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Giliniimiizde toplumsal yasamin her alaninda etkilerini bir sekilde hissettiren sosyal medya, giiglii
niteliklerinden kaynakli 6nemli bir yer edinmektedir. Siiphesiz pazarlama faaliyetleri de bu etkilerden dnemli
izler tagiyan alanlardan sadece biridir. Zira geleneksel agizdan agiza pazarlama uygulamasina dijital bir
fonksiyon katan sosyal medya, benzer sekilde geleneksel medyanin iinliilerinin yerine de siradan kisilerden
olusan etkileyicilere talep yaratmistir. Boylece sosyal medyada kendi kisisel hayatlari {izerinden rutinlerinin
bir pargasiymis gibi kullandiklar iiriinlerin tavsiyesine dayanan “etkileyenli pazarlama” yontemi yayilmis ve
kullanicilarin da inanip giivendigi bir yaklagim halini almistir. Ozellikle Instagram hikayelerinde anlattiklari
tiriin ve hizmetlerle tiiketicilerin ihtiyaclarma yonelik fayda esasina dayanarak deneyimlerini aktaran
etkileyiciler, link ekleme hareketliligiyle s6z konusu iiriinlere ulagmay1 kolaylastirmaktadir. Bu perspektifler
1s181nda ¢aligsmanin amaci, etkileyicilerin dogallik algis1 iginde dnerdikleri {irlinlerin, giindelik hayatlarinin bir
pargastymis gibi sunmalarmin, link ekleme hareketliligiyle bozuldugunu ortaya koyarak, link ekleme
anlayisinin tiiketim toplumunun insasinda yeni bir tarz yarattigina dikkat ¢ekmektir. Dolayisiyla sosyal
medyanin sundugu olanaklarla birlikte tiiketim toplumunun insasinda link ekleme usuliiyle farkli bir boyutun
ortaya c¢iktigindan sz edilebilir. Bu kapsamda 3 makro etkileyicinin 5 giinliik hikaye paylasimi kaydedilerek,
bu paylasimlardaki link ekleme yogunlugu nicel igerik analiziyle tespit edilmistir. Diger taraftan ¢alismaya
eklenen ornekler lizerinden igerigin lireticisi, Uireticinin vermek istedigi mesaj, igerigin ait oldugu dénem ve
kiiltir hakkinda degerlendirme yapmaya imkan taniyan nitel icerik analizi dogrultusunda cikarsamalar
yapilmigtir. Paylagimlarin yarisina yakinina link eklendigi bulgulanan arastirmada, ayni zamanda dahil edilen
ornekler lzerinden etkileyicilere 6zgii Ozelliklerle tiikketim toplumun ingasinda Oonem arz eden unsurlar
bagdastirilarak yorumlanmistir. Sonug olarak Instagram hikayelerinde her ne kadar etkileyenli pazarlama
anlayisia dair bir dogallik algisi yaratilmaya calisilsa da link ekleme hareketliligiyle birlikte bu algmin

zedelendigi vurgulanabilir.
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Abstract
Today, social media, which makes its effects felt in every aspect of social life, has an important place

due to its powerful qualities. Undoubtedly, marketing activities are just one of the areas that bear significant
traces of these effects. Social media, which adds a digital function to the traditional word-of-mouth marketing
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practice, has similarly created a demand for influencers consisting of ordinary people instead of traditional
media celebrities. Thus, the "influencer marketing” method, which is based on the recommendations of the
products they use as if they are part of their routines through their personal lives, has spread on social media
and has become an approach that users believe and trust. Influencers, who share their experiences based on the
benefits of the products and services they tell about in their Instagram stories, especially for the needs of
consumers, make it easier to access the products in question with the activity of adding links. In the light of
these perspectives, the aim of the study is to reveal that the influencers' presentation of the products they
recommend in a natural sense, as if they were a part of their daily lives, is disrupted by the activity of adding
links. It is to draw attention to the fact that the concept of adding links creates a new style in the construction
of the consumer society. Therefore, with the possibilities offered by social media, it can be said that a different
dimension has emerged with the method of adding links in the construction of the consumption society. In this
context, the 5-day story sharing of 3 macro influencers was recorded and the link adding density in these posts
was determined by quantitative content analysis. On the other hand, through the examples added to the study,
inferences were made in line with qualitative content analysis, which allows making evaluations about the
producer of the content, the message the producer wants to give, the period and culture to which the content
belongs. In the research, which was found to have links added in nearly half of the shares, it was also interpreted
through the included examples by reconciling the characteristics specific to influencer and the factors that are
important in the construction of the consumption society. As a result, it can be emphasized that although
Instagram stories try to create a perception of naturalness regarding the influencer marketing approach, this
perception is damaged by the activity of adding links.

Keywords: Influencer marketing, social media, consumer society, Instagram stories, linking

Giris

Sosyal medyanin giindelik hayata kattig1 pek ¢ok yenilik ve degisiklikle birlikte
geleneksel pazarlama uygulamasi da etkilenmis, agizdan agiza pazarlama yontemi dijital bir
nitelik kazanarak elektronik versiyonla isler hale gelmistir. Sosyal medyanin kullanicinin
icerik iiretimine olanak tanimasi, tiiketicilerin deneyimledikleri tirtinlerle ilgili 6zgtirce fikir
aligverisinde  bulunabilmelerini, marka tercihlerini goniillii olarak baskalariyla
paylasabilmelerini saglamis; bu da c¢evrim i¢i agizdan agiza pazarlama faaliyetinin
etkinligini ve popiilaritesini artirmistir. Oyle ki etkileyenli pazarlama (influencer
marketing)! isimli yeni bir sektdr dogmus, sosyal medyadaki siradan kisiler, bir dogallik
akis1 igerisinde goriiniir kildiklar1 yasam tarzlariyla iin kazanmaya baglamistir. Boylece
tavsiyelerine giivenilen, samimiyetine inanilan, sevilen ve Onemsenen etkileyiciler
baskalarinin satin alma kararin etkileme giiciine sahip profesyonel uzmanlara dontigmiistiir.
Etkileyiciler, oOzellikle Instagram’mn hikdye 0Ozelligini aktif bir sekilde kullanarak,
onayladiklar Uirlin ve hizmetlerin linkini ekleme metoduyla takipgilerine markaya ulagsma
konusunda kolaylik saglamistir; ne var ki bu kolaylik tiiketim toplumunun ingasinda 6nemli
bir yer edinmistir.

Etkileyicilerin profillerinde iiriinlere yonelik ihtiya¢ yaratmak i¢in yaptiklar: reklami,
giindelik hayatlarinin rutiniymis gibi yansitmalar1 ve bunu bir gosteri esliginde sunmalar1
tiketim toplumunun insasinda merkezi noktadadir. Firmalarla is birligi igerisinde
yiiriittiikleri faaliyetlerde, dogrudan yonlendirici baglantili aglar (linkler) araciligiyla bu
toplumun insas1 hem kolaylasmis hem de goriiniir kilinmistir. Bu baglamda ¢alismanin
amaci etkileyicilerin son donemlerde paylasimlarima yogun bir sekilde dahil ettigi link
ekleme hareketliligini ortaya koyarak, tiiketim toplumun insasinda yeni bir tarz
yaratildigidir. Bu hareketlilik ortaya koyuldugunda, etkileyenli pazarlamanin 6ziinii
olusturan “gilinliik hayatin parcasiymis” gibi yansitilan dogalligin, gercekligini yitirdigi
vurgulanabilir. Dolayisiyla etkileyenli pazarlamanin gittikce O6nemini kaybedebilecegi
diistintilebilir. Bu dogrultuda ¢alismada, 26-30 Nisan 2023 tarihinde 3 makro etkileyicinin 5

! Literatiirde en yaygin kullanimi influencer marketing ve etkileyenli pazarlama olsa da influencer kelimesinin Tiirkge
karsiligr Ticaret Bakanligi tarafindan “etkileyiciler” olarak cevrilmistir. Dolayisiyla bu calismada ikili kullanimda
“etkileyenli pazarlama” tekli kullanimda “etkileyiciler” tercih edilmistir.
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giinliik Instagram hikayelerindeki paylasimlar1 ekran resmi c¢ekilerek kaydedilmis ve
toplamda 486 paylasima eklenen linklerin orani igerik analizi yontemiyle ortaya konmustur.
Ortaya ¢ikan sonugta paylasimlarin yarisina yakinina link eklendigi tespit edilmis, ayrica
calismaya dahil edilen 6rnekler lizerinden etkileyicilere 6zgii 6zelliklerle tiikketim toplumun
ingsasinda 6nem arz eden unsurlar nitel igerik analiziyle bagdastirilarak yorumlanmistir.
1. Etkileyenli Pazarlama

Giliniimiizde iletisim teknolojilerinin gelismesi pazarlama sektoriindeki degisimi
tetikledigi icin tiikketim toplumunun insasinda da farklilasan anlayislar ortaya ¢ikmistir. Zira
sosyal medyanin giindelik hayata kattig1 kullanim bigimleri gittikce 0Ozlimsenerek
kullanicidan kullaniciya gegmekte, olusan topluluklar ve topluma empoze ettigi yaklagimlar
pek ¢ok olumsuzlugu beraberinde getirmektedir. Bu anlamda Baycur ve Karaca’nin (2022,
s. 300) da belirttigi gibi etkileyenli pazarlamanin tiiketiciler {izerinde pek ¢ok olumsuz etkisi
bulunmakla birlikte daha fazla tiiketimi koriikleyerek tiiketim toplumunun ingasinda 6nemli
bir rol edinmesi, tartisilan konulardan yalnizca biridir. Ciinkil birey, stirekli olarak tiiketim
merkezli iletiler alarak; nasil olmasi, gorliinmesi veya davranmasi gerektigine iliskin
manipiile edilmekte ve boylece planli bir sekilde kodlanarak tiiketime itilmektedir (Alesgi,
2019, s. 51). Bu anlamda bir toplumu tiiketim toplumu haline getiren en 6nemli unsurlar
reklam, ihtiyaclarin manipiilasyonu ve gosteri (Kellner, 2010, s. 21; Odabasi, 2006, s. 49;
Senemoglu, 2017, s. 75-76) oldugu temelinden hareketle, teknolojik gelismelerin yol agtig1
pazarlama stratejileri de bu toplumun ingasin1 kolaylagtirmaktadir.

Iletisim teknolojilerinin “bas dondiiriicii” gelisimi ve yayginlasmasi, pazarlama
faaliyetlerinin gelenckselden (WOM) dijitale evrilmesini (eWOM) saglamis, elektronik
mecrada hizli bir pazarlama anlayisi olusmustur (Mert, 2018, s. 1300). Ozellikle sosyal
medyanin ortaya ¢ikisi, tiikketicilerin diger tiiketicilerden tarafsiz iiriin bilgileri toplama
seceneklerini genisletmis ve onlara, elektronik ortamda agizdan agza iletisim kurarak kendi
tiiketimiyle ilgili tavsiyelerini sunma firsat1 vermistir (Henning-Thurau vd., 2004, s. 39). Bu
baglamda eWOM tiiketicilerin birbirleriyle sosyal olarak etkilesime girmesine, tiriinle ilgili
bilgi alisverisinde bulunmasina ve bilgisayar aracili konusmalar yoluyla bilingli satin alma
kararlar1 vermesine olanak tanimaktadir (King vd., 2014, s. 167). Bu yiizden sosyal medya
artik pazarlamacilar icin biiyiik bir ¢ekicilige sahiptir; ¢iinkii tiiketiciler arasinda {iriin veya
icerik hakkinda olumlu yorumlar paylasildiginda, bu yorumlar viral bir etki yaratacak
sekilde nitelik kazanmaktadir (Chaffey and Smith, 2017, s. 227). Tam da bu sebeple genis
tiiketici kitlesini etkileme potansiyeline sahip olmasindan kaynakli etkileyiciler olarak
adlandirilan kisiler 6nem tasimaya baslamis ve pazarlama alaninda “etkileyenli pazarlama”
kavramiyla yeni bir sektor sekillenmistir (Mert, 2018, s. 1301). Bagka bir ifadeyle sosyal
medyanin kullaniciyr da igerik iiretimine dahil eden bir olanak sunmasi, bu igeriklerde
kullanim ve deneyim pratiklerini merkeze alan bir yaklagim bulunmasi, tistelik bunun
samimi bir dille yapilmasi, s6z konusu platformlar: oldukc¢a cazip hale getirmis ve insanlar
agizdan agiza iletisimin dijital temsilcisi haline gelen etkileyicilerle tanistirmistir (Giingor,
2021, s. 43; Pelenk Ozel, 2022, s. 22).

