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Gilinliimiizde internetin hayatimiza hizli girisi ve gelisimi ile beraber sosyal medya mecralari da olduk¢a 6nemli hale
gelmistir. Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle beraber Kkisilerin oldugu kadar isletmelerin de sosyal mecralarda
varhg ortaya ¢ikmistir. isletmelerin dijital ¢aga ayak uydurma c¢abasi ve sosyal mecralarda var olma durumlari
kullanilan pazarlama stratejilerini de degistirmistir. Geleneksel pazarlama stratejilerinden dijital pazarlama
stratejilerine gecerken bazi pazarlama stratejileri 6n plana ¢ikmistir. Bunlardan bir tanesi de sosyal medya fenomeni
olarak adlandirilan “inflencerlar”in sosyal medya pazarlamasinda kullanilmalaridir. Sosyal medya kullanicilarinin ya
da takipgilerin kanaat onderleri gibi gordiikleri bu kisilere dogru yonelmeleri ve yaptiklari tanitimlardan
etkilenmeleri, sirketleri veya iriinlerini satmak isteyen firma sahiplerini bu pazarlama stratejisini kullanmaya
itmistir. Bu calismanin amaci, sosyal medya mecralarinda farkli hesap kategorilerinde yer alan fenomenlerin,
takipcileri veya tiiketicileri hangi mesaj stratejileri ile etkiledikleri ya da triin yerlestirmeleri hangi strateji
kapsaminda yaptiklarini incelemektir. Bunun icin, en ¢ok kullanilan sosyal medya mecralarindan biri olan
Instagram’da moda alaninda tinlenen ve ¢ok sayida takipcisi olan {i¢ fenomen hesap, igerik analizi yontemi ile
incelenerek bulgular paylasilmistir. 1-10 Eyliil 2024 tarihlerini kapsayan siirede hangi tiirde paylasim yaptiklar1 ve
hangi iirtinleri nasil tanittiklari incelenmistir. Inceleme sonucunda influencerlarin genel olarak bireyleri eglenme
tiketime tesvik edici sekilde hikaye paylastiklari liikks marka tiiketimine 6zendirici igerikler trettikleri dikkati
cekmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Influencer Pazarlama, Gosterisci Tiikketim

SOCIAL MEDIA MARKETING AND INFLUENCERS
ABSTRACT

Nowadays, with the rapid entry and development of the internet into our lives, social media channels have become
very important. With the introduction of social media into our lives, companies as well as individuals have emerged
in social media. Companies' efforts to keep up with the digital age and their presence in social media have also
changed the marketing strategies used. While moving from traditional marketing strategies to digital marketing
strategies, some marketing strategies have come to the fore. One of these is the use of "influencers”, called social
media phenomena, in social media marketing. The fact that social media users or followers gravitate towards these
people, whom they see as opinion leaders, and are influenced by the promotions they make, has pushed companies
or company owners, who want to sell their products, to use this marketing strategy.The purpose of this study is to
examine the message strategies used by influencers in different account categories on social media channels to
influence their followers or consumers, or the strategy within which they use product placements. For this purpose,
three influencer accounts, who are famous in the field of fashion and have a large number of followers on Instagram,
one of the most used social media channels, were examined using the content analysis method and the findings were
shared. The types of posts or stories they shared and which products they promoted and how they promoted them
during the week of September 1-10, 2024 were examined. As a result of the analysis, it was noted that influencers
generally share stories in a way that encourages individuals to consume entertainment and produce content that
encourages luxury brand consumption.
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GIRIS
Teknolojik gelismeler ile beraber insan hayatina hizla giren sosyal medya, dijital ¢ag icerisinde
insan hayatin farkli yénlerde sekillendirmistir. insanlarin yogunlukla sosyal medya mecralarini

kullandigini farkeden sirketler de sosyal medyada olmaya ve iiriinlerini sosyal medya
aracilifiyla tanitmaya baslamislardir.

Dijital ¢ag gecisle beraber sirketler, hedef kitlelerine ulasma yollarin1 degistirmislerdir. Ayni
zamanda verilen mesajlar1 da degistirme egilimine gitmislerdir. Sosyal medya mecralarinin
varligi ile beraber ve geleneksel araclardan farkli olmasi sebebiyle, hedef kitleye verilen mesajin
yapisy, icerigi ve kullanilan pazarlama stratejileri de oldukea farkli hale gelmistir. Daha yiiksek
maliyetlerle daha kisith sekilde yiiriitiilen stratejilerden daha az maliyetli daha kolay erisim ve
paylasim imkanlar1 sunan stratejilere gecmek olduk¢a hizli ger¢eklesmistir (Aktas & Sener,
2019). Takipci veya tiiketicilerin var olan durumu algilamalar1 da bir o kadar hizli olmustur.
Ozellikle kusak farkhliklarindan kaynaklh durumlar ortaya ¢ikmistir. Dijital cagin yerlisi olarak
nitelendirilen Z kusaginin durumlar1 hizh sekilde algilayisi, reklamlara olan giiveni oldukea
azaltmistir. Geri doniisliiniin olmamasi ve ayni seylere maruz kalma durumu giiven faktoriinii
olabildigince azaltmistir. Geleneksel reklamlarin etkinliginin azalmasi, gelenekselde var olan
pazarlama stratejilerini de dijital pazarlama stratejilerini kaydirmistir. Bu durum, alaninda
uzman oldugu diistiniilen ve kanaat dnderi olarak goriinen bir grup insanin da dijital ¢cagda var
olmasina ve bu benzeri is kollarinin ortaya cikmasina vesile olmustur.

Bu ¢alismanin amaci dijital ¢cagda ortaya cikan sosyal medya mecralarinin, yeni pazarlama alani
olarak kullanilmasinm ve 6zellikle bu alanda oldukga ragbet géren, takipgi sayisi yliksek kisilerin
de (influencer) pazarlama stratejilerine dahil olmasini incelemektir. Bu baglamda, moda
sektoriinde uzman oldugu diisiiniilen ve takip¢i sayilar1 yliksek iic fenomenin instagram
hesaplar1 incelenerek paylasimlari takip edilmistir. 1-10 Eylil tarihleri arasinda yapilan
paylasimlarin sayisi ve yapisi ile hangi reklam tirlerine dahil oldugu tartisilmistir. Amacg,
kullandiklar1 pazarlama stratejilerini inceleyerek bu alana saglayacaklari katkiy1 bulmaktir.

1. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama

Pazarlama tarih boyunca 4 énemli agamadan geg¢mistir. Ilk agama tiiketici istek ve ihtiyaglarin
goz ardi eden iriin/iiretim odakh dénemdir. ikinci asama iiretimden ziyade satis kaygisinin
giidiildiigii ve reklam yoluyla satis gelistiriimeye calisildigi dénemdir. Ucilincii asama ise
reklamin ve satisin yeterli olmadig ve tiiketici istek ve ihtiyaclarinin 6nem kazandig1 donemdir.
Dordiincii ve son asamada arzin talepten fazla oldugu, rekabetin yogun yasandigy, tiiketici istek
ve ihtiyaclarinin belirlenerek yerine getirilmesinin hedeflendigi modern bir déonemdir (Kir &
Oztiirk, 2020). internet teknolojisiyle beraber de pazarlama anlayis1 yeni bir boyut kazanmis ve
geleneksel pazarlama anlayislar: eski popiilerligini yitirmeye baslamistir.

Dijital pazarlamaya gecis ile beraber zaman, emek ve para yoniinden olduk¢a faydal bir doneme
gecilmistir. Zaman ve mekan kavramini ortadan kaldiran dijital pazarlama, tiiketicilerle iletisimi
daha kolay hale getirmis ve etkilesim oranlarini da artirmigtir.

Dijital pazarlama kanallan (Gedik, 2020).

Arama motoru optimizasyonu (SEO),
Arama pazarlamasi (SEM),

Icerik pazarlamasi,

E-posta pazarlama,

Sosyal medya pazarlamas;,

Satis ortakligl pazarlamasi (Affilliate Marketing),
Tiklama basina 6deme (PPC),
Goruntili reklamcilik,

Cevrimici halkla iliskiler (¢evrimici PR),
Gelen pazarlama (Inbound Marketing),
Web analitigi,
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e Viral pazarlama,
e Mobil pazarlama

2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal Medya Pazarlamasi, Dijital Pazarlamanin bir alt dahduir. Internetin gelisimi ile beraber var
olan sosyal medya, 1990’l1 yillarda ortaya ¢ikan Web 1.0 olarak adlandirilan teknolojiden sonra
2004 yilinda Web 2.0'mm dogmasi, kullanicilara teknik bilgi olmaksizin igerik olusturarak
paylasim yapma firsati sunan bir siireci getirmistir (Kahraman, 2010). Bu mecralar, kullanicilar
veya tiiketicilerin geri doniis ve yorumlariyla beraber ¢ift tarafli iletisimin kuruldugu miisteri
odakli bir yapiya yonelme gerceklesmistir. Tiiketicilerin yorumlar1 ve paylasimlari, isletmelerin
yaptiklarini taniim ¢alismalarini 6nemsemelerine sebep olmustur. Ciinkii yapilan yorumlar,
isletmenin hedef kitlesinin veya ulastiklar1 kisilerin etkilenmesine ve buna gére satin alma
davranisi gostermesine sebebiyet vermektedir.

Web 3.0 dénemi ise akilli telefonlarin ve cihazlarin web sistemine uyumlu hale getirilmesi ile
baslamistir. Bu sayede tiiketicilerin, hizli bir sekilde bilgi edinme, video izleme, icerik olusturma
ve satin alma gibi faaliyetleri ger¢eklestirmesine imkan saglanmistir. 2024 Ocak yili raporuna
gore en ¢ok kullanilan sosyal medya mecralar1 sunlardir; Facebook, YouTube, Whatsapp,
Instagram, TikTok, Wechat (wearesocial.com).

JAN [jg|3 WORL S MOST SED SOCIAL PLATFORMS o

OB, d MILLIC NOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIGQUE

INSTAGRAM'

TIKTOK?

WECHAT'

FB MESSENGER®**

Sekil 1. Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Sekil 2’de goriildiigii tizere, TikTok kullaniminda devam eden artisa ragmen Instagram, en favori
sosyal medya platformu olmayir basarmis durumdadir. 16 ile 64 yas arasindaki internet
kullanicilarinin ytizde 16,5’i bu platformu digerlerinin arasinda tercih ediyor. Bu, TikTok'u secen
ylzde 7,4'ln iki katindan fazladir (Kara, 2024).
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Sekil 2. Favori Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya mecralarinin bu denli yiiksek kullanimi, pazarlama icin de oldukea tercih edilir
hale gelmistir. Bu asamada ortaya ¢ikan ve yeni bir pazarlama stratejisi olan sosyal medya
pazarlamasi, sosyal aglar lizerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi ile beraber siirecin daha dinamik bir hale gelmesi, tiiketici kararlarini
da hizli bir sekilde etkilemektedir. Ayrica geleneksel medyay1 kullanarak belirli bir kitleye
ulasabilen veya hedef kitlesini tam anlamiyla secemeyen sirketler, sosyal medyay:1 kullanarak
tam istedikleri hedef Kkitlelere ulasabilmekte ve normal sartlarda iletisim kuramayacaklari
kisilerle iletisim kurma firsatin1 yakalayabilmektedirler (Mert, 2018).

Tablo 1. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

GELENEKSEL MEDYA SOSYAL MEDYA

-Sabit, glincellenemez -Anlik olarak giincellenebilir

-Gercek zamanl degildir ve yorum yapmanin |-Gercek zamanhdir ve siirsiz  yorum
sinir1 vardir yapilabilmektedir

-Limitli ve gecikmeli en son satanlar listesi -Anlik popiilerlik 6l¢iimleri

-Arsive ulasmak zordur -Arsive kolay ulasilabilmektedir

-Yayinlamay1 komite yapar -Yayinlamayi kisiler yapar

-Paylasim tesvik edilmez -Paylasim ve katilim tesvik edilir

-Kontrol vardir -Ozgiirliik vardir

-Sinirlar1 vardir -Sinirlar1 yoktur

Kaynak: Stokes 2013: 366.

