yénlendiriyor. (K16)

Soyle marka artik giiniimiizde

genelde insanlar

televizyondan ¢ok sosyal

medya reklamlarina 6nem

veriyor. Ve sosyal medyada

6ne ¢ikan kisiler var. Bence

markalarin isbirligi yapmas

bu anlamda kendi reklam

agisindan bence buytik bir

6nem tagiyor. (K14)
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Sonug ve Tartisma

Son yillarda marka isbirlikleriyle daha fazla dikkat ¢eken influencerlara yonelik tiketici
duslincelerinin anlasilmaya calisildigi calismada ilk olarak influencerlara, ikinci olarak sponsorlu
paylasimlara ve reklam dizenlemelerine iliskin disiince, tutum ve gorisler incelenerek,
anlamlandirilmaya galigiimistir.

Yapilan gorusmelerde katihmcilarin, “etkileyen, yonlendiren, araci, icerik Greten, popller
olan” olarak tanimladiklari ve influencerlar ile Gnliler arasinda bir ayrim olduguna dikkat
cektikleri gozlemlenmis, literatiirde de influencerlar ile geleneksel (nlileri ayri degerlendiren
calismalar oldugu gortlmustir (Nouri, 2018; Jin vd., 2019; Schouten vd., 2020; Piehler vd., 2021).
Katihmcilarin, geleneksel tnliler ile sosyal medya Unlileri olarak gorilen influencerlari farkl
konumlandirdiklarini séylenebilir. Katilimcilara gore geleneksel anlamda tinli olmak ¢cok daha zor
bir slire¢ olup, caba, yetenek ve becerilerle ilgiliyken influencer olmak gérece daha kolaydir. Bu
bulgu Rojek’in “aileden gelen, kazaniimis, atfedilmis séhret” ile “sohretimsiler” siniflandirmasini
hatirlatmaktadir. Rojek’e gore (2003: 20) kazanilmis sohret, “bireyin acik rekabet icinde kazandigi
baskalarinca fark edilen basarilarindan gelmektedir” ve bu agiklama, katiimcilarin geleneksel
Unlileri konumlandirmalarindaki basari vurgusu ile paralellik gostermektedir.

Katihmcilarin influencerlara karsi sevgi, merak ve imrenme ile hoslanmama, kiskanma ve
kiicimseme gibi celiskili duygular icinde olduklari gértlmustir. Celiskili duygularin bir yandan
influencerin hayatina 6zenme ve influenceri taklit etme istegi ile ilgili oldugu, bir yandan da
influencerligin kolay ve degersiz bir is olarak gorilmesi ile ilgili oldugu anlasiimistir.

Calisma sonucunda katilimcilarin  6nerilen Grtnleri satin almadan ©6nce arastirip
degerlendirdiklerianlasilmistir. Bunun yanisirainfluencerlarin, tiiketicilerin tGriinlerden haberdar
olmalari acisindan islevsel olduklari gorilmustar. Katilimcilarin bir kismi, satin almasalar bile
influencerlarsayesinde triinlerden haberdarolduklarinivurgulamislardir. Yapilan birarastirmada,
influencerlarin “satin alma niyeti lzerinde etkili oldugu” konusunda katilimcilarin hem fikir
olduklari gérilmistir (Aydin Aslaner & Aydin, 2021). Cetin ve Ozi¢’in (2020) ¢alismalarinda ¢cogu
katilimcinin “marka tercihi ve satin alma karari 6ncesinde fenomenlerin Instagram iceriklerini
kontrol ettikleri ancak satin alma asamasinda bu icerikleri dikkate almadiklari gorilmastir”.
Ote yandan katilimcilarin iriin satin almadan énce arastirmalarinin, memnuniyet duymalari
Uzerinde de pozitif yonde bir etkisi oldugu anlasiimistir.