Sosyal medya platformlarmin ¢ogalmasi, pazarlamada yeni bir fenomen olan
etkileyicilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Mevcut literatiirde genel bir tanimi
bulunmamakla birlikte, etkileyici teriminin sosyal medya platformlar1 araciligiyla kendi
Kitlesini olusturan bir bireyi veya bir grup bireyi ifade ettigi belirtilmektedir (Gross and
Wangenheim, 2018, s. 31). Baska bir tanima gore etkileyici, “tiikketicinin satin alma kararimi
onemli Olciide sekillendiren, ancak bundan her zaman sorumlu olabilecek bir {iciincii
taraf”tir (Brown and Hayes, 2008, s. 50). Benzer sekilde Freberg ve arkadaslarina gore
etkileyiciler, bloglar, tweet'ler ve diger sosyal medyanin kullanimi yoluyla izleyici
tutumlarim sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz ii¢lincii taraf destekleyiciyi temsil ederler
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(2011, s. 90). Sosyal medya etkileyicilerinin daha kesin bir tanim1 ise Lou ve Yuan’a gore
su sekilde olabilir: “Bir sosyal medya etkileyicisi, her seyden oOnce bir igerik
olusturucusudur; belirli bir alanda uzmanlik statiisiine sahip olan, olduk¢a fazla sayida
takipgi biriktirmis olan kisidir. Sosyal medya araciligiyla diizenli olarak degerli igerikler
tireterek markalar i¢in pazarlama degeri olan kisilerdir” (2019, s. 59). Bu tanimlardan yola
cikarak etkileyenli pazarlama ise etkili oldugu diisiiniilen sosyal medya kullanicilar
tarafindan yayilan icerikler yoluyla {irlinleri tanitmaya veya marka bilinirligini artirmaya
calisan, hizla biiyiiyen bir endistridir (Carter, 2016, s. 2) Diger bir deyisle, ¢evrim igi bir
sosyal agda yer alan ve daha biiyiik bir kitleye etkisi olan etkileyicileri hedefleyen bir
pazarlama tiiridiir (Duan vd., 2008). Sosyal medyanin ivme kazanmasiyla giindelik
hayatlarini rutin seyrinden ¢ikaran ama ¢ogu zaman da rutinmis gibi yansitan kisiler olarak
etkileyiciler, pazarlama anlayisinda dikkatleri tizerlerinde toplamaktadir.

Etkileyicilerin gercek veya algilanan otoritesi, bilgisi, konumu veya iliskisi
nedeniyle baskalariin satin alma kararlarini etkileme giiciine sahip olmasinda yatmaktadir.
Bu not dzellikle iinlii olmayan, profesyonel etkileyicilere odaklanmaktadir (Bladow, 2018,
S. 1128). Geleneksel medya araciligiyla taninan tnliilerin veya taninmis kisilerin aksine,
sosyal medya etkileyicileri, sosyal medyada igerik olusturup yayinlayarak "¢evrimigi
tinliiler" haline gelen "siradan kisilerdir" (Lou and Yuan, 2019, s. 58). Giindelik hayatlarini
sosyal medyada paylasan siradan insanlar olarak etkileyiciler, daha iyi iligkiler kurabilir ve
onaylar1 geleneksel iinliilerin onaylarindan daha gercekgi goriinebilir. Bir etkileyicinin onay1
genellikle akran tavsiyesine esdegerdir ve takipgileri nezdinde 6nemli bir agirlik tasiyabilir
(Bladow, 2018, s. 1128). Etkileyicilerin onaylar1 son derece kisisel oldugundan ve kisisel
yasamlari siirekli metinsel ve gorsel anlatim akistyla i¢ i¢e gectiginden, muhtemelen bunlar
etkileyicinin tarafsiz goriisleri olarak algilanacak ve uygun ikna giiciine sahip olabilecektir.
Ana akim {nliilerin aksine, etkileyicilerin erisilebilir, inandirici, samimi olmalarindan,
dolayistyla hayatlarimin kisisel yonlerini takipgileriyle paylastiklarindan ve onlarla
etkilesime girdiklerinden kaynakli, iliski kurmalarinin kolay olduguna inanilir (De Veirman
vd., 2017, s. 801-802). Bu baglamda basarili bir etkileyenli pazarlama stratejisinde giiven
anahtardir ve etkileyici ile takipg¢i arasinda kisisel bir bag icin ¢aba gosterilmelidir
(Grafstrom vd., 2018, s. 47). Yani se¢kinlik yoluyla deger yaratan ana akim {inliilerin aksine,
sosyal medya mikro tiinliileri degerlerini giivenilirlik ve baglantililik yoluyla olusturur
(Gretzel, 2018). Oyle ki Bladow’a gore kisisel izleyicileriyle konusan bu giivenilir ses, bir
markanin elde edebilecegi en etkili ve organik tanitimdir (Bladow, 2018, s. 1128).

Etkileyenli pazarlamanin genel anlatisi, tiiketicilerin artik geleneksel reklamciliga
dikkat etmemesi, bu nedenle sirketlerin artik {irlinleri tanitmak i¢in uzmanlara ve diger etkili
kigilere bakmasidir (Carter, 2016, s. 2). Etkileyiciler genellikle belirli alanlarda
uzmanlasarak kendilerini zaten kabul ettirmislerdir. Cogunlukla saglikli yasam, seyahat,
yemek, yasam tarzi, giizellik veya moda gibi belirli alanlarda uzmanliklar1 vardir.
Dolayistyla bu uzmanliklarindan da kaynakl kisisel, giinliik yasamlari, deneyim ve goriisler
hakkinda bir i¢ gorii sunar; kurduklar1 deneyimsel bag ile daha dogal ve harekete gecirici bir
birliktelik olustururlar. Bu, tiiketicilerin kendi kisisel uzmanlik alanlarina uygun markalarla
i birligi yaptiklarinda, etkileyicilerin fikirlerini kabul etme veya onlara giivenme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu anlamina gelir (De Veirman vd. 2017, s. 801; Kir ve
Oztiirk, 2020, s. 53; Lou and Yuan, 2019, s. 58-59). Boylece markalar, her tiirlii reklamla
dogrudan hedef kitleyi yonelmek yerine, giivenilir, kanaat dnderleri olarak goriilen, ¢ok
takip edilen ve begenilen etkileyicileri sosyal medya platformlarinda triinleri hakkinda
konusmaya ve tavsiye etmeye tesvik etmeyi amaglamistir. Bu sekilde, markalar agizdan agza
sOzlin giliclinden yararlanabilir ve tiriinlerini dolayli olarak pazarlayabilir (De Veirman vd.,
2017, s. 801).
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Etkileyicilerin cazibesi, miinhasir, samimi bir fikir aligverisi izlenimi vermek igin
takipgileriyle etkilesim kurma bigimlerine dayanir. Genel olarak, yasam tarzi tiiriindeki
etkileyiciler, paylasimlarinin ana temasi olarak hayatlarini "yasandigi gibi" yazarlar.
Samimiyet, takipgilerin bir etkileyiciye ne kadar tanidik ve yakin hissettigiyle ilgilidir. Bu
nedenle, takipgiler etkileyicilere tanidik, yakin ve duygusal olarak bagli hissettikleri siirece,
etkileyiciler ve takipgiler arasindaki yakinligin ticaretle motive edilmesi veya ayrintili bir
sekilde diizenlenmesi miimkiindiir (Abidin, 2015). Dolayisiyla samimiyetine giivenerek
takip edilen bu kisiler aslinda “tliketim tetikleyicisi” haline gelmislerdir (Giingér, 2021, s.
47). Bir nevi markayla tiiketici arasinda koprii vazifesi listlenen etkileyiciler, ne giydigini,
nerden alisveris yaptigini, hangi kozmetik {iriiniinii kullandigin1 anlatarak sosyal medyanin
sagladigr link ekleme ozelligiyle hizli bir sekilde takipgilerini o iiriine kolayca
yonlendirebilmektedir. Boylece bilgiye erisimin kolaylagmasi, tiiketim toplumunun insa
edilmesini de kolaylagtirmaktadir. Yani tiiketiciyi ele gegirmeye calisan pazarlamacilar,
onlarin sevdigi, fikirlerini 6nemsedigi ve giivendigi kisilerle is birligi icerisine girerek
pazarlama stratejilerini  gelistirmekte; bunu da link ekleme o6zelligi iizerinden
gerceklestirebilmektedir (Glingor, 2021, s. 46-48).

2. Etkileyicilere Dair Yapilmis Calismalar ve Link Ekleme Hareketliligi

Geleneksel pazarlama anlayisinin sosyal medyayla birlikte yasadigi doniisiim, bu
doniisiimde agizdan agiza pazarlamanin kazandigir yeni kimlik, son yillarda yapilan
calismalar1 arttirmugtir. Boylece ozellikle etkileyiciler ya da yaygmn kullanilan ingilizce
cevirisiyle influencer’lara dair giiclii bir literatiir olusmustur. Bu ¢alismalarin yer aldigi
gerek ulusal gerekse uluslararasi literatiirde yogunlasilan temel nokta, influencer kavraminin
anlamiyla da es dogrultuda olarak onlarin insanlar tizerindeki etkisine yoneliktir. Etkiye
yonelik yapilan caligmalar, belli konular cer¢evesinde Ozellestirilse de hala bu etkiyi
kanitlamaya yonelik ciddi bir egilim bulunmaktadir. Buna ragmen etki paradigmasindan
styrilan daha 0zgiin ¢alismalardan da s6z edilebilir. Asagida “influencer” “etkileyenler”
“etkileyiciler” gibi anahtar kelimelerle genel bir tarama sonucu bu literatiiriine dair son
yillarda yapilmis calismalarin odaklandigi konulara yer verilmeye calisilmistir.

Etkileyicilerin etkilerine iliskin en 6ne ¢ikan konularin basinda satin alma niyetleri
lizerindeki aragtirmalar gelmektedir. Ornegin Daimi ve Tolunay (2021) yaptiklari ¢aligmada,
etkileyicilerin giivenilirligi ve 6zgiinliigii ile takipgilerinin ego ihtiyaglarinin, satin alma
niyetlerini ciddi bir sekilde etkiledigini bulgularken; Butgel Tunali (2022), etkileyicilerin
cekiciligi, giivenilirligi ve uzmanhiginin kisilerin satin alma niyetleri lizerinde anlamli bir
etkisi oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde Kalafat Cat (2022) da bir liniversitede egitim
gormekte olan 399 ogrenciye uyguladigi anket verilerinden, etkileyicilerin iiriin
tanitimlarinin  katilimeilarin  satin alma davraniglart iizerinde etkisi oldugu sonucuna
ulagsmistir. Bursa’da ikamet eden 400 kisiye anket yoluyla sorular yonelten Kopriilii ve
Turhan (2023) ise etkileyicilerin 6zellikleri olarak belirtilen empati ve egonun, tiiketicilerin
satin alma davranigini, sadakat davranmisimi ve pozitif WOM davranisint etkiledigini
gozlemlemistir. Hazir giyim sektoriindeki etkileyicilerin ¢ekicilik, uzmanlik ve giivenirlik
ozelliklerinin Z kusagindaki tiiketicilerin marka imaj1 ve satin alma niyeti lizerindeki
etkilerini inceleyen Onurlubas (2023), satin alma niyeti acisindan bu Ozelliklerden
giivenirligin orta, ¢ekicilik ve uzmanhgin diisiik diizeyde pozitif anlamli bir etkisi oldugunu
bulgularken, marka imaj1 agisindan ise cekiciligin orta diizeyde, giivenirlik ve uzmanligin
diisiik diizeyde pozitif anlamli bir etkisi oldugunu saptamistir. Bu orta ve diisiik etkiyi daha
destekler nitelikte bir ¢alisma iireten Acar ve Ekizler (2023) ise etkileyicilerin uzmanlik,
cekicilik gibi 6zelliklerinin higbirinin satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkiye sahip
olmadigini, ancak yine de etkileyiciye kars1 tutumun satin alma niyetini olumlu etkiledigini
ve bu niyetin de sadakat aracilifiyla WOM’u pozitif olarak etkiledigini bulgulamigtir.
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TikTok uygulamasi iizerinden satin alma davranisini inceleyen Ozdemir Cakir’a (2023) gore
ise bu mecra agisindan tiiketicilerin satin alma davranisina daha fazla motive edilmesi
gerekmektedir. Ote yandan uluslararas1 6grenciler iizerine yapilan bir calismada da kaynak
giivenirliligi acisindan etkileyicilerin algilanan ¢ekiciligi, uzmanhig1 ve giivenirliliginin bu
Ogrenciler i¢in satin alma niyetini olumlu yonde etkilemedigi vurgulanmistir (Conteh, 2021).