Tablo 1'de goriildiigii tizere geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki fark oldukea fazladir.
Tek tarafl iletisimi iceren, kontrolcli ve sinirlari olan ve ayrica yiiksek maliyetlere sahip
geleneksel medyadan, zaman-mekan kavramini ortadan kaldirarak cift tarafli etkilesim saglayan
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ve sinirlar1 ortadan kaldirarak 6zgiirliigli sunan sosyal medyaya gecis, hem isletmeler hem de
bireyler icin oldukca kullanish bir durum olmustur.

3. Sosyal Medya Fenomenleri (Influencerlar)

Geleneksel mecralardan dijital mecralara gecisle beraber tinlii kavrami da olduk¢a degismistir.
Geleneksel medyada yer alan lnliiler ile sosyal medyada var olan {inliiler arasinda bir takim
farkliliklar olusmustur. Sinema, televizyon vb. mecralarda taninmis kisilerden ziyade sosyal
medya platformlarinda var olabilen, soyledikleri ve paylastiklar: ile giindem haline gelen ve
ylksek takipci sayilarina sahip bireyler de sosyal medya iinliileri olarak literatiire girmistir (Jin
vd., 2019). Sosyal medyada paylasimlari ve takipci sayilari ile iinlenen ve fenomen haline gelen
bu Kkisilerin bazilarinin, geleneksel medya icin de bir takim isler yapmaya basladiklar
soylenebilmektedir. Ancak esas varliklar1 sosyal medya lizerinden devam etmektedir. Ciinkii
bir¢ogu sosyal medyanin bir nevi kanaat 6nderleri roliinii tistlenmislerdir.

Takipciler ile daha samimi iligkiler kurarak, arkadasmais algisi yaratarak ve daha kolay ulasiimay1
takipcilerine saglayarak daha kalici yerler edinmeye ¢alismaktadirlar. Bunu farkeden sirketler
ise sosyal medya pazarlamasi kapsaminda fenomenleri kendi marka tanitimlari icin
kullanmaktadirlar. 2011 yilinda Marwick ve Boyd, sosyal medya fenomenlerini, sosyal medya
platformlarinda yaptiklar1 paylasimlar ile tiiketicilerin dikkatini cekmeyi basaran, genis kitlelere
seslenen ve oldukca popiiler olan kisiler olarak tanimlamislardir (Marwick & Boyd, 2011).

4. Etkileyici (Influencer) Pazarlama

Dijital caga gecisle beraber yeni pazarlama stratejilerinin hayatimiza hizlica girmesi yadsinamaz
bir gergektir. Sirketlerin, lriinlerini tanitmak amaciyla sosyal medya mecralarina yonelmesi ve
sosyal medya pazarlamasini kullanmasi da olabildigince 6nem tegkil eden bir konu olmustur.

Deloitte, 2016 yilinda dijitallesmenin, giinliik yasamdaki ¢ok sayida pratigi, insan iliskilerini,
tiiketici davranislar ile sirketlerin pazarlama stratejilerini doniistiiren ve diizenleyen bir giig
haline geldiginden bahsetmistir (Oztiirk, 2018). Giiniimiizde yeni pazarlama stratejileri ile
beraber ana akim medyada yer alan iceriklerin yer alma ve izleyici veya dinleyici ile iletisim
kurma (tek yonli iletisim) sekilleri, yerini tamamen sosyal medyada yer alan {inliilerin
takipcilerine hizlica ulastii, hizlica geri doniis aldig1 ve markalarin tanitimini ¢ok sayida kisiye
ulastirdigi bir doneme birakmistir.

Sosyal medyada varligini olusturmus influencerlar (etkileyiciler), icerik paylasimi yaparken
kendi tecriibelerini aktardiklarini belirtmektedirler. Bu alg1 da, tliketicide/takip¢ide samimi ve
gliven iceren duygular olusturmaktadir. Reklam gibi goériinmeyen bu pazarlama stratejisi
sayesinde sirketler pazarlama stratejilerinde sosyal medya fenomenlerini kullanmaya
baslamislardir. Ozellikle cok daha genis kitlelere cok daha hizh sekilde ulasilmasi sirketler igin
bulunmaz bir durum haline gelmistir (Boran, 2023).

Giiniimiizde geleneksel kitle iletisim araglarini (televizyon, radyo, gazete ve dergi) takip etmeyen
kitleler giin gectikce artmaktadir. Genis hedef kitlelere ulasmanin yolu sosyal medyadan gecer
hale gelmistir. Bu sayede genis Kitlelerle fenomenler araciligiyla iletisim kurulmasi da miimkiin
hale gelmistir. Fenomenlerle kurulan ¢ift yonlii iletisim sayesinde olusan pozitif imaj, markaya
aktarilarak satin alma davranisi olarak yansiyabilmektedir (Can & Koz, 2018).

En aktif kullanilan sosyal medya platformlari, Youtube, Facebook ve Instagram’dir. 2010 yilinda
kurulan Instagram, ayni yil 1 milyon kullanici sayisina ulasmistir. 2012 yilinda ise Facebook
tarafindan 1 milyar dolar karsiliginda satin alinmistir. Mark Zuckerberg'in sahibi oldugu
Instagram, Facebook ve Whatsapp gibi uygulamalar, bugiin yeni ismi olan ‘Meta’ ile anilmaktadir
(Aslam, 2024).
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Instagram Istatistikleri

Instagram kullanicilarinin ylizde 48,2'si kadin, ylizde 51,8'i ise erkektir.

Instagram kullanicilarinin %30,3’ii 25-34 yas araligindadir.

Instagram kullanicilarinin %30,8’i 18-24 yas araligindadir.

Instagram kullanicilarinin %2,6's1 65+ yasindadir.

25-34 yas grubunun %16,4'i kadin, %13,9'u erkek kullanicidir.

ABD'de 169,65 milyon Instagram kullanicisi var.

Instagram kullanicilarinin %87'si ABD disindadir.

57 milyon 100 bin kullanici ile Diinyanin en ¢ok Instagram kullanan 5. Ulkesi Tiirkiye’dir.
8,06 milyar diinya niifusunun %?24,81'i aylik Instagram kullanmaktadir.