Influencer takip nedenleri arasinda, 6zenme ve taklit etmeile Girlinlere kolay erisim ve online
ahisveris kolayligi kodlarinin 6ne ¢iktig1 gortlmustir. Geng yetiskinlerin influencerlari takip etme
motivasyonlari Gzerine yapilan calisma, “bilgi, ilham, iletisim, eglence ve gozetim” (Morton,
2020) motivasyonlarinin 6ne ¢iktigini géstermistir. Bir baska calisma, “bilgi paylasimi, havali ve
yeni trend, rahatlatici eglence, arkadaslik, can sikintisi/alisiimis zaman gecirme ve bilgi arama”
motivasyonlari nedeniyle geng yetiskinlerin influencerlari takip ettiklerini bulgulamistir (Croes &
Bartels, 2021). Lee ve digerleri (2022) tarafindan yiritilen arastirmada ise, “6zginlik, tiketim,
yaratici ilham ve kiskanglik” olmak Uzere Instagram’da influencer takip etmeyi etkileyen dort
motivasyon ortaya ¢ikarilmistir.

Influencerlara glivenme ve giivenmeme nedenleri incelendiginde, Grindn kullaniliyormus
gibi gosterilmesi ve maddi kazang karsiligi tanitim yapilarak Grinin ovilmesinin glivensizlige
neden olan unsurlar oldugu, Uriniin glindelik hayatta da influencer tarafindan kullanimi
ile samimiyet ve asiriliktan kaginmanin ise gliven yaratan unsurlar oldugu anlasiimistir.
Influencerlarin tuketicileri nasil etkiledigini anlamaya odaklanan bir arastirma, igerigin
bilgilendirici degerinin ile influencerin glvenilirliginin, gekiciliginin ve takipgilere benzerliginin,
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takipgilerin glivenini olumlu yonde etkiledigi bulgulamistir (Lou & Yuan, 2019). Influencerin
uzmanlik, 6zglinllk, fiziksel gekicilik ile algilanan benzerliginin, takipgi gliveninin olusumunda
islevsel olup olmadiginin arastirildigl bir ¢alisma sonuglari giivenin, uzmanhk, 6zglnlik ve
benzerligin sadakat ve pazarlama sonuglari lizerindeki etkilerine aracilik ettigini ancak fiziksel
cekiciligin, iliskisel gliven olusturmada anlamli olmadigini ortaya koymustur (Kim & Kim, 2021).

Ote yandan Uriinlerin eksikliklerinin dile getirilmesinin, sponsorsuz {riin deneyimlerinin
de paylasiminin ve alaninda taninmis uzman kisi olmanin gliven duyma sebepleri arasinda
oldugu gorilmustir. Bir Grin tanitilmadan, Griintn etki slresinin géz ontinde bulundurulmasi
ile tanitimlarda Grinin kullaniimasinin  ve influencerlari denetleyici mekanizmalarin
olmasinin, influencera duyulan giiveni artirabilecegi anlasiimistir. Influencerlarin rahatsiz edici
davranislarinin ise, kolay bir bicimde para kazanarak liks hayatlara sahip olmalarinin ve rol
yaparak insanlari kandirmalarinin oldugu bulgulanmistir. Tokay ve Akin’in (2021) arastirmasinda,
paylasimci olmayan, tek yonld, influencerin kendisini 6ne ¢ikaran paylasimlarin ile ticari amaglar
gozeten, aldatici bilgiler veren, kullanmadigl Grinln tanitimini yapan, seffaf olmayan, yliksek
egoya sahip olan influencerlarin takipgileri rahatsiz ettigi ve bu rahatsizligin, takibin birakilmasina
bile neden oldugu gorilmustir.