Etki arastirmalarindaki satin alma niyetiyle ilgili yapilan ¢alismalarda da goriildigii
gibi etkileyicilerin gesitli 6zellikleri dikkate alinmistir. Bu 6zelliklerden biri hi¢ siiphesiz
giivendir. Literatiirde etkileyicilerin bu tiir 6zellikleri lizerinden de daha derine inen
calismalar bulunmaktadir. Ornegin Aydin Aslaner ve Aydin (2021) yaptiklar1 ¢alismada,
etkileyicilerin tliketici lizerinde oOzdeslestirme etkisi dogrultusunda, Y kusagimin son
ceyreginde bulunan oOrneklem grubuyla derinlemesine miilakat gergeklestirmis ve
etkileyicilerin gliven ve samimiyetinin katilimcilarin kendilerini onlarla 6zdeslestirme
stirecinde 6nemli bir yere sahip oldugu bulgusuna ek olarak satin alma niyetinde de olumlu
yonde etkilendikleri sonucuna ulagmustir. Seker (2021) ise etkileyicilerin yine satin alma
kararlart dogrultusunda takipgiler nezdinde ©nemli Ozelliklerinden giiven hususunun
sarsilmas1 durumunda, kolaylikla takipg¢i kaybedebildiklerini tespit etmistir. Bununla birlikte
cinsiyet agisindan erkek katilimcilarin daha ¢abuk sikildigini, kadinlarin ise daha fazla
etkileyici takip ederek daha fazla satin alma davranisi gerceklestirdigini saptayan Seker,
takipcilerin gliven ozelligine ek olarak seffaflik ve etkilesim gibi hususlara da 6nem
verdigini belirtmistir. Giiveni fitness sektorii lizerinden arastiran Cakir (2022), takipgilerin
Instagram’da fitness ile ilgili etkileyicilere olan giivenine odaklanmistir. Bu ¢alismada {i¢
giliven boyutu olarak yardimseverlik, yetkinlik ve diiriistliik baglamiyla incelemede bulunan
Cakir, yaptig1 analiz sonucu en fazla yardimseverligin etkili oldugunu, yetkinlik ve
diirtistliigiin ise daha sonra geldigini, ayrica seffafligin da ¢ok takdir edildigini vurgulamistir.
Etkileyici giivenirligini diirtiisel satin alma ve satin alma sonrasi pismanlik davranisi
arasindaki iligki baglaminda inceleyen Beyaz (2022), analiz uygulamasi sonrasi elde ettigi
verilere dayanarak, bu iligkinin anlamli, pozitif yonli ve giiglii oldugunu tespit etmistir.
Sarioglu (2023) ise etkileyici kaynak giivenirligini 2 alt boyut olarak giivenilirlik ve ¢ekicilik
degiskenleri ile marka tutumu baglamiyla ele almis ve bu baglamin tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerinde olumlu bir etki sagladigin1 bulmustur. Benzer sekilde Demirdag (2023) da
yaptig1 aragtirma sonucunda, etkileyicilerin fiziksel ¢ekicilik, sosyal ¢ekicilik ve tutumsal
benzerlik 6zelliginin etkileyicilere kars1 glivenirligi pozitif yonde etkiledigini gdrmiistiir.

Etki paradigmasinda bir diger 6nemli alani, etkileyicilerin marka imaji/degeri/giiveni
tizerine etkisi olusturmaktadir. Bu baglamda etkileyicilere olan giivenin satin alma niyeti
yani sira marka degerine olan dogrudan etkilerini inceleyen Aydin (2021), olumlu bir etki
bulurken, Celik (2022), yaptig1 ¢alismanin istatistiksel analiz sonuglarina gore; marka
farkindaligi, marka giiveni, marka aski ve marka imajinin, marka sadakati lizerindeki
etkisinde etkileyici ¢ekiciligi 6nemli bir “ilimlastiric1” role sahiptir. Bununla birlikte Onurlu
ve arkadaslarinin (2022) anne-bebek kategorisindeki saglikli bebek {irtinleri tanitim1 yapan
etkileyiciler iizerine yaptig1 ¢aligmada da kaynak giivenirliginin satin alma niyeti lizerindeki
etkisinde marka giiveninin arac1 rolii oldugu belirlenmistir.

Etkileyicilerin cinsiyet bazinda cesitli konular {izerinden incelenmesi ise daha
spesifik bir alan olarak yer almakta ve yapilan literatiir taramasinda birkag¢ ¢alisma One
cikmaktadir. Bu anlamda bireylerin satin alma tercihleri dogrultusunda kadin ve erkek
etkileyicilerin kaynak giivenirligi agisindan bir degerlendirmede bulunan Yildiz (2021),
yaptig1 analizde erkek etkileyicilerin uzmanhig1 ve giivenirligi ile kadin etkileyicilerin
cekiciligi ve uzmanhiginin, tiiketicilerin 6deme istekliligini artirma konusunda bir unsur
olduguyla karsilagsmistir. Ayni aragtirmacinin benzer bir ¢alismayla 2022°deki arastirmasina
gore ise kadin sosyal medya kullanicilarinin, kadin etkileyicilerin tanittiklar iiriin hakkinda
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uzmanliklarina 6nem verirken, erkek etkileyicilerin uzmanlhigina dair algilarinin daha diisiik
oldugunu tespit etmistir. Boylece kadin etkileyicilerin gilivenirlik ve cekicilik 6zellikleri
erkeklere oranla daha fazladir (Yildiz, 2022). Aymi yazar 2023’te cinsiyet bazinda
etkileyicilerin 6deme istekliligine etkisini ele aldig1 ¢calismada da 2021°de yaptig1 ¢alismanin
ayn1 sonucuna ulagmistir (Yildiz, 2023).

Etki arastirmalarinin biraz daha 6zeline inildiginde bireylerin seyahat tutumlarina
deginildigi goriilmektedir. Ormegin Karadeniz ve arkadaslar1 (2022), etkileyicilerin seyahat
reklamlarina iliskin tutumlar1 nasil etkiledigiyle ilgili 836 kisiyi kapsayan bir inceleme
yapmis ve olumlu bir etki saptamistir. Yukaridaki ¢alismalardan farkl olarak etkileyicilerin
saglik davraniglar iizerine etkisinin incelenmesi de yine konunun daha ozellestigini
gostermektedir. Bu calismada sigaray1 biraktirma, korona asisina karsi bilginin artirilmast,
diyet ve egzersiz, cocuklarda yemek secimleri vb. bir¢ok konuda etkileyicilerin etkisi tespit
edilmistir (Kursun ve Tiirkdogan Gorgiin, 2022). Yel ve Dadayli (2021) ise etkileyicilerin
yine satin alma davranisina etkisini arastirmis; ancak Kovid-19 salgin siirecindeki donemi
inceleme altina alarak konuyu biraz daha o6zellestirmeye c¢alismislardir. Bu ¢alismanin
bulgularma gore ani gelisen Oliimciil bir salgin durumunda bile tiikketim azalmamus,
gosterisci tiketim herhangi bir degisiklige ugramamis, insanlar bu donemde de ihtiyag
duymadiklar tirtinleri sirf etkileyiciler onerdigi i¢in satin almislardir.

Post-hakikat baglaminda etkileyiciler lizerine yapilan bir ¢alismada, 14 katilimciyla
gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis goriismeler sonucunda, takip edilen etkileyicilerin
samimi ve giivenilir bilgi kaynag: olarak kabul edildigi, onlarin kisisel inang, duygu ve
diistinceleriyle hareket edildigi ve WOM un baslaticisi/dagiticisi konumunda olduklari tespit
edilmistir (Cakmak ve Nas, 2022). “Sinirli Rasyonellik Baglaminda Iktisadi Bilgi ve
Influencer Takibi” baslikli ¢alismasiyla daha 6zgiin bir konuya yer agan Yesildag (2022) ise,
bireyin karar verme siirecine etki eden etkileyici takibi ile iktisadi bilgi arasindaki iligkiyi
sinirl rasyonellik agisindan degerlendirmektedir. Benlik sunumunda etkileyici etkisini bir
ogrenci grubuyla odak grup goriismesiyle ele alan Deger ve Sine Nazli (2022) yaptiklar
caligmada, katilimcilar lizerinde etkileyicilerin benlik sunumuna etkisi olmadigi, onlardan
ogrendikleri bilgileri sosyal medya ve gilindelik hayatlarinda kullanma maksad: giittiikleri
tespitine yer vermistir.

Buraya kadar tam anlamiyla etkileyenli pazarlamanin dogrudan etkilerine yonelik
aktarilan ¢aligmalar disinda biraz daha 6zgiin farkli perspektifler iceren yaklasimlar da goze
carpmaktadir. Ornegin Ulas ve Alkan (2022), metaverse ve etkileyici is birlikleri temelinde
bir inceleme yapmis, metafluence web sayfasinda yer alan ve sunulan igerikler temelinde
ozellikle nasil bir diyalogun kurulduguna odaklanmiglardir. Caligsma baglaminda metaverse
kavramina iliskin avatarlarin yer aldigi sanal gerceklik videolarin da arayiiz tasarimini
destekledigi sdylenebilir. Benzer sekilde Karabacak ve Giingdr (2023) yaptig1 calismada,
etkileyenli pazarlama dogrultusunda Metaverse’te oyunlastirmayla deneyimlenen igerik
formlar1 olusturuldugu, influencer avatari ile kullanici avatara yakin etkilesim olanag:
tanindig1 gibi konular iizerine yogunlasmislardir. Etkileyici annelerinin Instagram hesaplari
izerinden ev-is arasinda kurduklar1 baga odaklanan Taskin ve Boran (2023), bu kisilerin ev
ve 13 yasami arasinda biitiinlesik birbirine destekleyen ve birbiriyle etkilesim halinde
olmayan bir gekilde farkli yasam sunus bigimlerine yonelik temsiller ortaya koydugunu
tespit etmistir. Etkileyicilere yeni ve farkli boyutla yaklasan Ugur Balci ve Yurdakul (2023),
oyuncak bebek, yani “doll influencer” olarak gegen yeni pazarlama bi¢iminin, bir¢ok alanda
yeni olusumlar ortaya ¢ikardigina dikkat ¢cekmistir. Temir ve Aslan (2023), etkileyicilerin
sOylem giicliniin kaynagini arastirarak, retoriksel unsurlar1 nasil kullandiklarini analiz
etmistir. Sonuca gore etkileyicilerle yapilan is birliklerinde keyif, haz, gergeklik, mutluluk
ve memnuniyet unsurlar1 sdylem diizeyinde sik¢a kullanilmaktadir. Dijital platformlarin
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baskin giicii altinda kalan gazetecilik mesleginin prekaryalagsmasini inceleyen Omay (2023),
gazeteciligin etik ve mesleki ilkelerinin asinarak gazeteciligin influencerlik olarak
goriilmeye baslandigin1 vurgulamigtir. Demir (2023) ise yaptigi ¢alismada hukuki bir
cercevede influencerlik sézlesmelerinin igerigini incelemeye alarak, bu sozlesmelerin is
gorme sozlesmeleriyle baglantili olup olmadigini aciklamaya c¢alismistir. Bu anlamda
etkileyicilerin ¢alisma hayatinin dezavantajli durumundan zarar gérmemesi adina Tiirk
hukukunda bu gibi kimselere yonelik bir diizenleme yapilmasi gerekliliginin alt1 ¢izilmistir.

Goriildugi tizere etkileyiciler dair yapilan ulusal ¢alismalar agirlikli olarak onlarin
etkileri ilizerine yogunlasirken son birka¢ calismanin daha 6zgiin nitelikler barindirdig:
belirtilebilir. Etkileyicilere yonelik elbette ¢ok daha fazla ¢alisma bulunmaktadir; ancak
calismanin kelime siirlilig1 agisindan hepsine deginmek miimkiin olmadig1 gibi boyle bir
girisim de bu arastirmanin genel amacini asabilir. Buradaki ana diisiince, etkileyicilere dair
yapilan yaygin ¢alismalari ele alarak bir sorunsal olarak nasil ¢alisildigini genel bir literatiir
taramasiyla ortaya koymaktir. Bu yaklasim asagidaki uluslararasi ¢alismalar icin de
gecerlidir.