ABD'li genglerin %73"l, markalarin yeni iiriinler veya promosyonlar hakkinda kendilerine
ulasmasinin en iyi yolunun Instagram oldugunu séylemektedir.

Instagram kullanicilar giinde ortalama 33 dakika veya ayda 15 saatini platformda gegiriyor.
Instagram Influencer Istatistigi
Christiano Ronaldo, 621 milyon takipgiyle Instagram'da en cok takip edilen kisi oldu.

Instagram, pazarlamacilarin %76's1 tarafindan kullanilan, 2023'tin en popiler influencer
pazarlama platformudur.

Instagram'daki tiim etkileyicilerin %54'l nano etkileyicilerden, %33'ii ise mikro etkileyicilerden
olusmaktadir.

Instagram kullanicilarinin %37'si etkileyicilerle etkilesime girmektedir.

Ortalama gonderi maliyetine gore en pahali Instagram fenomeni, génderi basina 3.234.000 dolar
ticret alan Cristiano Ronaldo'dur.

2022'de Instagram'da en ¢ok kazanan fenomen ise Khaby Lame oldu.

Resimli gonderiler (post) (%78) ve Hikayeler (%73) influencerlardan alisveris yapan Kkisiler
tarafindan en basarili icerik tiirleri olarak goriiliiyor ( Aslam, 2024).

5. Gosterisci Tiiketim Kavrami ve Influencerlar

Son yillarda incelenmesi gereken bir olgu da ‘gosterisci tiiketim olgusu’ dur. Gosterisci tiiketim,
bireyin statii ve prestij kazanma cabasiyla yaptig1 tiiketimler olarak adlandirilmaktadir (Gullili
vd., 2010). Eskiden bu yana var olan bir olgu olmasina ragmen giiniimtizde aldig1 sekil biraz
farklilasmistir. Glinlimuzde daha ¢ok statii gostergesi halini almistir. Bunun nedeni ise kapitalist
sistemin var olusudur ve kiiltiirler de bu davranisa uygun tavir sergilemektedirler (Uludag &
Soyer, 2023).

Gosterise yonelik tiiketim kavrami, 1899 yilinda Veblen tarafindan ortaya ¢ikarilmistir. Bu
kavram neticesinde akla ilk gelen liiks tiiketimdir. Bu liiks tiiketim de bireylerin hayatina 6nemli
Olciide etki etmektedir. Bu asamada gosteris¢i tiiketim kavrami sadece iriin olarak
diistiniilmemelidir, ayni zamanda bireylerin yasam tarzini da yansitmaktadir. Bu tirtinleri tercih
eden veya bu yasam tarzini benimseyen bireylerin faydadan ¢ok prestij amach hareket
ettiklerini soylemek miimkiindiir (Veblen, 1995).

Veblen’e gore gosterisci tiiketim hazza dayali bir tiiketim ve bunu benimseyen bireyler ise iist
sinifa benzemeye calisan bir kesimdir. Weblen'in teorisini giiniimiize uyarlamaya ¢alisirsak eger;
yasadigimiz bilgi caginda st sinifin sosyal medyada tinlenmis influencerlar oldugu ve onlara
0zenen gosteris¢i kesimin ise influencerlarn takip eden takipgiler oldugu diisiiniilebilir.
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Takipcilerin sayginlik gorme amaciyla influencerlarin yasam tarzlarina ve kullandiklari iirtinlere
ilgi duymalar1 ve bu yonlii davranis gostermeleri goriilmektedir. Influencerlar da liiks, 6zendirici
ve gosterise dayal bir tarz sunmaktadirlar (Unlii & Filan, 2021).

Bu baglamda sosyal medyanin o6zellikle influencerlarin gosterisci tiiketimde etkili oldugu
goriilmektedir. Gosteris¢i tiiketimim liiks tiiketimi etkiledigi ve 6zellikle bu alanda ¢alisan
influencerlarin takipgileri yonlendirdigi de asikardir. Ozellikle influencerlarin yapmis oldugu
fotograf ve video paylasimlar takipgileri yeni tiiketim aliskanliklarina yonlendirmektedir. Bu
kapsamda takipcilerin satin alma davranislar1 da degisiklik gostermektedir (Brailovskaia &
Margraf, 2017).

6. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu calismanin amaci geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gectigimiz bu siirecte dijital
pazarlamanin bir alt sekmesi olan sosyal medya pazarlamasinda tinlii /fenomen/ influencer
kullanimina yonelik yaklasimlarin incelenmesidir. Ozellikle yeni pazarlama stratejilerinin sosyal
medya mecralar1 lizerinden yiiritildigi diisiiniildiigiinde, markalarin tanitimlarina ve sosyal
medya fenomenleri lizerinden yapmaya calistiklar1 pazarlama faaliyetlerine deginilmektedir.

Calismada nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi kullanilmis ve sosyal medyada linlenmis
lic ayr1 fenomenin 10 giin boyunca igerikleri incelenmistir. 10 giin boyunca, li¢ fenomenin
markalarin Uriinlerini iceren paylasimlari incelenerek analiz yapilmistir.

7. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evreni olarak Tirkiye’de bulunan ve sosyal medyada linlenmis kisiler secilmistir.
Arastirmada olasiliksiz 6rnekleme yontemi icerisinde yer alan amagh Ornekleme yodntemi
kullanilmistir. Bu 6rneklem bigimine gére érnekleme secilen kisiler arastirmacinin hedeflerine
en uygun bicimde yanit verebilecek niteliktedir (Aziz, 2020). Arastirma kapsaminda KVKK
geregince sec¢ilen influencerlarin tam adlar1 yerine isim ve soy isimlerinin bas harflerine yer
verilmesi tercih edilmistir. Segilen influencerlarin yiiksek takipcili influencerlar olmasina dikkat
edilmistir. Bu dogrultuda E.F., S.Y. ve S.S. adli influencerlarin hikaye paylasimlari analiz
edilmigtir.

Arastirma kapsaminda asagida yer alan sorulara yanit aranmistir:

1) Incelenen influencerlarin takipgi sayilari kagtir?

2) Incelenen influencerlar giinliik olarak kac adet hikaye paylasmaktadirlar?