Veriler sonucunda, paylasimlarda sponsorluk uyarisinin ya da aciklamasinin ayirt edilebilir
olmamasi ile uyari/agiklama olmamasinin da katihmcilari rahatsiz ettigi anlasilmistir. Ancak
katilimcilarin bir kismi, bu uyarilara cok fazla dikkat etmediklerini belirtmislerdir. Sponsorlugun
ifsa edilmesinin, tlketiciler Gzerindeki etkilerini betimsel olarak inceleyen bir ¢alisma, agiklama
farkindaliginin oldukga distik oldugunu belirtmistir (Boerman & Van Reijmersdal, 2016). Bu bulgu,
katilimcilarin ifade ettikleri gibi, dogasi geregi sponsorlu paylasimlar yapan influencerlarin bu
durumun bilincinde olunarak takip edildikleri gerekgesiyle bagdastirilabilir. Bu 6n kabul ile takip
edilen influencerlarin uyari kullanip kullanmamasina ¢ok fazla dikkat edilmedigi goriilmektedir.

Sponsorlu paylasimlarda, platform tarafindan yapilan agiklamalar ile influencerin kendisinin
olusturdugu aciklamalar gibi aciklama tirlerinin 6nemine odaklanan bir calisma sonuclarina
gore, sponsorlu gonderilerin acikca ifsa edilmesi reklam seffafligini artirirken aciklamalar,
tuketiciler tarafindan duristlik olarak goriilmekte ve takdir edilmektedir. Calismada
aciklamalarin, algilanan reklam seffafligini artirdigi hipotezinden hareketle, bahsi gecen her iki
acitklama tiriintn de reklam seffafligi Gzerinde 6nemli 6lclide olumlu bir etki gosterdigi sonucuna
erisilmistir (Karagiir vd., 2022). Bu bulgu, arastirma sonugclarina da isik tutmaktadir. Her ne kadar
katilimcilar aciklamalara dikkat etmediklerini sdyleseler de, uyarilarin olmamasindan ya da net
bir bicimde gorilememesinden duyduklari rahatsizliklari dile getirmislerdir.

Katihmcilarin gozlemlerinden vyola c¢ikarak influencerlarin paylasimlarinda kisisel ve
sponsorlu iceriklerin birlikte kullanildigi gortlmdstir. Influencerlarin sosyal medya hesaplarinda,
sponsorlu icerikler kadar glindelik hayatlarindan icerikler de paylastiklari vurgulanmistir. Pek ¢cok
katilimcinin sponsorlu tanitimlara yonelik diizenlemeden haberdar oldugu, ancak diizenlemenin
icerigini net olarak bilmedigi anlasiimistir. Katihmcilarin, vergilendirme ile tanitimin reklam
oldugunun anlasilir olmasi gerekgeleriyle dizenlemeye ihtiya¢ duyuldugunu disindikleri
sonucuna erisilmistir.

Bunlarinyanisira katilimcilarin, influencer pazarlamanin gelecekte artacagini ve mesleklesme
ile profesyonellesmenin saglanacagini distindikleri bulgulanmistir. Katimcilara gore markalarin
influencer ile isbirligine gitmelerindeki temel sebeplerin, sosyal medyanin biyliyen etkisi ile
hedef kitleye dogrudan ulasma imkani oldugu anlasilmistir. Sonug olarak, influencerlara ve
sponsorlu iceriklere yonelik tiketici dlsincelerinin anlasiimasinin amacglandigi c¢alismada,
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ozellikle influencerlara getirilen ticari reklam diizenlemelerinin tiketiciler ¢ercevesinde daha
derinlemesine incelenmesi gereken bir alan oldugu ve konuya iliskin disiplinlerarasi ¢alismalarin
ylritilme imkani oldugu gorilmustar.
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Extended Abstract

Social media tools transform many forms of communication such as advertising, marketing
and promotion. The media usage habits of consumers are also changing and their shopping
practices are shifting to digital. As a result of this transformation, a new phenomenon of
popularity came to the fore. Popular people who are defined as influencers are people known
through digital media. Influencers, who are also defined as people who have the potential to
influence their followers by making promotions from their own social media, come forward in
product and brand collaborations.