Ulusal calismalarda oldugu gibi uluslararast c¢alismalarda da etkileyenli
pazarlamanin etkilerine dair derin bir literatiir vardir. Ornegin Suciati ve arkadaslar1 (2017),
televizyondaki seyahat programlarinin seyahat etme niyetini belirlemede hala etkisinin olup
olmadigin1 ve Instagram'daki etkileyicilerin bundaki roliinii inceledigi calismada,
televizyonu kullanmak yerine etkileyicileri kullanmanin daha etkili oldugunu bulgulamistir.
Chatzigeorgiou (2017) ise Yunanistan Ozelinde yaptigi calismada, etkileyicilerin Y
kusagmin kirsal turizmde gidilecek yerleri ziyaret etme kararint sekillendirdigini
belirtmektedir. Benzer sekilde Xu ve Prat (2018), Cin o6zelinde yaptigi c¢alismada,
etkileyicilerin Y kusaginin onaylanmis yerlere yonelik ziyaret niyetlerine olumlu katkida
bulunduklarin1 gostermektedir. Gretzel (2018) ¢aligmasinda, seyahat avantajlarinin yani sira
kisinin kisisel markasinm1i arzu edilen seyahat ve turizm markalaryla iligkilendirme
yeteneginin, seyahat ve turizmi etkileyiciler i¢in ¢ekici bir hedef sektor haline geldigini
anlatmaktadir. Bakanauskas ve Kisieliauskas’un (2018) yaptig1 calisma ise seyahat {izerine
igerikler iireten etkileyicilerle ¢alisan ticari marka sahipleri icin Instagram platformunu
kullanarak nasil markalasabileceklerine yonelik tavsiyeler igermektedir. Bu caligmalarin
aksine Guerreiro ve arkadaglar1 (2019) ise anketle veri topladiklar1 arastirmanin
sonuglarinda, etkileyicilerin katilimcilarin seyahat seceneklerine iligkin degerlendirmeleri
tizerinde 6nemli bir etkisi olmadigi, ancak yine de igeriklerine deger verme, onerdikleri
siteleri ziyaret etme egiliminde bulunduklar1 saptanmustir. Jang ve arkadaslar1 (2020)
takipcileriyle daha fazla etkilesim kuran etkileyicilerin, potansiyel gezginleri reklami
yapilan destinasyonlari ziyaret etmeye yonelik olumlu tutumlar olusturdugu bulmustur. Jang
ve arkadaglarina gore bu durum takipgi sayis1 az olsa bile etkili bir destek olabilir. Hatta bu
yaklasim, biitgeleri sinirli olan kuruluslar i¢in 6zellikle 6nemlidir; ¢ok takipgiye sahip bir
etkileyiciyle anlagsma yapmak genellikle pahalidir. S6z konusu konuyu biraz daha
Ozellestiren Asan (2021), 6zel bir ilgi turizm tiirii olarak bisiklet turu baglaminda seyahat
etkileyicilerinin takipgileri tizerindeki etkilerini aciklamay1 amaglamig ve bulgulara gore,
‘bilgilendirici etkiler, motive edici etkiler, rol model olarak etkiler ve toplumsal etkiler’
olmak tizere dort kategoride etki saptamasi yapmustir.

Satin alma niyeti baglamiyla Booth ve Matic (2019) yaptig1 calismada, marka
bilinirligi yaratan etkileyicileri gegmisin “hi¢ kimseleri”yken artik bugiiniin “yeni kisileri”
olarak degerlendirmis ve bu ‘“birilerinin” geleneksel hedef kitleleri nasil etkiledigini
anlamaya yardimci olmustur. Breves ve arkadaslarina (2019) gore etkileyici-marka uyumu,
etkileyicinin imaj1 ve reklamlarin etkinligi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla
uyumlu eslesen bir etkileyicinin kullanilmasi, marka tutumu ve davranigsal niyetler
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acisindan hem dogrudan hem de dolayli olarak faydalidir. Lou ve Yuan (2019) ise etkileyici
tarafindan olusturulan igerigin bilgilendirici degerinin, etkileyicinin gilivenilirliginin,
cekiciliginin ve takipgilere benzerliginin, takipgilerin etkileyicilerin markali gonderilerine
olan giivenini olumlu yonde etkiledigini ve bunun da daha sonra marka farkindaligin1 ve
satin almay1 etkiledigini gostermektedir. Chopra ve arkadaglarinin (2020) Y kusaginin
tiiketici davraniglarin1 onciillerini belirlemeye yonelik yaptiklar ¢alisma hem etkileyicilere
kars1 tutumun hem de alan bilgisinin artmasina olanak taniyan algilanan davranis
kontroliiniin tliketici davranisi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, ancak akran
etkisinin hicbir etkisinin olmadigin1 ortaya c¢ikarmistir. Kapitan ve arkadaslart (2021)
yaptiklar1  calismada, etkileyici tavsiyelerinin  algilanan  gergekliginin, markal
promosyonlarin 6deme istekliligi tizerindeki etkisine aracilik ettigini bulgulamistir. Ayrica
calismada, etkileyici onaylarinin {nliilere kiyasla daha inandirict oldugu ve bu 6zgiin
onaylarin, tliketicilerin marka tavsiyelerini kabul etmesini sagladigi da eklenen bilgiler
arasindadir. Al Kurdi ve arkadaslar1 (2022) TikTok kullanicilari tizerinde yaptigi ¢alismada
etkileyicilerin satin alma niyetine yonelik tutumlarinda mevcut arastirmalari destekleyici bir
cikarim elde ettigini vurgulamistir. Benzer sekilde TikTok canli yayin aligverislerinde
etkileyicilerin satin alma niyeti iizerindeki roliinii inceleyen Lin ve Nuangjamnong (2022),
arastirma sonuglarinda miisteri gliveninin (topluluk iiyelerine, yayina ve iirline duyulan
giiven) miisteri baglilig1 iizerinde etkisi oldugunu gostermistir. Ayrica, satin alma niyeti
miisteri katillmindan ve etkileyicilerin giivenilirliginden (gekicilik, giivenilirlik ve
uzmanlik) etkilendigini bulgulamistir. Etkileyenli pazarlamanin genel marka degeri
lizerindeki etkisini arastirmak i¢in Urdiin’deki bes y1ldizl1 otellere odaklanan Ali ve Alqudah
(2022), etkileyenli pazarlamanin genel marka degerini dogrudan etkiledigini, marka
farkindaliginin ve miisteri marka bagliliginin, etkileyenli pazarlama ile genel marka degeri
arasindaki iligkiye kismen aracilik ettigini tespit etmistir.

Etki arastirmalarina ¢ocuklar 6zelinde katki sunan Coates ve arkadaslar1 (2019),
etkileyiciler tizerinden sagliksiz bir atistirmalik pazarlamasini i¢eren bir YouTube videosuna
maruz kalmanin, c¢ocuklarin iste§e bagl atistirmalik alimini etkileyip etkilemedigini
incelemis ve bu alimin hemen gergeklestigini ortaya ¢ikarmistir. AlFaraj ve arkadaslar
(2020) ise estetik dermatoloji endiistrisinde etkileyicilerin giivenilirlik boyutlarini ¢ekicilik,
giivenilirlik ve uzmanlik iizerinden inceleyerek satin alma niyetine etkisini arastirmistir.
Sonuca gore etkileyen giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda araci bir etki bulunmusgtur.
Buradan hareketle giivenilirlik etkileyiciler i¢in son derece Onemlidir ve uluslararasi
literatiirde de buna yonelik ¢alismalar bulunmaktadir. Bu anlamda Leite ve Baptista (2021)
kaynak giivenilirligi agisindan etkileyicilerin yiiksek diizeyde samimi bir sekilde kendilerini
yansitmalarinin tiiketicilerin onaylanmis bir markanin driinlerini satin alma niyetini
artirabildigini bulgulamistir. Bununla birlikte parasosyal iligkinin tiiketicilerin davranissal
niyetleri iizerinde kaynak giivenilirliginden daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu da
gostermistir. Kim ve Kim (2021) ise takipgilerin etkileyicilere olan giiveninin, etkileyiciye
olan sadakatlerine ve arzu edilen pazarlama sonuglarina (yani {iriin tutumu, satin alma niyeti)
yol acip acmadigi da inceleyerek, giivenin uzmanlik, 6zgilinliik, sadakat ve pazarlama
sonuglart tizerindeki etkilerine aracilik ettigini ortaya ¢ikarmistir. Suudi Arabistan 6zelinde
giivenilirlik ve satin alma iizerine kanitlar ortaya koyan Mabkhot ve arkadaslar1 (2022),
etkileyiciler ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir baglantinin tespit edildigini ve
giivenilirligin bu degiskenler arasinda araci rol oynadiginin belirlendigini ifade etmistir.

Uluslararasi literatiir taramasi sonucunda sadece influencer etkilerine odaklanmayan
birkag 6zgiin ¢alismaya da rastlandifindan soz edilebilir. Ornegin Gross ve Wangenheim
(2018), etkileyenli pazarlamada sirketlerin dogru tiirdeki etkileyicileri secebilmek amaciyla
dort farkl etkileyici tiirli igeren bir tipoloji sunmustur. Arsenyan ve Mirowska (2021) ise
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yapay zekd dogrultusunda sanal etkileyiciler iizerine egilerek, sanal etmenlerin insan
aglarindaki davraniglar agisindan insanlara benzerligini ve bu etkilesimin kamuya agik
olarak goriilebildigi insan aglarinda insana kars1 sanal etmenlere verilen tepkileri aragtirmay1
amaclamistir. Yazarlar arastirma sonucunda, platformun genel olumlu atmosferine ragmen,
insan benzeri sanal etkileyicinin 6énemli 6l¢iide daha diisiik olumlu tepkiler aldigini tespit
etmistir.

Buraya kadar aktarilan ¢alismalardan da anlasilacagi tizere, etkileyenlere dair olusan
literatiir agirlikli olarak etki arastirmalar1 etrafinda donmekle birlikte ¢cogunlukla da satin
alma niyeti iizerine baskinlik kurmaktadir. Ustelik her iki literatiiriin birbirini karsiladig,
diger bir deyisle uluslararasi literatiirde yapilan ¢aligma konularinin benzer sekilde ulusal
literatiirde de islendigi goriilmektedir. Bu c¢alisma kendi 6zelinde mevcut literatiiriin
ispatlamaya calisti§1 etkileyicilerin etkilerinden hareketle, satin alma davranisini
gerceklestirebilmek ve kolaylagtirabilmek adina izledikleri yola odaklanmaktadir. Bu
baglamda son zamanlarda yayginlik kazanan paylasimlara link ekleme durumuyla ilgili
gerek ulusal gerek uluslararasi mevcut literatiirde dogrudan karsilik gelebilecek bir
caligmaya rastlanmamistir. Oysa dijital teknolojiyle birlikte gelisen pazarlama anlayislari,
sadece yeni bir meslegin agirlikli etkisiyle kalmamis, meslegin kendi i¢inde alternatif yollar
tiiretilmesine de neden olmustur. Bu yollardan birini olusturan link ekleme hareketliligi ise
literatiirde en yakin olarak reklamcilik dilini agiklamaya yonelik ¢aligmalarin satir aralarinda
goriilmektedir.

Evans ve arkadaglarinin (2017) Instagram tabanli etkileyenli reklamcilikta agiklama
dilinin ("Sponsorlu" ve "Ucretli Reklam") reklam tanmirlig1, marka tutumu, satin alma niyeti
ve paylagim niyeti lizerindeki etkisini inceledigi ¢alismada, "licretli reklam" ifadesini iceren
aciklama dili, tiiketiciye icerigin aslinda reklam oldugu mesajini verdigini anlatmaktadir.
Aslinda bu agiklama dili “influencer s6zlesmesi” geregi yapilmasi gereken bir yiikiimliiliige
miitekabil kullanilmaktadir. Zira bu s6zlesme, etkileyicinin belirli bir iiriin ya da hizmetin
tanittm1  ve takipgilerin bunlar1 satin almaya yonlendirilmesi i¢in sosyal medya
platformlarinda paylasmay1, miisterinin (reklam sirketi) de buna karsilik etkileyiciye bir
ticret 0demeyi ya da baska bir menfaat saglamayi1 taahhiit ettigi bir anlasmadir (Keskin,
2022). Dolay1siyla bu noktada bir is birligi s6z konusudur.