3) Incelenen influencerlarin paylastiklar1 hikaye tiirii nelerdir?

4) Incelenen influencerlarin paylastiklari hikayelerin icerikleri nelerdir?

5) Incelene influencerlarin hikayelerinde yer verdikleri reklam tiirleri nelerdir?

6) Incelenen influencerlarin hikayelerinde yer verdikleri reklam agiklamalari nelerdir?
7) Incelenen influencerlarin reklamini yaptigi marklarin/iiriinlerin tiirleri nelerdir?

8) Incelenen influencerlarin reklamin yaptigi markalarin/iiriinlerin niteligi nelerdir?

8. Arastirmanin Bulgular

Tablo 2. incelenen Influencerlarin Takipci Sayisini Gosteren Tablo

Incelenen influencerlarin takipgi sayisi

E.F. 1 Milyon
S.Y. 992 Bin
S.S. 921 bin

Tablo 2’de incelenen influencerlarin takipgi sayilar yer almaktadir. Buna gore E.F.1 Milyon ile
en fazla takipgi sayisina sahip influencer olurken S.Y.'nin 992 bin ile ikinci, 921 bin takipgi ile
S.S/nin ise liciincii sirada yer aldig1 dikkati cekmektedir.
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Tablo 3. incelenen Influencerlarin Giinliik Ortalama Hikaye Paylasim Sayisini Gosteren Tablo

1 2 Eyliil 3 4 Eyliil 5 Eyliil 6 7 8 9 Eyliil 10 Toplam
Eyliil Eyliil Eyliil Eyliil Eyliil Eyliil
E.F. Say1 | 6 30 15 13 17 15 14 23 17 25 175
% %3, %17,1 | %8,57 %7,42 %9,71 %38,57 %8 %13,14 %9,71 %14, | %100
42 4 3
S.Y. Say1 | 11 18 13 13 16 9 15 8 19 24 146
% %7, %12,3 | %8,90 %38,90 %10,9 %©6,16 %10, %5,47 %13,01 | %16, | %100
53 2 5 27 43
S.S. Say1 | 16 35 56 29 7 28 39 34 28 26 298
% %5, %11,7 | %18,8 %9,7 %2,34 %9,4 %13, %11,4 %9,4 %38,7 | 100
36 4 1 2

Tablo 3’te incelenen influencerlarin giinliik hikaye paylasim sayilari yiizdelik oranlariyla birlikte
yer almaktadir. Tabloya gore S.S. adli influencer 1-10 Eyliil 2024 tarihini kapsayan 10 giinliik
stirede 298 adet hikaye ile en fazla hikaye paylasimi yapan influencer olarak dikkati ¢ekerken
onu 175 adet hikaye ile E.F. adli influencer takip etmistir. S.Y. ise 146 adet hikaye paylasarak
incelenen influencerlar arasinda en az hikaye paylasan isim olmustur.

Tablo 4. Influencerlerin Paylastiklar1 Hikaye Tiirtinii Gosteren Tablo

E.F. S.Y. S.S.

Say1 % Say1 % Say1 %
Fotograf 156 %89,1 113 %77,3 | 226 %75,8
Video 19 %10,9 33 %22,7 | 72 %24,2
TOPLAM 175 %100 146 %100 | 298 %100

Tablo 4’te Tabloda Incelenen influencerlarin paylastiklar1 hikaye tiirleri yer almaktadir.
Instagram adl platform tlizerinde hikayeler video ve fotograf seklinde paylasilabilmektedir. En
fazla hikaye paylasan isim, S.S. %75,8 oraninda fotograf hikaye, %24,2 ise video hikaye
paylasmistir. Ikinci sirada yer alan E.F. %89,1 fotograf hikaye, %10,9 video hikaye paylagmistir.
S.Y. ise %77,3 fotograf hikaye, %22,7 video hikdye paylasmistir. Genel bir degerlendirme
yapildiginda, incelenen biitiin influencerlarin agirlikli olarak fotograf paylastiklar1 dikkati
cekmistir. En fazla video seklinde hikaye atan S.S. olurken en az video hikayeyi E.F. paylasmistir.

Tablo 5. Influencerlarin Paylasmis Oldugu Hikayelerin Igerigini Gosteren Tablo

E.F. SY. S.S.

Say1 % % Say1 %
Aile iiyeleriyle fotograf - - 15 %10,27 | 3 %1
Arkadaslarla fotograf 3 %1,71 9 %6,16 30 %10,06
Kendisine ait fotograf/video 22 %12,6 11 %°7,53 25 %38,39
Gonderisini hikdyede paylasma 15 %8,6 3 %2,05 11 %3,69
Baska kullanicilar tarafindan etiketlendigi | 1 %0,6 4 %?2,74 61 %°20,46
hikayeyi yeniden paylasma
Baskalarina ait gonderiyi paylasma 22 %12,6 13 %8,90 3 %1
Evcil hayvan 1 %0,6 4 %?2,74 - -
Gokyitizi fotografi/videosu 6 %3,42 1 %0,68 1 9%0,33
Takipcileriyle mesajlasma goriintiisii - - 2 %1,37 20 %6,71
Sehir manzarasi 7 %4 3 %?2,05 65 %21,81
Tatil fotosu 2 %1,14 - - - -
Spor Rutini 15 %38,6 3 %?2,05
Seyahat 4 %2,3 9 %3,02
Kombin 16 %9,14 9 %6,16 17 %5,70
Bakim 3 %1,71 3 %2,05 - -
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Dis hekimi/Doktor Kontrolii 2 %1,14 2 %1,37
Arabada fotograf/trafik 5 %°2,85 2 %1,37 3 %1
Yiyecek/icecek 11 %6,3 7 %4,79 7 %2,34
Dizi/Film/Sarki 4 %2,3 1 %0,68 2 %0,67
Uriin fotografi/videosu 28 %16 40 9%27,39 | 21 %7,04
Mekan fotografi/videosu 3 %1,71 4 %2,74 7 %2,34
Toplumsal Sorun 1 %0,6 4 %2,74 1 %0,33
Diger 4 %2,3 6 %4,11 12 %4,02
TOPLAM 175 100 146 %100 298 %100

