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Sosyal medya reklamverenlerin hedef Kkitlelerine ulasma ve iletisim kurma
bicimlerini de doéntuistiirmiustir. Tiketiciler tarafindan giivenilir ve samimi bilgi
kaynaklar: olarak gortlen ve sosyal medya tnliileri olarak da nitelenen niifuzlular
(influencer), elektronik agizdan agiza (eWOM) iletisim uygulamalarinda bas roli
ustlenmislerdir. Dolayisiyla, markalar icin Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing)
pazarlama biitcelerinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Niifuzlularin tirettikleri
icerikler, takipcileriyle kurduklari iletisim ve hayata gecirdikleri marka birliktelikleri
cercevesinde uyguladiklar: yontemlerin basinda ise tiriin yerlestirme gelmektedir.

Bu calismanin amaci; genel anlamda sosyal medyada, 6zelde Instagram ¢ercevesinde
farkli hesap kategorilerinde (Moda, Gezi-Seyahat, Makyaj-Giizellik, Saglhk-Yasam)
icerik treten niifuzlularin yaptiklari lirin yerlestirmeleri hangi mesaj stratejisi
ile ele aldiklarini incelemektir. Arastirma kapsaminda, 8 makro niifuzlunun 799
Instagram paylasimi igerik analizi yontemiyle incelenmis ve bulgular paylasiimistir.
Calismanin sonuglari, makro niifuzlularin en ¢ok transformasyonel (doniisiimsel)
mesaj stratejilerini kullandiklarini ve tiiketicileri duygusal ¢ekiciliklerle etkilemeye
calistiklarini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing), Uriin Yerlestirme,
Instablogger, Icerik Analizi, Mesaj Stratejileri.
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Abstract

Social media had transformed the way advertisers reach their target consumers and
connect with them. Influencers who are perceived as sincere and credible sources
by the consumers are called the new pioneers of electronic word-of-mouth (eWOM).
In parallel, Influencer Marketing became an indispensable part of the marketing
budgets. Within this perspective, product placement is one of the primary means
thatinfluencers prefer while partnering with brands, creating content and delivering
it to their followers.

The objective of this study is to examine message strategies that influencers use
when implementing product placements. Within the confines of this research 799
Instagram posts by 8 macro influencers were subject to content analysis. The results
show that macro influencers use transformational message strategies the most
when doing product placements.

Keywords: Influencer Marketing, Product Placement, Instablogger, Content Analysis,
Message Strategies.
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1. Girig

Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerin yani sira sosyal medyanin yiikselisiyle
birlikte markalarin mesajlarini tiiketiciyle bulusturdugu mecralar da c¢esitlilik
kazanmistir. Bu gesitlilik icerisinde glinlimiiz markalar1 giderek artan oranda dijital
mecralara yonelmektedir. Reklamcilar Dernegi Raporu (2018); Tiirkiye'de dijital
mecralara yapilan medya ve reklam yatirnmindaki 2016-2017 arasi artis oraninin
toplam medya yatirim ortalamasinin 3 kati oldugunu ortaya koymakta ve medya
yatirimlarindaki biiylimenin lokomotifinin dijital mecralar oldugunu géstermektedir.
Dijitallesme markalarin hedef kitlelerine ulasma yollarini degistirmekle kalmamis
ayni zamanda mesaj verme bicimlerini de etkilemistir. Sosyal medya platformu
semsiye kavrami ile ifade edilen 280 karakter sinirlamali mikroblog Twitter, fotograf
ve video temelli igerik paylasim siteleri Instagram ve Youtube (Osatuyi, 2013, 2622)
markalarin hedef kitlelerine verdikleri mesajlarin yapisini, icerigini ve kullanilan
stratejileri de donlisiime ugratmistir.

Pazarlama ve reklamcilarin igerik stratejilerini etkileyen bir diger gelisme de
giin gectikce kullanimi artan reklam engelleyici (AdBlocker) yazilimlardir. Paige
Fair’in yakin donem yaptig1 bir arastirma reklam engelleyici kullaniminin 2016’da
diinya ¢apinda %30 artigini ortaya koymaktadir ve reklamlarin tiiketilmek istenen
icerigi kesintiye ugratmasini bu yiikselisin en 6nemli sebeplerinden biri olarak
gostermektedir (O’Reilly, 2017). Tirkiye’deki internet kullanicilarinin %401
reklamlari engelleyici uygulama kullanmaktadir (We Are Social, 2018). iAB Tiirkiye
(2016) Reklam Engelleme Raporu’'nda pazarlamacilar1t uyararak; reklami one
cikartmak gayesiyle tiiketicinin ulasmak istedigi bilgi, servis ve icerige erismesini
engelleyen “saldirgan” reklamlardan vazgecilmesi gerektigini belirtmektedir.