The promotions made by influencers take place in two ways. Influencers can share their
personal experiences with their followers without mentioning any collaborations. Secondly,
influencers can promote the product depending on the cooperation they have established
with the brand. The promotion made due to the cooperation established with the brand is
considered within the scope of advertisement. However, the uncertainty of the source of the
promotion in some posts can be problematic from the point of consumers. For this reason, it is
necessary to clearly declare that the post is sponsored.

Advertising and promotion, regardless of the medium, depend on various rules. These rules
are related to the principle of consumer protection on one hand, and the distinguishability of
the advertisement on the other. In this context, various arrangements are made regarding the
advertisement and promotion of influencers both around the world and in Turkey. The main
purpose of these regulations is to clearly declare that the post is sponsored, related to the
protection of the consumer. As a result of these regulations, it has become mandatory for the
influencer to use tags such as “#advertising, #sponsored, #paid” in their sponsored posts.

The aim of this study is trying to understand the opinions of consumers towards both
influencers and their sponsored posts. In the study, in which qualitative research was carried
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out, in-depth interviews were conducted with 17 participants and the data obtained were
analyzed with the MAXQDA program.

It is seen that the participants defined the influencers with the concepts of “influencing”,
“directing”, “mediating”, “content producing” and “popular”. It is understood that the
participants separated the people who obtained fame through social media from real celebrities.
According to the participants, real fame requires more effort, work and talent, but everyone has
the potential to become an influencer. In line with this, it is understood that some participants
consider working an influencer a worthless job.

Participants, in general, have conflicting feelings towards influencers. It has been understood
that on one hand, they love, wonder about and follow the influencers, but on the other hand,
they envy and belittle them. While the participants generally do not trust the influencer
phenomenon, they can trust the influencers they follow. It has also been understood that the
participants are selective when choosing the influencers they follow.

Participants claimed that they searched and evaluated a product recommended by an
influencer before purchasing it. When we look at the reasons for following influencers, it is
understood that they are mostly followed for emulation and imitation, and secondly because of
easy access to products and ease of online shopping.

It has been understood that most of the time, the influencers pretending to use the product
and making the promotion for financial gain are the main reasons underlying the participants’
distrust of influencers. It is also seen that the use of the product in the daily lives of the
influencers has a positive effect on the trust factor. And the participants also trust experts, who
are well-known in their field, who express deficiencies of the products, and who post about the
products they use with without any sponsorships.

It is understood that, before promoting a product, it is important to consider the effect
period of the promoted product in order to increase the trust placed in the influencer. At the
same time, it is emphasized that along with the presence of mechanisms to control influencers,
using the product during product promotions, can also increase trust.

Influencers having luxurious lives as a result of making “loads of easy money” and
deceiving people by acting are understood to be the most disturbing behaviors according to
the participants. In addition to these, the indiscernibility of the sponsorship disclosure in the
posts and the absence of the sponsorship disclosure are among the behaviors that disturb the
participants.

The following results have been reached related with the regulations made for sponsored
posts. Most of the participants are aware of the regulation, but they do not know the reason
behind that. According to the participants, one of the most basic reasons for the mentioned
regulation is to be able to realize that the promotion made with taxing is advertising.

Most of the participants said that despite the regulation, it is possible not to declare the
collaboration in the posts, which are in fact collaborated. Some of the participants also said
that they do not pay attention whether there is a sponsorship warning or not. A portion of the
participants emphasized that they think they are not the ones to pay attention to sponsorships,
and that the control and the responsibility should be in the administrative mechanisms.

Participants stated that influencer marketing will increase and become more professional in
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the future. Lastly, opinions regarding why brands turn to influencer marketing were examined.
Nowadays, the increased use of social media compared to traditional media tools, fast and
quick access to the relevant audience, the possibility of measuring impact and lower costs are
among the reasons that lead brands to influencer marketing with regards to the participants.
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