Uzun bir stiredir firmalar ve etkileyiciler cesitli is birligi gelistirmeye baslamis ve bu
is birliginde baslangicta yiiksek sayida takipgi kitlesi olan hesaplarin sahiplerine reklami
yapilacak {iriinlin Gicretsiz gonderilmesi karsiliginda o {riiniin fotografi ve tanitim metnini
iceren gonderiler paylasilmasi istenmistir. Gelecek olumsuz elestirilerden kacinma ve
takip¢i kaybetme endigesi sebebiyle, paylagimlarin reklam oldugunun anlagilmamasi igin
etkileyicinin tirlinii kullanip memnun kaldigina iliskin kisisel diislincelerinin de aktarilmasi
saglanmigtir (Can ve Koz, 2018, s. 453). Bu baglamda Braatz’a gore ise etkileyenli
pazarlama uygulamasi, bir etkileyiciye licretsiz iiriinler gondererek, onlar1 kullanacaklarini,
begeneceklerini ve takipcilerine tavsiye etmeye karar vereceklerini ummaktir. Diger
zamanlarda sirketler, lirlinlerini tanitmalar1 ve sosyal medya profillerinde bu konuda génderi
paylasmalar i¢in etkileyicilere 6deme yapar. Bu promosyon gonderileri esas olarak iicretli
eWOM'dur ve inliilerin onaylarina benzemektedir. Bu noktada influencer’lar tarafindan
yapilan Oneriler, baglantili aglar (link) tarafindan iiriinlerin aranmasina, satin alinmasina ve
kullanilmasina yol agmaktadir (Braatz, 2017, s. 7). Zira irtinlerin online olarak satisinin
yapilabildigi siteye link verilerek tiiketicinin yonlendirilebilmesi, pazarlamacilarin bu yeni
reklam sahasina giderek daha fazla ilgi duymasina sebep olmaktadir (Atabek, 2001, s. 130).

Konuyla ilgili detayli bir arastirma sunan Develi “bagli kurulus (satis ortakligi)”
pazarlama sisteminin temel amacina deginmekte ve bu amaci satislari arttiran 6nemli bir
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cevrim ici gelir elde etme yontemi olarak belirtmektedir. Develi bu sistemin isleyisine
yonelik giiclii bir literatiiriin ardindan, reklam verenlerin son zamanlarda giinliimiiziin rekabet
ortaminda en sik kullandigi yontemlerden biri olarak da etkileyicilere olan ilgisine dikkat
cekmektedir (Develi, 2021). Zira etkileyiciler ozellikle Instagram gibi bir sosyal ag
uygulamasinda, neredeyse her normal paylasimin ardindan link paylasimi yapmaktadir.
Ciinkii marka, etkileyiciye sosyal medyasinda paylagsmasi i¢in 6zel olarak kodlanmis
kopriiler (hyperlinks) saglamaktadir. Etkileyici ise linki paylasirken samimi bir kurgu kurar.
Ornegin “salgin doneminde kendime zaman ayiramadim, cildim eski parlakligim kaybetti”
seklinde samimi bir itiraf paylasimiyla birlikte hemen bir kozmetik firmasinin linki
eklenerek, takipgiler de cilt tazelenmesine davet edilir. Ustelik séz konusu iiriiniin etkileyici
tarafindan gercekten kullanildig1 da belirsizdir; ¢iinkii ayni kisi kisa siire sonra yeni bir tirlin
tanitimiyla link paylagimi yapar. Diger taraftan samimi bir tiiketici tavsiyesi olarak algilanan
bu paylasimlarin arka planinda reklam iliskisi vardir. Zira bir tiiketici, etkileyici tarafindan
paylasilan baglantiya her tikladiginda ve markadan bir satin alma islemini tamamladiginda
bir komisyon kazanilir. Yani etkileyiciler i¢in, baglh sirket/kurulus linkleri 6nemli bir gelir
akisidir (Bladow, 2018, s. 1130; Karatepe Kaya, 2021, s. 677). Yine de bir sosyal medya
gonderisine yerlestirilmis bir linki tiklayarak sosyal medyada yapilan hareketlerin dogrudan
satiglar iizerinde etkisinden sz edilmesi miimkiin degildir; hatta etkileyiciler is birligi
yapmaya hevesli olsalar da ozellikle Instagram iizerinden yapilan bir ¢galismada kampanya
boyunca pazarlama cabalarinin hedef kitle lizerinde ¢ok az etkisi oldugu saptanmistir. Buna
ragmen sosyal medyanin marka goriiniirliigli, etkileyicilerle etkilesim ve marka imajimni
yiikseltme {izerindeki olumlu katkis1 da yadsinmamalidir (Clow and Baack, 2016, s. 262;
Delkamp, 2018). Ciinkii Gedik’in de belirttigi gibi etkileyiciler, link ekleme yoluyla bagl
kurulug tiirleri arasinda {irlinlerini tanitmaya calisan markalar tarafindan arzu edilen
kisilerdir (Gedik, 2020, s. 103).

“Ucretli ortaklik” olarak anilan bu siireg yapilan diizenleme nedeniyle, etkileyicilerin
her tiirlii ticretli ortaklig1 agikga belirtmesi gerekir (Grafstrom vd., 2018, s. 48). Bir etkileyici,
bir bagli kurulus linkini kullandigin1 agik ve dikkat ¢ekici bir sekilde ifsa etmelidir; ¢linkii
link, bir etkileyicinin takipgilerine belirli bir {iriinliin satin almaya deger olduguna ve
baglantinin etkileyicinin onayima verdigi agirligt maddi olarak etkileyebilecegi yoniindeki
kisisel tavsiyesinden kar elde edilmesine olanak tanir. Bu yiizden ABD’de Federal Ticaret
Komisyonu, etkileyicinin ifsay1 en yakin yere yerlestirmesi gerektigini, miimkiin oldugunca
etkileyicinin herhangi bir platformda bir ortaklik baglantisin1 her paylastiginda aciklamay1
dahil etmesi gerektigini belirtirken, Tiirkiye’de de Ticaret Bakanlig1 tarafindan yayinlanan
“Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Klavuz” kapsaminda etkileyicinin kendisini siradan bir tiiketici gibi
gostermesini onlemek amaciyla “ortiilii reklam yasag1” dogrultusunda yapilan reklamlarin,
acik ve anlasilir bigimde belirtilmesi ve ayirt edilebilir olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in
cesitli hashtag kullanimiyla birlikte, etkileyicinin heniiz kullanmadig: iiriin ya da hizmete
dair reklamlar1 yapmamalari, firma tarafindan hediye gonderilen {iriin veya hizmetleri satin
aldig1 izlenimi yaratmamalar1 zorunlu tutulmustur (Bladow, 2018, s. 1139; Kartepe Kaya,
2021, s. 677-702). Bu zorunlulugun temelinde tiiketicinin korunmasi oldugu sdylenebilir
(Turanct ve G61onii, 2022, s.75). Bu anlamda link ekleme, etkileyicilerin giindelik yagam
rutinindeki deneyimlerinin ardindan basit bir memnuniyet sonucu tavsiye edilen bir {iriine
degil, ticret karsiligi yaptigr bir reklama isaret etmektedir. Bdylece tiikketim toplumun
insasinda yeni bir tarz gelistirilmistir. Instagram’in hikaye 6zelligi ise bu tarzi yaratabilmek
icin en giiclii mecradir.

Popiiler bir akilli telefon uygulamasi olan ve ¢alismada da inceleme evreni olusturan
Instagram, kullanicilarina “hikayeler” adli bir 6zellik sunarak, ayni zamanda bir ticaret
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sahast olusturmustur. Bu hikayeler, kullanicilarin otomatik olarak slayt gosterisine
harmanlandig1 giin boyunca ¢ekilen bir dizi resim ve videoyu igermektedir. Instagram
hikayelerinin en 6nemli 6zelligi, tipk1 Snapchat uygulamasi gibi, gegici olmalaridir: yalnizca
yayinlandiktan sonra 24 saat boyunca goriintiilenebilirler ve ardindan bir higlige dontistirler
(Dayter and Miihleisen, 2016, s. 572). Instagram akisindaki sabit fotograf ve videolarin
aksine 24 saatlik ugucu 6zellik sunan bu alan, kullanicilarin profilindeki genel goriiniimi
bozmayan bir avantaj saglamistir. Bdylece sabit icerikler pazarlama anlayisindan uzak bir
resim ¢izerken, hikayeler boliimiine “licretli ortaklik” kurarak link ekleyebilme imkan
taninmugtir. Oyle ki paylasimlarinin neredeyse yarisina link ekleyerek reklamimi yaptiklari
irlin ya da hizmete yer ayiran kullanicilar, etkileyiciligi bir meslek olarak icra etmeye
baslayarak tiiketimi pompalayan ve bir tiikketim toplumunu insa eden bas aktdrler haline
gelmistir.
3. Instagram Hikayelerine Link Ekleme Hareketliligi

3.1. Cahsmanin Amaci, Onemi ve Sirhliklar

Sosyal medyanin son derece yogun bir sekilde kullanildigi ve etkileyenli
pazarlamanin bu platformlarda yaygin bicimde yapildig1 g6z oniine alindiginda, kisilerin
hem bir kullanict hem de bir tiiketici roliiyle yer aldig1 yadsinamayacak bir gergektir. Bu
anlamda son donemlerde sosyal medyadaki etkileyenli pazarlamaya yonelik yapilan
calismalar siklik gosterse de bunlarin ¢ogunlugu yapilan kampanyalarin etkinligine veya
etkileyenlerin rollerine odaklanmaktadir. Bu minvalde yapilan caligsmalar degerli olsa da
paylasimlara link ekleme eylemi {izerinden tiikketim toplumunun insasina yonelik bir konuya
heniiz deginilmemis olmasi, ¢alismay1 6nemli kilmaktadir. Zira sosyal medyanin bir ticaret
sahas1 olarak kullaniminin artik “sosyallesme” amacini agmaya baslamasi, bu konunun
problem edilmesinde en temel nedendir. Dolayisiyla ¢alismanin amaci Instagram’da bir
kanaat dnderi olarak goriilen etkileyicilerin, baglangicta giinliik rutinlerindeki tirtinleri kendi
deneyimlerinin bir ifadesi olarak sunarken, artik pazarlamanin vazge¢ilmez pargalari haline
dontismeleriyle birlikte gelistirilen yeni stratejilerin uygulayicilar1 olarak “link ekleme”
eylemlerini ortaya koymaktir. Etkileyicilerin Instagram hikayelerindeki paylasim yogunlugu
oldukga fazladir. Bu paylasimlara link ekleme eylemi ise genis bir zaman diliminden ziyade
sik araliklarla yapilmakta, yani rutin hayatlart mesleki icraat sahasinm1 andirmaktadir. Bu
sebeple kisa bir zaman dilimi dahi, hayatlarina entegre edebildikleri link ekleme
hareketliligini gosterebilir. Bu amagcla 26-30 Nisan 2023 tarihinde 3 makro? etkileyicinin 5
giinliik Instagram hikayelerindeki paylagimlar1 ekran resmi g¢ekilerek kaydedilmis ve bu
paylasimlara eklenen linklerin orani hesaplanarak ortaya konmustur. Calismada 6rneklem
olarak secilen etkileyicilerin belirlenmesinde ise Google iizerinden “en ¢ok takip edilen
influencer’lar”, “en cok sevilen influencer’lar” gibi listelerden ulasilan ve bir markayla
calisan etkilesimli isimler tespit edilmistir. Kartopu 6rnekleme yontemi dogrultusunda bir
markanin ¢alistigr kisi ve bu kisinin diger etkileyici arkadaslarii etiketlemesi etkili
olmustur. Boylece takipgi sayilarina gore ¢alisma ic¢in uygunluk gosteren ilk 3 etkileyici
secilmistir. Caligmaya dahil edilen paylasimlarda ise etkileyicilerin yaklasimlarindan
ornekler sunulmustur.

3.2. Arastirmanin Yontemi: Icerik Analizi

Medya araglarin yayginlagsmast ve dnem kazanmasi sonucu daha da yaygimn bir
sekilde kullanilan bir analiz teknigi olan icerik analizi, gorsel, sdzel veya yazili materyalin

2 Makro influencer’lar heniiz iin kazanmanus ancak yine de son derece basarili olan ve 100.000 ile 1 milyon arasinda
takipgi sayisina sahip olan etkileyicilerdir. Bu etkileyiciler kendi konu alanlarinda (6rnegin, seyahat, yemek, miizik)
baskindir ve izleyicileri genellikle onlar gibi olmay1 arzular (Campbell & Farrell, 2020).
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icerigindeki egilimleri saptamak, iletisim kaynaklar1 arasinda karsilagtirma yapmak,
mesajlardaki tema ve yan temalar1 belirlemek gibi konularda islevseldir (Akdenizli, 2012, s.
133). Bu anlamda igerik analizi, iletisim arastirmalarina 6zgiidiir ve potansiyel olarak sosyal
bilimlerdeki en 6nemli aragtirma yOntemlerinden biridir. Bir grup veya kiiltiiriin onlara
atfettigi anlamlar 1s1ginda belirli bir igerik igindeki verileri analiz etmeye c¢alisir.
(Krippendorff, 1989, s. 403).