Tiiketicilerin artan orandaki reklamdan ka¢ginma davranisi Niifuz Pazarlamasi’nin
da (Influencer Marketing) ortaya ¢ikisini ve kullanimini hizlandiran etmenlerden
biri olmustur. Geleneksel reklamlara giivenmeyen geng tiiketicilere ulasma ihtiyaci
marka yetkililerinin Niifuz Pazarlamasi’ni temel tercih sebepleri arasindadir (Linqua,
2017, 2). Nielsen (2015) tarafindan gergeklestirilen bir arastirma Z ve Y jenerasyonu
tiiketicilerin tanidiklarinin tavsiyelerine ya da cevrimici tiiketici paylasimlarina
geleneksel reklamlardan daha fazla gilivendigini bulgulamistir. Bu cergeveden
degerlendirildiginde; niifuzlularin (influencer) kullandiklar1 ya da begendikleri
trln/servisleri takipcileriyle paylasan sade vatandaslarken popiilerleserek
markalarin igerik iireticileri haline gelmesi sasirtici degildir. Giiniimtizde marka
iletisimine dair daha derinlikli bir bakis kazanmanin yolu niifuzlularin kullandiklar:
mesaj stratejilerini anlamaktan gegmektedir.

Brown ve Hayes (2008, 45) niifuzlu (influencer) kavramini “tiiketicinin satin alma
kararin1 belirgin bicimde sekillendiren ve bunun da sorumlulugunda olan bir
Uclinci taraf” olarak tanimlamaktadir. Niifuz Pazarlamasi; etki sahibi kisininin -
yani niifuzlunun - otoritesi, konumu, iliskileri ve bilgisiyle tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkiledigi diistincesinden ortaya ¢ikmaktadir. Bir elektronik agizdan
agiza pazarlama (eWOM) bicimi olarak degerlendirilen Niifuz Pazarlamasi, bir
markanin lriin ve hizmetlerini o markay: etkileme kapasitesine sahip Kisiler
araciligiyla (niifuzlu/influencer) tanitmaveyasatmaeylemlerinin tiimiinii kapsayan
pazarlama etkinligi olarak tanimlanmaktadir (Huffpost, 2016). Instabloggerlar
ve Youtuberlar ise hi¢ kuskusuz bu ylkselisteki pazarlama etkinliginin ana
oyuncular1 konumundadir. Linqua’'ya (2018, 8) goére Instagram, reklamcilarin
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Nifuz Pazarlamasi uygulamalari baglaminda en ¢ok 6nem atfettigi sosyal medya
platformu konumundadir. Sosyal medya niifuzlularinin marka iletisimi baglaminda
kullandiklar1 yontemlerinin basinda ise urln yerlestirme gelmektedir (Kurutz,
2011). Uriin yerlestirmenin geleneksel mecralarda uygulanmasina dair genis
bir literatiirden bahsetmek miimkiindur. Ancak alan calismalar1 sosyal medya
baglaminda oldukca kisith kalmaktadir.

Bu calismanin amaci Instagram’da farkli hesap kategorilerinde (Moda, Gezi-
Seyahat, Makyaj-Giizellik, Saglik-Yasam) icerik {reten niifuzlularin, yani
Instabloggerlarin, yaptiklar1 tiriin yerlestirmeleri hangi mesaj stratejisi ile ele
aldiklarini incelemektir. Dolayisiyla, halihazirdaki arastirma gecmisten gliniimiize
olusturulan alan ¢alismalarina ve sosyal medyada iiriin yerlestirme literatiiriinde
bulunan bosluga katki sunmay1 amac¢lamaktadir. Bu baglamda, 8 Instabloggerin
hesaplar1 1 Ocak 2018-28 Subat 2018 tarihleri arasinda incelenmistir. Farkh
kategorilerde (Moda, Gezi-Seyahat, Makyaj-Glizellik, Saglik-Yasam) paylasimda
bulunan Instabloggerlarin tiriin yerlestirme uygulamalarinda kullandiklar1 mesaj
stratejileri ve bu mesaj stratejilerinin farkh etkilesim o6geleriyle iliskisi icerik
analizi yontemiyle ortaya konmustur.