Tablo 5’te incelenen influencerlarin hikaye tiirleri yer almaktadir. 10 giinliik siire i¢cinde en fazla
hikaye sayisina ulasan S.S., en fazla %21,81 ile sehir manzarasi tiirtinde hikaye paylasirken en
az %0,33 ile toplumsal sorun ve gokyiizii fotografi/videosu tiirtinde hikaye paylasmistir. S.S.’nin
en fazla sehir manzarasi tiiriinde hikaye atmasinin sebebi ilgili tarihleri kapsayan siirecte ABD
seyahatinde olmasidir. Bu seyahatinde genellikle Miami ve New York gibi sehirlerin
sokaklarinda cekilmis fotograf ve videolara yer vermistir. E.F. ‘nin Instagram’da paylasmis
oldugu hikaye tiirleri incelendiginde ise en fazla %16 ile triin fotografi videosu, %12,6 ile
baskalar tarafindan paylasilmis génderilerin yeniden paylasimi ve kendisine ait fotograf /video
tiriinde hikayeler paylasmistir. En fazla {riin fotografi/videosu tiiriinde hikaye paylasan
influnecerin genellikle pahali markalara ait {riinlerin tanitimina yer verdigi dikkati ¢ekmistir.
E.F. en az ise %0,6 ile toplumsal sorun ve evcil hayvan tiiriinde hikayelere yer verdigi
gozlemlenmistir. Son olarak S.Y. ise en fazla %27,39 ile {iriin fotografi/videosu tiiriinde hikaye
atarken en az %0,68 ile dizi/film/sarki ve gokytizii fotografi/videosu tiiriinde hikayeler atmistir.
S.Y’nin toplumsal sorun ile ilgili hikaye tiirtine diger iki influencera goére daha fazla (%2,74) yer
vermesi burada dikkati ¢eken nokta olmustur. Influencerlarin paylasmis olduklar: hikaye tiirleri
genel olarak degerlendirildiginde hikaye paylasimlarinin tiiketim ve eglence agirlikli oldugu
dikkati cekmistir.

Tablo 6. Influencerlar1 Hikayelerinde Yer Verdikleri Reklam Tiirlerini Gosteren Tablo

E.F. SY. SS.

Say1 % Say1 % Say1 %
Link paylasiml reklam 4 %38,16 30 %73,17 8 %16,32
Marka etiketi paylasimi 10 %20,40 5 %12,19 - -
Link ve etiket paylasimi yok 28 %57,14 6 %14,63 34 %69,39
Hem link hem marka etiketi 7 %14,28 - 7 %14,28
TOPLAM 49 %100 41 %100 49 100

Tablo 6’da incelenen influencerlarin hikayelerinde yer verdikleri reklam tiirleri yer almaktadir.
Buna gore influencerlardan S.Y. %73,17 ile en fazla link paylasimli reklam tiiriine yer veren isim
olurken S.5.(%69,39) ve E.F. (57,14) Link ve etiket paylasimi olmadan reklamlara hikayelerinde
yer vermislerdir. S.S. %16,32 ile link paylasimli reklam tiirtine yer veren ikinci isim olurken
E.F.nin %8,16 ile en az link paylasimli reklam tiiriine yer verdigi dikkati ¢cekmistir. E.F. ikinci
olarak ise %20,40 ile marka etiketi paylasim tiirtinde reklamlara yer vermistir. Bu kategoride
en ¢ok paylasim yapan isim E.F. olmustur. Onu %12,19 ile S.Y. takip ederken S.S.’nin yalnizca
marka etiketi paylasimu tiiriinde reklamlara yer vermedigi gézlemlenmistir.

Tablo 7. Influencerlarin Hikayelerinde Yer Verdikleri Reklam Ag¢iklamalarini1 Gésteren Tablo

E.E S.Y. S.S.

sayl1 % Say1 % Say1 %
Reklam 39 %79,6 17 %41,46 38 %77,55
is birligi 10 20,4 6 %14,63 2 %4,1
Ortaklik - - 18 %43,90 9 %18,36
TOPLAM 49 %100 41 %100 49 %100

Tablo 7’de influencerlarin hikayelerinde yer verdikleri reklam agiklamalari tablosunda ise s6z
konusu influencerlarin hikayelerinde yer verdikleri reklamlara yapmis oldugu agiklamalar yer
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almaktadir. Yukaridaki tablo ile birlikte degerlendirme yapildiginda en fazla link paylasimh
reklam tiiriine yer veren S.Y. (%43,90) ile en fazla #ortaklik ikinci olarak %41,46 ile #reklam
seklinde agiklamaya yer verirken Link ve Etiket paylasimi olmadan reklam tiiriine agirlhikl
olarak yer veren E.F. %79,6 ile S.S. ise %77,55 ile #reklam seklinde agiklamaya yer vermistir.
Her iki influencerin #reklam seklinde aciklama yapmasinin nedeni esasinda marka ile is birligi
ve ortaklik icerisinde olmamalarina ragmen sirf marka goziiktiigii icin bu agiklamayi yapmak
zorunda olmalarindan kaynaklanmaktadir. Aksi takdirde ceza yaptirimina maruz kalmalari s6z
konusu olabilmektedir.

Tablo 8. Influencerlerin Reklamini Yaptigi Markalarin/Uriinlerin Tiiriinii Gosteren Tablo

E.F. SY. S.S.

Say1 % Say1 % Say1 %
Yiyecek/icecek 1 %2,04 2 %4,87 4 %8,16
Kuafor - - 2 %4,87 - -
Cilt Bakim 2 %4,08 16 %39 - -
Kozmetik 6 %12,24 6 %14,6 3 %6,12
Giyim/aksesuar 34 %69,4 11 %26,8 28 %57,14
Mekan 4 %38,16 3 %7,31 7 %14,28
Diger 2 %4,08 1 %2,43 7 %14,28
TOPLAM 49 %100 41 %100 49 %100

Tablo 8'de influencerlarin reklamini yaptigi markalarin/iiriinlerin tirii yer almaktadir. Buna
gore E.F. en fazla %69,4 ile Giyim/aksesuar tlriinde iirtinlerin reklamini yaparken en az %2,04
ile yiyecek/icecek tiiriinde triinlerin reklamini yapmistir. S.Y. en fazla %39 ile cilt bakim
tiurinde ikinci olarak giyim/aksesuar %26,8 ile giyim/aksesuar an az ise %?2,43 ile diger
kategorisinde yer alan 1 adet liriiniin reklamina yer vermistir. Son olarak S.S. ise en fazla%57,14
ile giyim/aksesuar ikinci olarak %14,28 ile mekan ve diger kategorisinde yer alan iiriinlerin
reklamini yapmis, en az ise %6,12 ile kozmetik tiirtinde iiriinlerin tanitimlarina hikayelerinde
yer vermistir. Tablo genel olarak degerlendirildiginde her ¢ influencerin giyim/aksesuar
kategorisinde hikayelerinin fazlalig1 dikkati cekmektedir.