Icerik ¢ziimlemesinin tanimina gére nicel bir ydntem oldugu belirtilmektedir. Iletisim
materyalinin i¢indeki belli niteliklerin veya kategorilerin goriilme sikligin1 saymak bu
yontemin temel amacidir. Diger bir deyisle s6z konusu malzemelerin belirli bir 6l¢iite gore
siniflandirilmasi ve sayisallastirilmasi igerik analizinin hedefidir. Boylece igerik analizinin
iletisim igeriginin sistemli analizi i¢in uygulanacak bir teknik oldugu sdylenebilir (Hansen,
2003; Tavsancil ve Aslan, 2001, s. 19). Bu dogrultuda temelde yapilan islem, birbirine
benzeyen belli ¢ercevedeki kavram ve temalar1 bir araya getirip, okurun anlamlandiracagi
bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir (Yildirirm ve Simsek, 2005, s. 227). Bu yorum
giicli, icerigin i¢inde gizli kalmis anlamlarin bir sistem dahilinde c¢esitli kavram ve
kategoriler lizerinden ortaya konarak Ozetlenmesini, bu 06zeti yaparken aralarindaki
iliskilerin hem nicel hem de nitel olarak degerlendirilmesini saglarken, ayni zamanda
icerigin i¢inde verilmek istenen mesaj, igerigin iireticisi, igerigin ait oldugu dénem ve kiiltiir
hakkinda ¢ikarimlar yapilmasina olanak tanimaktadir (Giiler vd. 2015, s. 365). Bu anlamda
icerik analizi, sadece igerigin agik 6gelerini saymaya dayanan pozitivist bir metottan ziyade
medya materyallerinin iiretim anlamlarina ve baglamlarina yonelik ¢ikarsamalar1 kapsayan,
bu yoniiyle de nicel bir analiz tekniginden ¢ok daha fazlasina isaret eden biitiinciil bir
yontemdir. Zira yontemin giicli de istatistiki verilerle nitel verilerin birlestirilmesinden
gelmektedir. Boylece nicel veriler bulgularin kalitesini yiikseltebilecegi gibi, nicel ve nitel
arasinda yeni bakis agilarini, 6tekinin besledigi temel {izerine insa ettigi bir iliski saglar. Bu
iliskiyi dogru ve sorgulayici bir bigimde kurmak, analiz teknigini sadece nicel olmaktan
cikaracak ve arastirmanin kavramsal ¢ergcevesine bagli olarak nitel degerlendirmelerin ve
elde edilen nicel verilerden hareketle sorgulayici ¢ikarimlarin yapildigi kullanigh bir yontem
haline getirecektir (Yildirim, 2015, s.106-149). Buradan yola ¢ikarak ¢alismada belirlenen
zaman dilimindeki paylasilan hikayelerde acik 6ge olarak bulunan linklerin oranini tespit
ederek nicel igerik analiz teknigi uygulanirken, ornek olarak sunulan ekran resimleri
tizerinden Ortiik kalmig anlam ve baglamlar1 yorumlayarak nitel igerik analizi yapilmaya
calisilmis; boylece nicel ve nitel verilerin birlestirilmesiyle biitiinciil bir degerlendirmede
bulunmaya gayret gosterilmistir. Kategorileri belirleme konusunda calismanin kavramsal
cergevesine bagl kalinmais, etkileyicilerin (daha 6nce de deginilen deneyim aktarimi, fayda
saglama, etkilesim gibi) takipgileriyle kurduklar1 bag dogrultusunda benimsedikleri
yaklasimlar temel alinmis; boylelikle igerigin ait oldugu donem, igerigin iireticisi olarak
etkileyiciler, etkileyicilerin vermek istedigi mesajlar hakkinda ¢ikarimlar yapmak miimkiin
olmustur. Sonug olarak link ekleme hareketliligi iizerinden nicel ve nitel bir 6zet ortaya
koyma yolunda sorgulayici bir arastirma yapmaya 6zen gosterilmistir.

Link ekleme hareketliligini ortaya koymak amaciyla olusturulan kod cetvelinde, her
etkileyicinin paylasimi numaralandirilarak excel’e islenmis ve bu paylagimlardaki link
durumunun bulunup bulunmamasma goére kodlamaya yapilarak genel ortalamaya
ulasilmigtir. S6z konusu kategorilerdeki yaklasimlar cogunlukla ice i¢e gectigi icin genel bir
istatistiksel ortalama verme miimkiin olmadigindan sadece nitel degerlendirme
yapilabilmistir.
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3.3. Bulgular ve Degerlendirme

Insanin giinliik hayatin akis1 esnasinda giydigi kiyafetten yedigi yemege, kullandig
kremden seyahat ettigi yere kadar siradan sayilabilecek ihtiyaglar1 barindiran pek ¢ok rutini
bulunur. Bu rutini sosyal medyaya tasiyanlar ise hayatlarim1 yasadigi gibi yansittiklari
iddiasiyla ortaya ¢ikmis olsalar da bu iddia aslin1 kaybetmeye baslamistir. Zira anin dogal
akisin1 paylasmaya en uygun, 24 saatte kendini yok etme &zelligine sahip Instagram
hikayeleri, etkileyicilerin rutinleri olarak nitelendirdikleri hayatlarinin, ¢esitli markalara
bagladigi (bagli kurulus) bir yaklasimla bigimlendirilmektedir. Bagli kurulus, satis ortakligi,
is birligi gibi ifadelerle anilan bu siireg, etkileyicilerin son zamanlarda Instagram
hikayelerine link ekleme eylemiyle hareketlenmistir. Bu durum asagidaki grafikte ve 6rnek
incelemelerde anlatilmaya ¢alisilmistir.

Sekil 1. Link Ekleme Orani

3 Influencer'in 5 Giinliik Hikaye Paylasimina Link Ekleme Orani

1. influencer 2. influencer 3. influencer

Genel Ortalama % 48, 56

Giinliik paylagimlara link ekleme orani degismekle birlikte, rastgele belirlenen tarih
araligindaki 486 igerikten (fotograf/video) olusan hikaye analizi sekil 1°de yer almaktadir.
Buna gore 3 etkileyicinin genel link ekleme ortalamasi dikkate alindiginda, %48,5 oraniyla
neredeyse yarisina yakininda yonlendirici igerik oldugu gozlenmektedir. Aslinda gerek link
eklenen gerekse eklenmeyen olmak iizere her iki paylasim tiirii de 6nemlidir. Ciinkii
etkileyicilerin ne tamamen bir pazarlamaci kimligine biirlinmesi ne de bu anlayistan
uzaklagmasi uygundur. ikisi arasinda bir denge tutturmaya calisan bu kisiler, igerikleri
olustururken ger¢ekligin disina ¢citkmamaya gayret gostermektedirler. Bu anlamda cazibeleri
samimiyetten gelmekte, bu samimiyet giiven vermektedir. Yukarida pek ¢ok kaynaktan da
aktarildig1 gibi paylagimlar1 yaparken samimi bir yaklasimla fayda esasi yaratmaya,
deneyimlerini aktarmaya, takipcilerle etkilesim kurmaya verdikleri 6nem, bu ¢alismanin
nitel bulgular1 i¢in de 6nemlidir. Zira etkileyiciler bu yaklasimlar iizerinden link ekleme
eylemini mantiki bir ger¢eveye oturtabilir. Dolayisiyla etkileyicilerin paylasimlarini 3
kategoriye ayirmak miimkiindiir.

3.3.1. Deneyim Aktarim

Bir miisterinin {riinlerle yasadigi deneyimi aktarmasi, firmanin kendisini dverek
¢ekmeye calistig1 misterilerden daha degerlidir diyen Clow ve Baack (2016, s. 259) aslinda
etkileyenli pazarlama i¢in kilit bir noktaya temas etmektedir. Zira etkileyiciler bahsettikleri
iriin veya hizmet hakkinda Oneride bulunurken gercekci bir algr yaratmak icin
deneyimlerine ait fikirlerini siklikla paylasimlarina yerlestirmektedirler.
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Literatiirdeki pek ¢ok c¢alismanin ortak noktasi etkileyicilerin paylastiklar:
gonderilerde siklikla kendi deneyimlerine yer vermeleri, bunlari hi¢ olmadigi kadar hizli ve
kolay bir sekilde aktarmalari son donemlerin en yaygin yaklagimlaridandir. Ustelik marka
bilinirligi yiiksek olmayan isletmelerin bile bu durumdan basar1 sagladig: belirtilmektedir.
Zira tiiketicilerin birgogunun daha 6nce deneyimlemedigi bir {iriinii etkileyiciler araciligiyla
Ogrenip satin aldig1 vurgulanmaktadir. Dolayisiyla kitlelerin onlarin paylasimlarina
giivenerek, deneyimlerinden yararlandigi sOylenebilir. (Aslaner ve Aydin, 2020, s. 41;
Baycur ve Karaca, 2022, s. 275-276; Canoz vd. 2020, s. 75; Pelenk Ozel, 2022, s. 22-23).
Asagidaki orneklerde deneyimlenen firiinler anlatilirken, iirline ulagmay1 kolaylastirmak
adina linklerin de eklendigi goriilmektedir.

Gorsel 1. Gorsel 2.

et e

aldirmak istiyorum 350 den
diasmiis su an
incecik yapis: var hem
kapaticilig: yuksek hem
boéyle ay gibi parhiyosunuz ve
kalip gibi durmuyo cizgilere
dolmuyo yazin yamimdan
ayirmicagim bir Girian
fondotene fin gerek yok
bunu kullanirsamz @@

Must must have

sslmmaioy e yanit ver... R > i Semslessmian, ‘e yanit ver...

Kaynak: https://www.instagram.com/stories

Kozmetik sektorii etkileyicilerin = Onerdigi {irlinlerin  6nemli bir kismim
olusturmaktadir. Tipki Kartepe Kaya’nin (2021) da belirttigi gibi cilde 1s1lt1 kazandirmak
i¢in Onerilen iirlinler, samimi bir itiraf esliginde link ekleme eylemeyle biitiinlesmektedir.
Bu anlamda gorsel 1 ve 2’de giizellik alanindaki {iriin deneyimlerini yansitan etkileyicilerin
uzun stireli bir kullanima isaret etme amaciyla ayrintili agiklama yaparak, tirtinleri kullanilip
kullanilmadigina dair elestirileri dnlenmeye ¢alistig1 sdylenebilir. Buna goére géz kreminin
aydimlatic1 etkisinden yogunluguna; emiliminden nemlendirmesine, hatta farkli marka
kremlerle karsilagtirilmasina kadar derin bir deneyim aktarimi goriilen gorsel 1°de yapilan
is birliginin zorunlu duyurusuyla birlikte link eklenmistir. Benzer bir anlayisla iiriiniin
yapisinin detayli analiziyle birlikte fiyatinin da diistiigiine dikkat c¢ekilen gorsel 2°de de
takipgiler “must must have” ifadesiyle satin almaya tesvik edilmekte; bdylece iiriin bir
ihtiyag maddesine doniistiiriilerek ihtiyaglar manipiile edilmektedir.

Agizdan agiza iletisiminin 6zellikle deneyim mallari i¢in, toplumun baglangicindan
bu yana en etkili bilgi aktarim kaynaklarindan biri olarak kabul edildigi zaten bilinmektedir
(Duan vd., 2008, s. 1007). Ancak bu yaklasimin dijitallesmesi, etkileyicilerin s6z konusu
tiriine ulagsmay1 baglantili linkler araciliiyla kolaylagtirmasi, icinde bulunulan dénemin yeni
anlayisini1 imlemektedir. Ustelik bu anlayis, yapayliktan uzak kurgulanmaktadir. S6z misali
etkileyicilerin bir {iriinii Onerirken bu kadar derin bir deneyim aktarimi yapmalarinin
temelinde, dogallik algisin1 giiclendirmek adina markali iiriinii “glinliikk hayatin bir
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parcasiymis” gibi sunma istegi yatmaktadir. Zira bdyle bir sunum daha olumlu bir algi
yarattig1 ve ikna ediciligi artirdig1 i¢in tercih edilmektedir (Aktas ve Sener, 2019, s. 417;
Goniilsen, 2020, s. 29). Ciinkii benzer bir mesaj, marka tarafindan olusturulan reklamlara
kiyasla, diger bir tiiketici tarafindan iletildiginde daha organik, 6zgiin ve inandiric1 olarak
algilanir. Tiiketiciler her zaman bagkalarinin fikirlerine deger vermistir; ancak sosyal
medyanin ortaya ¢ikisi tiiketicilere fikirlerini ve deneyimlerini bire ¢ok paylagsma yetkisi
verdigi i¢in akran tavsiyelerinin etkilerini artirmistir (De Veirman vd., 2017, s. 800; Lou and
Yuan, 2019, s. 58).