2. Teorik Gerceve
2.1. Reklamda Mesaj Stratejisi: Tamim ve Tipolojiler

Yiiksel'e (2003, 12) gore mesaj “kaynaktan aliciya gonderilen bir uyari, bir
diistince, duygu, kani ya da bilgilerin kaynak tarafindan kodlanmis hali”dir. Reklam
baglaminda diisiintildiigiinde marka tarafindan tiiketicilere iletilen mesaj belirli bir
iletisim stratejisi cercevesinde sekillenmektedir. Taylor (1999, 7) mesaj stratejisini
“bir sirket ya da kurumun iurtinleri, hizmetleri ya da kurumsal markasi i¢in yaptigi
pazarlama iletisimi faaliyetlerine rehberlik eden yaklasim” olarak tanimlamaktadir.
Diger bir deyisle; mesaj stratejisi, markali {iriin ya da hizmetin tiiketiciye faydasiyla
ilgili reklamda ne séylenmesi gerektigine dair bir yol haritasi olarak diisiintlebilir.

Puto ve Wells (1984) mesaj stratejilerini bilgisel ve transformasyonel (doniisiimsel)
olmak tuzere ikiye ayirmaktadir. Bilgisel reklamlar tiiketiciyi markal iirtin ya da
hizmetle ilgili rasyonel argiimanlar lizerinden ikna etmeye c¢alisir. Bir reklamin
bilgisel olarak degerlendirilmesi i¢in belirli 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir:
“(1) Markaya dair olgusal bilgi sunmasi, (2) bu bilginin hedeflenen tiiketiciye
yonelik fayday1 yansitmasi, (3) tiiketicinin sunulan bilgiyi ispatlanabilir olarak
degerlendirmesi” (Puto ve Wells, 1984, 638). Bu tiir reklamlarin “birincil amaci
marka bilinirligini ve marka 06zelliklerine dair inanclar1 etkilemektir” (Aaker
ve Stayman, 1992, 240-241). Diger yandan transformasyonel (doniisiimsel)
reklamlar “..markal1 tirtinti kullanma deneyimini sadece o markaya ait oldugu iddia
edilen benzersiz duygusal niteliklerle iliskilendiren” mesajlar icermektedir ve “...
normal sartlarda tiiketicinin s6zkonusu reklama maruz kalmadan bu deneyimi
tanimlandigl haliyle yasamayacag1” (Puto ve Wells, 1984, 638) ongoriilmektedir.
Transformasyonel (donilisiimsel) reklamlarin ana hedefi “maruz kalma aninda
tiketicide duygusal bir tepki yaratmaktir” (Aaker ve Stayman, 1992, 240). Aaker
ve Norris (1982, 61) bu iki temel mesaj stratejisi yaklasiminin alan arastirmacilari
tarafindan “bilgisel/rasyonel/bilis temelli” ve “imaj odakli/duygusal/his temelli”
reklamlar olarak tanimlandigindan bahsetmektedir. Laskey ve digerleri (1989, 38)
ise bu ana mesaj stratejilerinin alt acilimlarin1 da belirleyerek bir mesaj stratejisi
tipolojisi olusturmuslardir.
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Tablo 1: Laskey ve digerlerinin (1989) Ana Mesaj Stratejisi Tipolojisi

BiLGISEL MESAJLAR

TRANSFORMASYONEL
(DONUSUMSEL) MESAJLAR

Karsilastirmali
iki markal Griin/hizmet arasinda
dogrudan kiyaslama yapllir.

Kullanici imaji
Kullaniciya ve hayat tarzina odaklanrr.

Biricik Satis Vaadi
Nesnel olarak ispatlanabilir bir
Uriin 6zelligi ya da fayda iddiasinin
benzersizligine dayanir.

Marka imaiji
Belirli bir marka kisiligini yansitmayi
amaglar. Genellikle kalite,
statd, prestij gibi 6zellikler
markaya atfedilir.

Oncii Ustunlik
Nesnel olarak ispatlanabilir bir Grlin
Ozelligi ya da fayda iddiasi barindirr.
Diger markalarla rekabet ya da
biriciklik géndermesi barindirmaz.