Tablo 9. Influencerlerin Reklamini Yaptig Uriinlerin Niteligini Gosteren Tablo

E.E S.Y. S.S.

Say1 % Say1 % Say1 %
Pahali Uriin 37 %75,5 12 %?29,26 31 %°63,26
Uygun fiyath {iriin 10 %20,40 28 %68,29 14 %?28,57
Indirim tiriini 2 %4,1 1 %2,43 4 %8,16
TOPLAM 49 %100 41 %100 49 %100

Tablo 9’'da influencerlarin reklaminmi yaptig1 irlnlerin niteligi degerlendirildiginde E.F. adh
influencerin %75,5 gibi bliylik bir oranda pahali iliriin kategorisindeki iirtinlerin reklamini
yaptig1 yine S.S.nin de %63,26 ile pahali {iriinlerin reklamlarina yer verdigi dikkati cekmistir.
E.F'nin %20,40 ile uygun fiyath, %4,1 ile indirim uriinii reklamlarina yer verdigi dikkati
cekerken S.S/nin, ikinci olarak %28,57 ile uygun fiyath ilrin %8,16 ile indirim {rini
reklamlarina yer verdigi gozlemlenmistir. Her iki ismin reklamini yaptig1 {riinler
degerlendirildiginde takipgilerini liiks {iriin tiiketimine tesvik edici ve oOzendirici yonde
reklamlara yer verdikleri dikkati cekmistir. Son olarak S.Y’'nin reklamini yaptig1 iiriinlerin
niteligi degerlendirildiginde ise diger iki isimden farkl olarak S.Y. %68,29 ile uygun fiyath iiriin
kategorisinde yer alan lrilinlerin reklamina agirlikli olarak yer verdigi %29,26 ile pahali
tiriinlerin %2,43 ile ise indirim iriinlerinin reklamina yer verdigi dikkati cekmistir. incelenen
influncerlar arasinda en fazla vatandaslarin alim giicline uygun {iriin paylasimi yapan kisinin S.Y
oldugu soylenebilir. Yine de %29,26 ile pahali iirtinlerin reklamina yer veren S.Y.'nin de diger iki
influencer kadar olmasa da takipgilerini liiks {iriin tiiketimine tesvik edici ve 6zendirici yonde
hikayelere yer verdigi ifade edilebilir.

SONUC
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Influencer yani etkileyici pazarlama son donemlerde markalar tarafindan sikga tercih edilen bir
sosyal medya pazarlama tiriidiir. Diger kullanicilara nazaran ytksek takip¢i sayilarina sahip
olan influencer veya etkileyici olarak adlandirilan kisiler gilindelik hayatindan paylasimlar
yapmalarinin yani sira markalarla isbirligi ve ortaklik yaparak tiriin tanitimi yapmaktadirlar.
Isimlerden de anlagilacag: iizere takipgilerini etkileyebilme potansiyeline sahip olan bu kisiler
takipcilerinin markaya yonelik tutumlarini ve secimlerini yonlendirebilmektedirler.

Influencerlarin genel olarak yasam bigimleri degerlendirildiginde ¢ogu kisi icin bos zaman
aktivitesi olan spor, seyahat ve bakim gibi faaliyetlere giindelik hayatlarinda siklikla yer
ayirdiklar1 dikkati cekmektedir. Veblen 1900°li yillarda bos zamani toplumsal yapinin bir
parcas1 olarak nitelendirmis bu yapinin sahipleri olarak ise zengin olan eglence sinifim
gostermistir (Eksi vd., 2022). Influencerlarin da liiks yasam bigimleriyle bir anlamda Veblen'in
isaret ettigi zengin eglenceyi 6n plan da tutan sinif igerisinde yer aldiklari ifade edilebilir. Hal
boyle olunca takipgileri arasinda bu Kisilere imrenme durumlari1 s6z konusu olabilmektedir. Bu
arastirmada sosyal medyada icerik lireten yiiksek takipci sayisina sahip influencerlar, 1-10 Eyliil
2024 tarihlerini kapsayan 10 giinliikk siirecte incelemeye tabi tutulmustur. Incelenen
influencerlarin giinliik olarak diizenli bir sekilde hikaye paylastiklar1 dikkati ¢cekmistir. Agirlikl
olarak fotograf tiiriinde paylasim yapan infleucerlarin sayica az da olsa video tiirtinde de diizenli
olarak paylasim yaptiklar1 dikkati ¢ekmistir. Influencerlarin paylasmis olduklar1 hikaye tiirleri
degerlendirildiginde E.F. adli influencerin en ¢ok iirlin fotografi ve videosu ve baskalarina ait
gonderileri yeniden paylasma seklinde hikaye paylasimi yaptig1 gozlemlenmistir. Baskalarina ait
gonderileri siklikla yeniden paylasan influencerin bu hikayelerde yer alan unsurlarla kendi
yasamini bagdastirdigini bu nedenle bu tiirden gonderileri yeniden paylastig1 ifade edilebilir.
S.Y. adli influencerin hikaye paylasimlar1 degerlendirildiginde Tipki E.F."de oldugu gibi {iriin
fotograf/videosu tiiriinde hikayeleri siklikla paylastigi dikkati ¢cekmistir. Son olarak S.S. adli
influencer ise ilgili tarihlerde yurt disinda olmasi nedeniyle gitmis oldugu sehirlere ait fotograf
ve videolar ile birlikte tatile gitmis oldugu arkadaslar tarafindan etiketlendigi fotograf ve
videolara siklikla yer vermistir. Yine bu tarihlerde dogum giinii olan S.S. pek ¢ok arkadasi ve
ailesi tarafindan dogum giinii kutlandig1 i¢in onlarin paylasmis oldugu fotograf ve video
seklindeki hikayeleri kendi hikayelerinde yeniden paylasmistir. Hikayelerinde siklikla triin
tanitimi yapan influencerlar bu tanmitimlarina #reklam, #isbirligi ve #ortaklik seklinde
aciklamalar yaptiklar gézlemlenmistir. Incelenen influencerlardan S.S. ve E.F. cogunlukla liiks
iriin kategorisinde yer alan trtinlerin reklamlarina yer verirlerken S.Y. her kesimden takipgisi
olan Kkisilerin alim giiciine uygun triinlerin tanitimlarina ¢ogunlukla yer vermistir. Cogunlukla
hikayelerinde liiks markalar ¢agristiracak logo, amblem vs. 6gelere yer veren E.F. ve S.S. liikks
tiikketim Urtlnlerine tesvik edici yonde paylasim yaptiklar1 dikkati ¢ekmistir. Giyim/aksesuar
agirhikh olmak iizere kozmetik, cilt bakimi ve mekan isimleri influencerlarin reklamlarim
yaptiklar1 {iriinler arasinda yer almaktadir. Influncerlarin hikaye paylasimlar1 genel olarak
degerlendirildiginde ise her ii¢ influencerin eglence ve tiiketime yonelik hikayelere agirlik
verirken toplumsal sorun kategorisi gibi onemli bir konuda az sayida hikaye iiretmeleri
arastirmada dikkati cekmistir. Yine aym sekilde influencerlarin ¢cogunlukla giyim/aksesuar, cilt
bakim ve kozmetik gibi iirtinlerin tanittmin1 yapmalari bu kisilerin takipcilerini giizel ve sik olma
yolunda tesvik etmeyi amacladiklarimi gostermektedir. Elbette bu kisilerin moda ve glizellik
alaninda paylasim yapan influencerlar oldugunu unutmamak gerekir fakat yalnizca tiiketim
odakli paylasim yapmalari olumsuz bir durum olarak nitelendirilebilir.