Gorsel 3. Gorsel 4.
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Gorsel 3 ve 4, aym igerigin farkli etkileyici hesaplarma ait videolu hikaye
paylasimindan c¢ekilen ekran goriintiilerdir. Bu demektir ki -ilk gorsellerdeki dogallik
algisinin  aksine- etkileyiciler firma tarafindan gonderilen standart igerigi, kendi
deneyimiymis gibi paylagmaktadir. Paylagimlardaki tek fark, standart gonderili igerige
etkileyiciler tarafindan eklenen linkin tarzidir. Uriin-muhtemelen kullanilmadan firmayla
yapilan is birligi neticesinde- etkileyiciler tarafindan ¢ok miktarda alindigi, ¢ok kaliteli
ciktig1, kampanya ve indirim haberiyle aktarilmis, link araciligiyla da iriine ulagsma
kolaylagtirilmistir. Tiim bunlar etkileyenli pazarlama i¢in altin degerinde olan ve daha 6nce
de vurgulanan, gilindelik hayatin rutiniymis gibi ger¢egi yansitma durumuna golge
diisiirmekle kalmamis, ayn1 zamanda marka tarafindan olusturulan metinde “asik oldum”
ifadesiyle ¢orap bir arzu nesnesine doniistiiriilmuistiir.

Online etkileyenli pazarlamanin artmasi ve profesyonellesmesiyle birlikte bazi
sirketler etkileyiciler i¢in Onceden tanitim yazilar1 tasarlamaya basladi. Pazarlama
departmanlari, mesajlar1 kontrol etme girisiminde, etkileyicilerine kullanilacak hashtag'ler,
gonderinin zamanlamasi ve hatta promosyon gonderisinin tam olarak nasil ifade edildigi
hakkinda ayrintili talimatlar verdi. Bu nedenle, baz1 durumlarda etkileyici, dnerilen {iriinti
test etmemistir bile, bu da esasen takipgilerin giivenini kotliye kullandigini gosterir. Bu tiir
uygulamalarin ortaya cikarilmasi, sirketleri ve etkileyicileri daha fazla seffafliga yoneltmis,
giiniimiizde yayginlasmis ve hatta "#reklam" veya "#sponsorlu" gibi hashtag'lerin kullanimi
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yoluyla promosyon gonderilerini ifsa etmenin yasal zorunlulugu da bundan kaynaklanmistir
(Braatz, 2017, s. 7).

Orneklerde de oldugu gibi “iicretli ortaklik”, “is birligi” gibi ibareler de bu yiizden
yer alir. Ancak Grafstrom ve arkadaslarinin da vurguladig gibi iicretli ortaklik, genellikle
mesajin gercekligini azalttig icin, etkileyiciler lizerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilir.
Cogu zaman, sponsorlu olmayan igerik daha ilham verici, 6zgiin, inandiricidir ve bu da
genellikle daha yiiksek bir doniisiim oranina yol agmaktadir (2018, s. 47). Bu yiizden
etkileyiciler, s6z konusu etiketleri kimi gonderilerde kullanmamakta, kullandiklar1 zamansa
kiiclik puntolarla kdseye sikistirmakta; dolayisiyla daha 6nce denendigine yonelik samimi
bir tiiketici tavsiyesi izlenimi yaratmaktadirlar (Kartepe Kaya, 2021, s. 704). Bu noktay1
destekler nitelikte gorsel 3’te koseye sikistirilan ve ufak puntolarla yer alan “ortaklik”
bildirimi, gorsel 4’te de benzer bir yaklagimla konumlandirilmistir. Boylece deneyim
aktarimi1 ve ufak puntolu hashtaglerle is birligi ortiilmeye calisilsa da eklenen linkler dogallik
akisin1 bozmaktadir.

3.3.2. Fayda Saglama

Pazarlama anlayisinin énemli boyutunu olusturan yaklagimlardan biri, tiiketicileri
icerikler araciligiyla isletmelerin hizmetlerinden faydalanmaya yonlendirmektir. Zira her
giin binlerce iletilen pazarlama mesajlar1 arasinda fayda esasi, 6nemli bir gegerlilik ve deger
niteligindedir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017, s. 30). Bu anlamda etkileyiciler de
deneyimlerini aktarirken fayda ekseninde stratejiler belirleyerek, takipgileri lizerinde etkili
olmaya calismaktadir (Pelenk Ozel, 2022, s. 43). Bu dogrultuda diisiinceli bir tarzla igerik
paylasan etkileyiciler, cogunlukla indirim veya kampanya haberlerini duyurmaktadir. Bu
sekilde ihtiya¢ duyulmayan bir iirline dahi bir anlam yaratilabilir; yani bir ihtiyag
manipiilasyonu yapilabilir. Etkileyenli pazarlamanin temelinde zaten deneyimlerin fayda
ekseninde Onerilmesi olsa da indirim duyurularina iligskin yeni yaklasimlar sergilenmekte,
bu da etkileyicilerin yaratmaya c¢alistig1 giiveni giiclendirmektedir. Ancak bu yaklagimlar
cogu zaman standart gonderili igeriklerden farksizdir ve eklenen linkler yine “yasandigi
gibi” algisina golge diisiirmektedir. Ustelik seri bir hikaye paylasimi seklinde olabildigi i¢in
bazi gonderilerde zorunlu olan hashtag kullanimi g6z ard1 edilmektedir.

Gorsel 5. Gorsel 6.
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Onceki 6rneklerin agiklamalarinda satir aralarinda rastlanan indirim ve kampanya
haberleri, gorsel 5 ve 6’da 6n plandadir. Ayni etkileyicinin pes pese paylastigi iki gonderiden
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Gorsel 5°teki hikaye, link barindirmayan yiizdelik dilimde yer alsa da link eklenen Gorsel 6
ile birbirini tamamlamakta; bdylece oransal acgidan link ekleme hareketliligine
katilmamasina ragmen tiiketime tesvik edici bir unsur tasimaktadir. Ayrica gorsel 5’e link
eklenmedigi i¢in hashtag kullanimi zorunlu degildir; buna ragmen ciddi bir is birliginin
pargast oldugu sOylenebilir. Bu anlamda link eklenen hikayelerin 6ncesinde s6z konusu
iirline/liriinlere yonelik birka¢ hazirlayici alt metin paylagiimasi miimkiindiir.

Yukaridaki 6rneklerde ikinci iirtine 1 TL kampanyasini, kupon indirimiyle sasirtict
nitelikte paylasan etkileyici, firmayla yaptigi is birligini “yilin vurgun linki” ifadesiyle
paylasmis, kendi deneyimine iliskin bir {iriinle ilgili tavsiyesini de not diigmiistiir. Boylece
paylasimin standart gonderili bir hikaye oldugu hissi 6nlenmeye ¢alisilmis olsa da eklenen
link ile dogallik akis1 kesintiye ugramaktadir. Pelenk Ozel’in de aktardig: gibi etkileyenli
pazarlamada 6nemli olan gliven ortami yaratabilmek ve samimi bir dil olusturabilmek i¢in
yapilan paylasimlar takipgiye yonelik fayda esasina dayanmalidir (Pelenk Ozel, 2022). Iste
yukaridaki orneklerde de samimi bir hava icerisinde fayda esasina dayanan bir yaklagim
benimsemeye calisiimis; boylece yapilan is birliginden ziyade etkileyiciye ait 6zgiin fikir
algis1 yaratilmistir. Oysa yapilanan agiklamaya eklenen link, gonderilerin 6zgilin deger
tagimadigini kanitlamaktadir.

Gorsel 7. Gorsel 8.
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Gorsel 7°de ise indirim veya kampanya duyurusundan ziyade iiriiniin kalitesiyle
birlikte yine fiyata yonelik bir fayda esasi amaglanmakta, ancak bu sefer onerilen iirliniin
magaza ve online satis fiyat1 karsilastirilarak talep yaratilmaktadir. Boylece hikayeye
eklenen linke mantikli bir anlam kazandirilarak bir tiir dogal reklamcilik yapildig
sOylenebilir. Zira Breves ve arkadaslaria (2019) gore etkileyenli pazarlamanin bir tiir dogal
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reklamecilik, markali eglence veya son derece giivenilir elektronik agizdan agza iletisim
olarak tanimlanmasinin nedeni, ticari gonderilerin genellikle etkileyicilerin takipgileriyle
paylastig1 glinliik anlatilara sorunsuz bir sekilde 6riilmesidir.

Bir diger fayda esasi, -Gorsel 8’de de goriilen- linkin yer aldigi hikayeye indirim
kodu eklenmesiyle ilgilidir. Etkileyicinin kendi adinin yanina bir numara eklenmesiyle
olusan bu kod ile belli miktar alisveris yapildiginda indirim gergeklesmekte; boylece
Glingor’iin de belirttigi gibi takipgiler kendilerini 6zel hissederek satin alma egilimine daha
meyilli hale getirilmektedir (2021, s. 46-47). Dolayisiyla eklenen link araciligiyla
yonlendirilen sayfaya baglanmak i¢in hem giiglii bir neden olusturulmakta hem de dogrudan
tirline ulasmak kolaylasmaktadir. Sonug olarak her iki 6rnekte uygulanan teknikte bir fayda
esasina yaratilmaya calisilsa da hikayelere eklenen linkler ile aslinda etkileyiciler fayda
saglamakta, takipgiler ise bunun pargasi olmaktadir.

3.3.3. Etkilesim

Etkileyicilerle ilgili yapilan ¢aligmalarin neredeyse tamaminda etkilesime ayr1 bir
onem atfedilmektedir. Zira bir diger 6nemli 6zellikleri olan samimiyetleri buradan gelmekte,
takipgileriyle kurduklari etkilesim araciligiyla yasandigi gibi algis1 giiclenmektedir.
Abidin’e gore bunun dogal bir sonucu olarak takipciler etkileyicilere tanidik, yakin ve
duygusal olarak bagli hissedecek ve bu his devam ettigi siirece etkileyiciler ve takipgiler
arasindaki yakinlhigin ticaretle motive edilmesi veya ayrintili bir sekilde diizenlenmesi
mimkiin hale gelecektir (Abidin, 2015). Ancak bu tiir bir iletisim ¢ogunlukla 10.000 ile
100.000 aras1 takipgi kitlesine sahip mikro influencer’lar i¢in gegerlidir (Campbell and
Farrell, 2020) Ciinkii makro influencer’lara nazaran daha az bir kitleye hitap ettikleri i¢in
baglantida kalmalar1 kolay olabilir. Gergekten de ¢alismada incelenen makro etkileyicilerin
genel hikaye paylasimi dikkate alindiginda; takipgilerle etkilesimlerini yansitma durumu
azinliktadir. Genelde “dm’den (direkt mesaj) ¢cok sordugunuz iiriiniin linki...” gibi bir ifade
tarziyla takipeileriyle etkilesimler anlatilarak yeni bir hikaye olusturulur. Nadir de olsa
asagidaki orneklerde ise soz konusu etkilesimlere dair samimi yaklagimlar bulunur. Ancak
bu tiir yaklagimlar yine linki eklenen bir iriiniin yeniden pazarlanmasina yoneliktir.
Dolayistyla etkilesim ad1 altinda ortiik bir strateji kullanilmaktadir.