Kullanim Ani
Tuketicinin markall Grin/hizmeti
kullanim deneyimine odaklanir. Uriin/
hizmetin kullanilabilece@i durumlar
ya da belirli deneyimlerle marka
arasinda 6zdeslik kurulmaya ¢aligilir.

Abartma
Nesnel olarak ispatlanabilir
olmayan bir Uriin 6zelligi ya da
rasyonel fayda iddiasi barindirir.
Genellikle olgusal gibi gériinen

Jenerik
Belirli bir markaya degil
urtn kategorisine odaklanir.

6znel degerlendirmeler bigiminde
yapilandiriimis bir argiiman icerir.

Jenerik
Belirli bir markaya degil
Urtin kategorisine odaklanir.

Taylor (1999) mesaj stratejilerine yonelik ¢cok katmanh ve analitik bir yaklasim
getirmistir. Ortaya koydugu mesaj stratejisi cercevesini reklam ve tiiketici
davranisi teorilerini entegre ederek olusturmustur. Bu baglamda da iletisim
stratejisi teorilerinden ve tiliketici motivasyon teorilerinden yararlanmistir.
Belirledigi stratejileri bir ¢ark sistemi cercevesinde ifade etmektedir. Bu ¢arkin iki
ana bolimu bulunmaktadir ve bu béltimler ayni zamanda iletisime (ve reklama)
yonelik iki temel goriisiin de ifadesidir: Bir mesaj “iletim” bi¢imi olarak iletisim
ve bir “ritiiel” olarak iletisim. Taylor’a gore iletisime yonelik bu iki temel kategori
birbirini tamamlar niteliktedir.

“lletim” temelli yaklasimda, iletisim “mesajlarin iletildigi ve belli bir zaman
ve mekan baglaminda insanlar arasinda dagitima sokuldugu bir stire¢ olarak
tanimlanmaktadir” (Taylor 1999, 8). “Ritiiel” temelli yaklasimda ise iletisim; belirli
bir bilginin bir vericiden bir aliciya aktig1 bir siire¢ olarak degil daha ziyade “insan
davranisini sekillendiren ve kontrol eden diizenli ve anlamh kiiltiirel bir diinya
insa etmenin ve silirdiirmenin arac1” (Taylor 1999, 8) olarak kabul edilmektedir.
“lletim” goriisiine gore degerlendirildiginde haber bir bilgi bicimidir, “ritiiel”
perspektifinden ise haber dramatik gii¢ ve hareketleri resmeden bir drama bi¢cimidir.
Taylor bu iki ana perspektifin reklam baglaminda da degerlendirilebilecegini ve
reklamdaki mesaj stratejilerinin temel temalarini olusturabilecegini belirtmektedir.
Bu cercevede, “iletim” olarak reklam mesajini rasyonel, acil ihtiya¢ ve rutin alt
temalariyla tanimlamakta, “ritiiel” olarak reklam mesajini ise ego, sosyal ve duyusal
alt temalariyla ¢esitlendirmektedir (Sekil 1).
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ILETIM GORUNUMU Boyk snem RITUEL GORUNUMU
) tastyan o Gorinti tabanl

e Istem tabanl drinler * Paylasim, topluluk

* Tasima Bilgisi . Duygt;sui

o Akiler ) )

s Uit odetl Deneyim Odakli

Pay(istihkak)

Ozel intiyaglar

Rutin(Aliskanlik) Duyusal

@ Duygusal énem artar

En az énem
arzeden
iriinler

Sekil 1: Taylor’un 6 Parcali Mesaj Strateji Carki

Taylor (1999, 12-13) mesaj strateji carkinda yer alan her bir alt temay1 asagidaki
bicimde tanimlamistir:

e Ego: Bu tema cercevesinde; tiiketicilerin iirtin kullanim ve satin alimlari
kendi bireysel imajlarini yansitmak ya da iyilestirmek icin birer ara¢ olarak
goriulmektedir. Diger bir deyisle, tliketicilerin kisisel imaj baglantili gereksinimleri
ego ile iliskili Girlinlerle yerine getirilir. Kisaca, reklamverenler bu tiir mesajlarla
tiiketicilere “Bu siz misiniz?” sorusunun yanitini sunmaktadir. iletisimin rolii
markall iirtiniin ya da hizmetin tiiketicinin kim oldugunu tanimladigina ve bu
kimlikle nasil da uyumlu olduguna dikkat ¢cekmektir.