Instagram agirlikli olmak tizere sosyal medyanin gelecekteki yasayacag1 degisimler goz ontinde
bulunduruldugunda influencerlarin is tanimi ve paylasim tiirlerinin de degisime ve doniisiime
ugrayacagi diisiiniilmektedir. Son yillarda yurtdisinda ve iilkemizde sayilari gittikce artan sanal
influencerlarin da bu mecralarda etkili olmasiyla birlikte gelecekte influencerlik mesleginin ne
yonde degisim yasayacagi merak konusudur. Su an icin sanal infleuncerlar ile Insan
influecerlerlarin gonderi veya hikayelerinin karsilikli analizini yapmanin, alanin gelismesi
acisindan faydal olabilecegi diisiiniilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT
GENISLETILMIS OZET
SOCIAL MEDIA MARKETING AND INFLUENCERS

Introduction and Research Purpose: Influencer marketing, which is included in social media marketing, has
become a marketing strategy preferred by many brands in recent years. This marketing approach mainly takes
place through Instagram. In addition, for another social media channels such as YouTube and Tiktok, brands
aim to increase their sales by collaborating and partnering with users with a high number of followers, called
Influencers. Influencers on social media produce content in many areas such as beauty, education and sports.
These people, who have high numbers of followers, aim to increase their interaction with their followers by
producing content in the form of posts and stories every day. These names have the power to influence their
followers and direct them on issues such as purchasing and brand attitude. It can be stated that influencers, who
communicate sincerely with their followers, are more successful in this sense. In this study, the stories shared
by 3 different influencers who produce content in the field of beauty, whose number of followers exceeds 900
thousand and even reaches 1 Million, were analyzed. Taking Veblen's theory of conspicuous consumption into
consideration, the study aimed to reveal what kind of stories the three influencers in question shared and the
type and qualities of the advertisements they included in their stories.

Literature Review: There are different studies in the literature about influencers who produce content on
Instagram. The study of Paslanmaz and Narmanlioglu (2020) is one of them. In the study in question,
researchers analyzed the volatile stories of 14 different Influencers. As a result of the analysis, they concluded
that Influencers cannot truly interact with their followers, but rather share stories to show themselves
(Paslanmaz & Narmanlioglu, 2020). In another study on the subject, Bahcecioglu (2024) mentioned that, with
the opportunities offered by social media, a different dimension has emerged in the construction of the
consumer society by adding links to stories. Within the scope of the study conducted in this direction, the
researcher analyzed the story shares of 3 macro influencers for 10 days. As a result of the review, it was stated
that although a perception of naturalness was tried to be created for the influencer marketing concept, this
naturalness was damaged by adding links (Bahgecioglu, 2024). Considering both studies, it can be inferred that
Influencers aim to increase their recognition, but while doing this, they keep their interactions with their
followers in the background and cannot establish sufficient sincerity in their shares.

Methodology and Findings: The stories shared by 3 different influencers, who have numbers of followers
between 900 and 1 million and who produce content on Instagram, were examined between 1-10 September by
the content analysis method. Content analysis, defined as "systematic analysis of written and visual materials"
is one of the frequently used methods in the field of social sciences (Aziz, 2020). As a result of the research, it
was seen that the influencers examined shared stories regularly every day and frequently included elements in
their stories that could lead their followers to have fun and consume. It has been noticed that influencers mainly
advertise products of expensive brands in the stories they share.

Conclusions and Recommendation: Considering the changes that social media channels, especially
Instagram, will experience in the coming years, it is thought that the job descriptions and sharing types of
influencers will change and transform. It is a matter of curiosity how the influencer profession will change in
the future, along with virtual influencers, whose numbers have increased day by day abroad and in our country
in recent years, have become effective in these media. For now, it is thought that conducting a mutual analysis
of the posts or stories of virtual influencers and human influencers and, as a result, revealing the differences
between the two types of influencers may be beneficial for the development of the field.
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