Gorsel 9. Gorsel 10.
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Gorsel 9 ve 10°’da etkileyicinin 6nerdigi parfimiin linkini ekledigi bir hikayeye,
takipcilerinin att1ig1 mesajlar1 yaymladig1 goriilmektedir. Oyle ki sdz konusu mesajlarin
paylasilmasiyla hem takipgi-etkileyici arasindaki etkilesime dikkat cekilmis hem de
Onerilerin iirliniin takipgilerin goziinde ne kadar degerli oldugu kanitlanmaya caligilmistir.
Oysa bu etkilesim ve deger, belki de marka-etkileyeci arasinda yapilan bir is birligi
neticesinde takipgilere aktarilmis olabilir. Yani yukaridaki etkilesimlerin organik olup
olmadig takipgiler tarafindan anlasilacak bir durum degildir. Dolayisiyla bu iliskide de
yasandig1 gibi algis1 sorgulanabilir. Ote yandan bu hikayelerde link olmasa da yine linki
eklenen bir iirlin iizerinden paylasim gergeklestirilmistir. Bu tarz paylasimlar link
eklenmeyen %51,44°liik kismin icinde kalsa da anlasilacag iizere alt metin olarak yine bir
pazarlama stratejisi yer almaktadir. Ayrica bir strateji gelistirilmemis olsa bile, link
eklenmeyen hikayeler etkileyiciler agisindan avantaj saglayabilir. Ciinkii link eklendikge
veya bir strateji gelistirdikge gilindelik hayatin dogallik akisi bozulmakta, etkileyicilere
duyulan giiven azalmaktadir. Zira literatiir taramasinda da goriildiigli gibi yapilan pek ¢ok
calisma etkileyicilere yonelik giivenin altin1 ¢izmektedir. Iste bu noktadan hareketle higbir
link ve strateji barindirmayan gorsel 11 ve 12 etkilesim agisindan giiven teskil etmektedir.

Gorsel 11. Gorsel 12.
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Gorsel 11°deki hikdyeye mesaj olarak gonderilen gorsel 12, etkileyici tarafindan
yayimlamis ve yeni bir hikaye lizerinden yanit verilerek etkilesim saglanmistir. Belirtmek
gerekir ki takipgilerini dinleyen, onlara saygi duyarak cevap verenler, etki alan1 genisletip
daha fazla takip¢iye ulasabilmektedir (Can ve Koz, 2018, s. 449-450). Ayrica giinlik
yasamlarindan i¢ goriiler ve goriintiiler paylasarak sadik takipgiler gelistirebilirler (Bladow,
2018, s. 1128). Dolayisiyla orneklerdeki gibi bir etkilesim etkileyici ve takipgiler arasinda
yakin bir bag olusturabilmek ve bu bagdan kaynakl iirlin pazarlamasi yapabilmek i¢in bir

65


https://www.instagram.com/stories

INIF E-DERGI Mayis, 2024, 9(1), 46-74

firsat, hatta avantajdir. Ciinkii bu tarz gonderilerde dogallik akisi zedeleyici bir yara
almamaktadir.
Sonug¢ ve Tartisma

Toplumun her kesimindeki bireyin giindelik hayatina bir sekilde etkileri bulunan
sosyal medyanin, iletisim teknolojilerinin getirdigi yeniliklere paralel olarak eski olan ¢ogu
seyi degistirdigi, doniistiirdiigii, giincelledigi ve olumlu oldugu kadar olumsuzluklar da
katt1g1 yadsinamayacak bir gercektir. Baslangicta sosyallesme amaciyla ortaya ¢ikan; eski
arkadaslara ulasmay1 kolaylastiran, yeni arkadaglar edinmeyi ise hizlandiran sosyal medya
platformlari, bu kadar masum kalmamis, aslinda yeni sorunlarin olusmasina zemin
hazirlamistir. Markali iirlinlere farkindalik yaratma, arzu duygusunu canli tutma, hemen
hemen her seyi ihtiya¢ haline getirme ve bunlar1 yapilan gosteriyle normallestirme gibi
anlayislar dogrultusunda stirekli tiiketme egilimi empoze edilerek tiiketim toplumun insa
edilmesi bu sorunlardan sadece biridir.

Geleneksel pazarlama anlayisinin elektronik ortama tasinmasiyla baglayan bu siirec,
agizdan agiza iletisiminin (WOM) elektronik agizdan agiza iletisime (eWOM) evrilmesini
saglamistir. Dolayisiyla tiiketiciler artik sosyal medya ortamlarinda kendi deneyimlerini,
fikirlerini, onerilerini ¢evresindeki birka¢ kisiden ziyade kamuya agik bir alanda ifade
edebilme firsat1 yakalamigtir. Oyle ki kamuya agik bir duyuru niteligi tastyan bu 6neriler,
kisinin tanimadig tiiketicileri de agina katarak genis bir takipci kitlesine sahip olmasina
yardimci olmus; giizelligi, likksii sembolize eden ve imrenilecek bir hayat tarzini yansitan
her birey, bagkalarin1 etkileme noktasinda etkileyiciligi bir meslege doniistiirmiis,
devaminda da etkileyenli pazarlama diye bir sektdr ortaya ¢ikmustir. Iste son yillarda
pazarlama diinyasinin vazgegilmez parcalart haline gelen etkileyiciler, samimiligi,
etkilesimi, iirlinlerle bezeli giindelik hayat pratiklerinden enstantaneler sunmay1 kendilerine
bir yol haritas1 edinmis, yasamlarindaki dogallig1 yansitmay1 bilerek takipgilerinin glivenini
kazanmiglardir. Ancak ne var ki bu anlayis profesyonellesmeye baslayinca profillerinin
bliyiik bir bolimli meta evrenine ¢evrilmis, is birlikleri, sponsorlu igerikler, iicretli
ortakliklar neticesinde bahsettikleri iriinlerle sadece tiiketim kiiltiiriinii yansitmakla
kalmamis ayn1 zamanda ekledikleri {iriin linkleriyle bir tiikketim toplumunu insa etmede s6z
sahibi olmuglardir. Bdylece yaptiklari reklam, ihtiyag manipiilasyonu ve bunlarin
gosterisiyle bir nevi marka ile tiiketici arasinda koprii vazifesi {istlenen tiiketim
tetikleyicisine dontlismiislerdir.

3 makro etkileyicinin 5 giinliik hikdye paylasimimin incelendigi bu c¢alismada,
yapilan nicel igerik analizine gore paylasimlarin %48,5’ine link eklenmis; boylece yarisina
yakininda tiiketime yonlendirici bir egilim tespit edilmistir. Caligmaya eklenen 6rnekler
tizerinden ise niteliksel bir inceleme yapilarak etkileyicilerin Onerdikleri iriinleri nasil
hayatlarinin bir parcasiyymis gibi yansittiklarini ortaya koyma gayretiyle verilmek istenen
mesajlar ele alinmistir. Yani ana hedef, agik 6gelerin sayildig: linklerin Gtesinde Ortiik
anlamlar ve baglamlardan ¢ikarsama yaparak, bir pazarlama anlayisinin dogallik algisina
golge diisiirebilecegine dikkat c¢ekmekle birlikte bu pazarlama anlayisinin tiiketim
toplumunun ingasinda yeni bir tarz yarattifina deginmektedir. Zira o6zellikle giinliik
rutinlerinin dogallik akisini destekleyici paylasimlar yapan etkileyiciler deneyimlerini
aktarmaya calisarak satin alma davraniginda giiven verici ve ikna edici bir yaklasim
benimsemeye gayret gdstermekte, pek ¢ok iiriinii arzu nesnesine doniistiirmekte; bu anlamda
firmalarin kendilerini 6verek c¢ekmeye calistigi miisteriden daha degerli bir strateji
gelistirmektedirler. Ne var ki bu yaklasim derinlemesine incelendiginde, kimi gonderilerde
firma tarafindan gonderilen standart igerigin etkileyicinin kendi deneyimiymis gibi
sunmasindan 6te gidilmedigi anlagilmaktadir. Yani amag, dogal bir reklamcilik igerisinde
etkileyici bir hikayeyle linki ekleyerek, takipgileri iiriine ulagsmay1 kolaylastirmaktir. Bu
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amaca kimi zaman deneyimle birlikte gelen fayda esas1 eslik ederken kimi zamansa samimi
iislubu pekistirebilmek adma etkilesim devreye girmektedir. Ozetle link ekleme
hareketliligi, etkileyicilere 6zgli “gilinliik hayatin yasandigi gibi” ya da “gilinlik rutin”
algisin1 kesintiye ugratmaktadir. Boylece takipgiler tiiketime sevk edildigi i¢in tiiketim
toplumunun ingasinda yeni bir tarz yaratilmakta oldugundan s6z edilebilir.

Calismada paylagimlarin link eklenmeyen kisminda da linkli paylagimlarla birbirini
tamamlayict veya farkli tiirden tiiketimi koriikleyici yaklagimlar olduguna deginmek,
bundan sonraki arastirmalar i¢in yeni yontemler dogrultusunda ¢aligsmalara ihtiya¢ oldugunu
gosterebilir. Hatta link ekleme anlayisinin takipgiler nezdinde degerlendirilmesi amaciyla
tiikketici davranislar1 agisindan bir alimlama ¢aligsmasi yapilmasi, giincel olan anlayisa farkl
bir acilim getirebilir. Bununla birlikte etkileyenli pazarlamanin yavas yavas dogalliginm
kaybettigi, glivenilirligini yitirdigi, kimi takip¢inin tepkisine yol a¢tigi, dolayisiyla da
vadesini doldurma ihtimali yeni ¢alismalara 151k olabilir.

Extended Abstract

The development of information and communication technologies has led to the
overcoming of the obstacles that limited human beings in the past and to a new order, and
the world has undergone a rapid and wide-ranging change than ever before. The dazzling
development and spread of communication technologies enabled marketing activities to
evolve from traditional to digital, and consumers' habits began to be measured directly over
the internet. The traditional marketing approach, which is mostly dominated by face-to-face
communication, has been replaced by a new process carried out through networks
established in digital environments; A rapid marketing approach has emerged in the
electronic media. Undoubtedly, the effect of social media has an important place in the
realization of this formation.

The fact that social media allows the user to produce content has enabled consumers
to freely exchange ideas about the products they experience, and to voluntarily share their
brand preferences with others; This has increased the effectiveness and popularity of online
word-of-mouth marketing (eWOM). So much so that a new industry called influencer
marketing was born and ordinary people on social media began to gain fame with their
lifestyles that they made visible in a natural flow. The general narrative of influencer
marketing is that consumers no longer pay attention to traditional advertising, so companies
now look to experts and other influencers to promote products. Unlike celebrities or public
figures known through traditional media, social media influencers are "ordinary people™ who
become "celebs online” by creating and posting content on social media. They are defined
as: 7 A third-party who significantly shapes the customer’s purchasing decision, but may
ever be accountable for it” (Brown and Hayes, 2008, s. 50). The real or perceived authority
of influencers lies in having the power to influence the purchasing decisions of others
because of their knowledge, position or affiliation. This note focuses specifically on non-
celebrity, professional influencers. As ordinary people who share their daily lives on social
media, influencers can build better relationships and their endorsements seem more authentic
than traditional celebrity endorsements. So unlike mainstream celebrities, influencers are
believed to be easy to relate to because they are accessible, believable, candid, and therefore
share and interact with their followers about personal aspects of their lives. Trust is key in a
successful influencer marketing strategy and should strive for a personal bond between the
influencer and the follower. Thus, influencers whose advice is trusted, whose sincerity is
believed, loved and cared for have turned into experts who have the power to influence the
purchasing decision of others. They have provided convenience to their followers in reaching
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the brand, especially with the method of adding the link of the products and services they
have approved by actively using the story feature of Instagram.

The brand provides the influencer with specially coded hyperlinks to share on their
social media. Each time a consumer clicks on the link shared by the influencer and completes
a purchase from the brand, they earn a commission. So for Influencers, affiliate/organization
links are an important revenue stream. In other words, the link allows profits from an
influencer's personal recommendation to their followers that a particular product is worth
buying and can financially influence the weight the link places on the influencer's
endorsement. This is why an influencer should clearly and conspicuously disclose that they
are using an affiliate link. Because the Federal Trade Commission has decided that
influencers must clearly indicate any paid affiliates. In short, this process, which started with
presenting snapshots of daily life practices embellished with products, gradually lost its
naturalness with professionalization and had an important place in the construction of
consumer society. Thus, influencers have turned into consumption triggers that act as a
bridge between the brand and the consumer, with their advertising, need manipulation and
their demonstration.

In this context, the aim of the study is to reveal the activity of adding links, which
influencers have recently included in their shares, and that this activity overshadows the
understanding of being presented as "part of daily life", which indicates naturalness;
therefore, it is trying to explain that influencer marketing may lose its importance gradually.
In this direction, in the study, the shares of 3 macro influencers in their 5-day Instagram
stories on 26-30 April 2023 were recorded by taking screenshots and the proportion of links
added to a total of 486 shares was revealed by content analysis. As a result, it was determined
that almost half of the shares were linked, and the examples included in the study were
interpreted by reconciling the features specific to influencer and the factors that are important
in the construction of the consumption society. Accordingly, influencers' approaches such
as transferring experience, benefiting followers and interacting with them progress in
harmony with their advertisement, need manipulation and demonstration
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