e Sosyal: Bireye doniik ego temasinin aksine sosyal temali mesajlar cevreye
odaklanir. Markali iriinlerin kullanimi; dikkat c¢ekmek, onaylanmak, saygi
duyulmak, sevilmek ve begenilmek gibi tiiketicinin duygusal ihtiyaglarini
karsilamaya ya da belirli bir sosyal gruba ait olduklarini ifsa etmeye yarar. Bu
mesaj temasi referans kisileri satinalma kararina dahil etmeyi icermektedir.

e Duyusal: Tiketicilerin bes duyusuna seslenir. Markali turiinler hayatin
sundugu odiiller olarak yansitilir. Bu temay1 esas alan marka mesajlari, bir tirtini
kullanmanin tiiketiciye hayatin i¢indeki “keyif anlarin1” yasama imkanini nasil
sundugunu anlatir.

e Rutin (Aliskanlik): Butema cergevesinde liretilen mesajlar tiiketici davranisinin
tekrar eden ve bir aliskanliga isaret eden yoniine odaklanir. Temizlik ve kisisel
bakim iuriinleri bu tema cercevesinde marka mesaji lireten tipik kategorilerdir.
Bu tema baglaminda siklikla kullanilan ¢ekicilikler arasinda tirtintin kolay ulasilir
olmasi, kullanim kolayligi, kullanim sonrasindaki memnuniyet sayilabilir.

o Ozel Ihtiyaclar: Tiiketicilerin belirli bir {iriine yénelik acil ihtiyacin1 resmeden
mesajlar1 barindiran temadir. Tiiketici tirtinlere dair bilgi ihtiyacinda olsa dahi
zaman kisit1 sebebiyle halihazirda hangi iiriin mevcutsa o kadariyla kararini
vermek durumundadir. Dolayisiyla, reklam mesaji Uriint tiiketicinin zihinsel
sepetine dahil etme amac1 tasimaktadir.

404 Frciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2019 Cilt/Volume 6, Say/Number 1, 399-422



Aysel Aktas, Gl Sener Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Mesaj Stratejileri

e Pay (Istihkak): Tiiketicilerin; akilci, bilingli, hesapg1 ve miizakereci bireyler
oldugu varsayilir. Kisacasi, bu tema cergevesinde gelistirilen mesajlar dustince ve
mantiga dayanir. Bu tema, tliketicinin Uriine dair kalite, garanti stresi, fiyat vb.
bilgileri aktif olarak aradig1 anlar1 tanimlamaktadir. iletisimin rolii bilgilendirmek
ve ikna etmektir. Bu temaya dahil olan reklamlarda genelde rasyonel veriler ve
bilgilendirici ¢ekicilikler kullanilir.

2.2. Niifuzlu (Influencer) Kavrami ve Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing)

Niifuzlu (influencer) kavraminin kaynagini Katz ve Lazarsfeld’in (1955) “iki Asamali
lletisim Modeli’nde bulmak miimkiindiir. Kisileraras: etki ¢alismalarinin énciisii
kabul edilen model, bir kaynak ve alic1 arasindaki bilgi akisini aracilandiran kanaat
onderlerinin varhigindan bahsetmektedir. Bu kanaat Onderlerinin islevi medya
mesajlarinin anlamini ve igerigini diger medya kullanicilar icin yorumlamak ve
sonrasinda iletmektir (Lazarsfeld ve digerleri, 1944). Tanimin da ortaya koydugu
lizere; kanaat onderleri, “topluluklarin igerisindeki resmi bir giic ya da prestij
pozisyonunu elinde bulunduran kisiler olmaktan 6te kendi gibileri politik olaylar,
toplumsal konular ve tiiketici tercihleri konusunda uyarma ve yol gosterme gorevi
bulunan ara iletisim baglantisi unsurlaridir” (Nisbet ve Kotcher 2009, 329).

Bugiiniin diinyasinda gecerli olan pazarlama yaklasimlari, degisen kitle iletisim
araclarinin etkisi ile iki asamali iletisim modelinin klasik 6nermelerini yeni medya
teknolojilerine uyarlayarak degisime ugratmistir. Flynn ve digerleri (1996, 138)
kanaat 6nderlerini belirli bir iiriin kategorisi cer¢cevesinde baskalarinin satin alma
davranisini etkileyen bireyler olarak tanimlamaktadir. Yapilan arastirmalar, kanaat
onderlerinin daha yaratici, kitle medyasini yogun kullanan, sosyal olarak aktif,
tirtine yonelik ilginligi daha yiiksek ve {iriin kategorisi ile ilgili daha fazla deneyim
ve uzmanligl bulunan Kkisiler oldugunu ortaya koymaktadir (Flynn ve digerleri,
1994; Yoo ve digerleri, 2011). Lyons ve Henderson (2005, 325-326) c¢evrimigi
platformlardaki kanaat dnderlerinin geleneksel muadilleriyle benzer o6zelliklere
sahip oldugu sonucuna ulasmistir.

Diger taraftan; sosyal medyanin kac¢inilmaz bir sekilde pazarlama iletisiminde bir
paradigma degisimi yarattig1 gercegini géz ardi etmemek gerekir. Sosyal medya,
sadece diger tiiketici ya da markalarla etkilesime girme noktasinda degil ayni
zamanda kendi kullanici kaynakliicerigini (user-generated content/UGC) yaratma ve
dolasima sokma noktasinda da tiiketicileri giiclendirmistir. Bu da etkinin dogasinin
degismesine yol acmistir. Martensen ve digerleri (2018, 335) bu genis ¢evrimici
takipci tabanina sahip tiiketicileri yeni nesil kanaat 6nderi olarak nitelemekte ve
“vatandas niifuzlular” (citizen influencer) olarak tarif etmektedir.

Bu yeni nesil nifuzlular yeri geldiginde sosyal medya {tnlileri olarak
adlandirilmakta ve genis takip¢i ag1 bulunan, takipcileri iizerinde satinalmaya
yonelik motivasyon giicii olan, icerik irettigi alanda (6rn. moda, gilzellik, gezi,
yemek, vb.) bilgi birikimine sahip oldugu diisiintilen, tiiketiciler i¢in glivenilir bilgi
kaynaklari olarak algilanan bireylerdir.

Diger bir deyisle, cevrimici niifuzlu denildiginde bir markay: hedef kitlesiyle bir
araya getiren bir arkadastan bahsedildigi diisiintlebilir. Nifuzlunun yarattig
marka odakliicerikten etkilenen tiiketici yalnizca kendisini getirmekle kalmaz, ayni
zamanda takipcilerini de o icerigin icine cekebilir. Bir sosyal medya niifuzlusunun
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sadik takipgileri; markanin web sitesine trafik ¢cekebilir, sosyal medya etkilesimini
artirabilir ve kendi oneri veya hikayeleriyle markanin iiriin veya hizmetinin
reklamini yapabilir.

2.3. Niifuzlu (Influencer) Tiirleri

Nifuzlular hesaplarinin bulundugu sosyal medya platformuna gore (Instablogger,
Youtuber, vb.) oldugu gibi takipci sayilarina de gore kategorilere ayrilmaktadir:

Mikro Niifuziu

Nis bir hedef kitleye hitap eden, resmi bir siniflandirma olmasa da 100.000 takipci
sayisinin altinda takipgisi olan niifuzlular i¢in kullanilan adlandirmadir (iAB Tiirkiye,
2018). Takipci sayist markalar tarafindan 6nemli bir se¢im kriteri olarak algilaniyor
olsa da niifuzlunun takipgilerini tlrettigi icerige ne oranda dahil ettigi ve icerikle
takipci arasinda yarattigi etkilesim (engagement) de ana performans kriterlerinden
biri olarak kabul edilmektedir. Bu c¢erceveden bakildiginda, mikro niifuzlular
digerlerinden ayiran en 6nemli 6zelligin takipcileri ile aralarindaki yiiksek etkilesim
oldugu diisiiniilmektedir. Mikro niifuzlular yiiksek takip¢i sayili makro niifuzlulara
gore daha erisilebilir ve iliski kurulabilir olarak algilanmaktadir (Wissman, 2018).

Makro Niifuzlu

Facebook, Instagram, Twitter, vb. sosyal iletisim aglarinda alti rakamdan daha
biiytik bir takipgi kitlesine sahip olan ve yayinladiklari iceriklerle yiiksek etkilesim
alan niifuzlulardir (Mediakix, 2017). Makro niifuzlular, sosyal iletisim aglarinda
milyonlarca takip¢i sayisi ile yaptiklari herhangi bir tanitimi genis Kitlelerin
gormesini saglayan Kkisilerdir (Bones, 2017). Bu tanimlardan da anlasilacagi iizere
makro niifuzlularin markalar icin en ayirt edici 6zellikleri marka mesajini yayma
noktasindaki erisim giicii ve goriiniirliik yaratma avantajidir (Hatton, 2018).

2.4. Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing) Stratejisi Olarak Uriin Yerlestirme

McCracken’e (1989) gore bir linliiniin markaya olan katkisi o tinliiniin sahip oldugu
kilttrel anlamlarin ilk 6nce tnliiniin tanitimini yaptigl markal tirtin ya da hizmete
aktarilmasi oradan da o iiriin ya da hizmeti satin alan tiiketiciye tasinmasi ile ortaya
cikmaktadir. Anlam Transfer Modeli olarak adlandirilan bu yaklasim tinlii kullanimi
teorilerinin de temelini olusturmaktadir. Bu anlamda pazarlamacilar; sosyal
medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte tiiketicilerin hayatina giren yeni tinli tiirt olarak
nifuzlular ile isbirligine gittiklerinde aslinda o nifuzlunun (6rn. Instablogger)
sahip oldugu imaj ile 6zdeslesmis olan tiim kiiltiirel anlamlari ve 6zdeslik iliskilerini
markalarina tasima gayesini tasimaktadir. Bu noktada, marka imaji ile isbirligi
yapilan niifuzlunun imaji arasindaki uyum en kritik noktalardan biridir.

Marka ve niifuzlu igbirlikleri farkli uygulama bigimleriyle karsimiza ¢ikmaktadir.
iAB Tirkiye (2018) markalarin nifuzlularla ¢alisma sekillerini 3 kategoride
incelemektedir: (1) Ucretli, (2) iiriin karsiig1 ve (3) etkinlige davet. Reklamveren
niifuzlu ile belirli bir paylasim sayisi ve paylasim basina ticret karsiliginda “ticretli”
isbirligine gidebilir, yapilacak reklam kampanyasi c¢ercevesinde niifuzlulara
ticretsiz markali iirtin génderebilir ve bu tirtinlerle ilgili ntifuzlunun igcerik paylasimi
yapmasini tesvik edebilir ya da nifuzluyu markanin diizenledigi bir etkinlige
davet ederek iicret karsiligl ya da goniilli olarak bu davetle ilgili paylasimda
bulunmasini saglayabilir.
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Bu ekonomik isbirligi modellerinin yani sira markalar ntfuzlularla farkl isbirligi
stratejileri cercevesinde c¢alismalar yiiriitmektedir. Bu stratejiler ise markanin
niifuzlu ile isbirligine giderken hangi iletisim hedefiyle (6rn. farkindalik, etkilesim,
satinalmaya yonlendirme, satis, tiiketici sadakati) hareket ettigine bagh olarak
sekillenmektedir (Content Marketing Institute, 2016). Uriin yerlestirme markalarin
s0z konusu hedeflere ulasmak icin niifuz pazarlamasi cercevesinde kullandig etkin
stratejilerden birisidir. Literatiirde trtin yerlestirme genellikle sinema ve televizyon
mecralar1 cergevesinde incelenmistir. Balasubramanian’a (1994, 31) gore urin
yerlestirme, “markali bir irtiniin sinema ve televizyon programlarinin i¢ine planh
ve goze carpmayacak sekilde yerlestirmesiyle izleyiciyi etkilemeyi amaglayan parah
iriin mesajlaridir”.

Dijital mecralar baglaminda degerlendirildiginde ise, markalar {riin yerlestirmeyi
bilgisayar oyunlarinda, gazetelerin ve dergilerin web sitelerinde, Youtube, Instagram
gibi yaraticilhga dayah sosyal aglarda kullanmaktadir (Oztiirk ve Sener, 2018). Russel
ve Belch (2005, 74) triin yerlestirmeyi glinlimiizdeki uygulamalar1 da kapsayacak
sekilde “bir markanin belirli bir amag¢ dogrultusunda eglence igerigi ile birlestirilmesi”
olarak ele almaktadir. Uriin yerlestirme; “markanin editoryal icerik ile birlestirimesi”
(van Reijmersdal ve digerleri, 2007, 403) genel anlamda da “reklam alani olarak
nitelenmeyecek yerlerin icerisine markanin entegre edilmesi yoluyla tiiketicilerin
markali igerige maruz birakilmasidir” (Wei ve digerleri, 2008, 35).

Bu calismada ise, Instagram’da tiriin yerlestirme markanin kullanicilarin trettigi
icerikle birlestirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Igerigin kullanicinin organik
paylasimlarini taklit ettigi; reklam mesajinin, logonun veya marka karakterinin
urin paylasim formati icinde sunuldugu uygulamalar1 ifade etmektedir.
Paylasim amach olsa dahi Instabloggerin organik paylasimlarinin gériiniisini ve
hissiyatin1 vermektedir. Bu hikayeler sponsorlarin ve reklamverenlerin satis¢i gibi
goriunmemesi icin Instablogger’in anlati biitiinliguini bozmamaya ¢abalamaktadir
(Oztiirk ve Sener, 2018).

2.5. Niifuz Pazarlamasi ve Sosyal Medyada Uriin Yerlestirme Aragtirmalan

Sosyal medyada iiriin yerlestirme yoluyla yapilan reklamlar yeni bir akademik
arastirma alani olmasi sebebiyle bulgular sinirlidir. Liu ve digerlerinin (2015) sosyal
medyada Uuriin yerlestirme uygulamalar tizerine yaptiklari arastirma su bulgular
ortaya koymaktadir: (1) Video icerisinde ortiik olarak yer verilen tiriinler reklama
yonelik tutumda ve tiklama niyetinde en ¢ok etkiyi yaratan iirtin yerlestirme bicimidir.
Ancak, amag¢ farkindalik yaratmaksa pazarlamacilar videolarda gorintr urtin
yerlestirmeleri tercih etmelidir. (2) Sosyal medyada yapilan triin yerlestirmelerde,
irln icerigin anlatisiyla uyumlu bigimde entegre edildiginde daha fazla etkiye sahip
olmaktadir. Lynn ve digerleri (2014) geleneksel mecralar ile dijital mecralar tiriin
yerlestirme baglaminda ayiran temel 6zelligin interaktivite oldugunu belirtmektedir.
Hang ve Auty (2011) interaktif video oyunlarinin interaktif olmayanlara oranla iiriin
yerlestirme hatirlanirhigini daha fazla artirdig1 sonucuna ulagmistir.

Uriin yerlestirmenin sosyal medya ile evrildigi nokta uygulamanin su anda ne kadar
esnek ve dinamik bir yap1 kazandigin1 da ortaya koymaktir. Bu esnek ve dinamik
yapinin en goriiniir oldugu alanlardan biri de sosyal medya niifuzlularinin yaptig
Urlin yerlestirme uygulamalaridir. Birer tiliketici olarak niifuzlularin yarattig
iceriklere entegre edilerek sunulan markali triinler kullanici-kaynakl igerik ile
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reklam arasindaki sinirlarin giderek fluglastigi bir alan olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
Sener ve digerleri (2016) Instabloggerlarin yaptiklar1 Uriin yerlestirmelerin
Instabloggerin algilanan giivenilirligine etkide bulundugunu ortaya koymustur.
Daha fazla interaktif unsur kullanilarak yapilan iirtin yerlestirmelerin daha ytliksek
guivenilirlik algisina yol actig1 ve daha sik tiriin yerlestirme yapan Instabloggerlarin
daha diisiik giivenilirlik skorlarina sahip oldugu gozlemlenmistir. Kolcuoglu
(2018), niifuzlularin ulasilabilir olmalar1 tizerinden bir samimiyet algisina sahip
oldugunu ve samimi bulunan niifuzlularin iceriklerinde reklama yer vermelerinin
takipcileri tarafindan rahatsizlik verici bulunmadigini aksine bilgilendirici olarak
degerlendirildigini ortaya koymustur. Niifuzlunun denemedigi ve giivenmedigi
markali tirtinleri ticari bir kaygiyla paylasmasinin etik bulunmadigy, nifuzlu-takipgi
iliskisini zedeledigi ve takipcilerde reklama yo6nelik negatif tutum olusturdugu da
ayni arastirmanin bulgular arasinda yer almaktadir.

3. Yontem

Bu calismanin amaci Instagram’da farkli kategorilerde (Moda, Gezi-Seyahat,
Makyaj-Giizellik, Saghk-Yasam) hesaplar1 bulunan nifuzlularin iiriin yerlestirme
uygulamalarinda kullandiklar1 mesaj stratejilerini incelemektir. Mesaj stratejileri
ve Uriln yerlestirmeli icerigin yarattigi etkilesim arasindaki iliskinin arastirilmasi
niifuz pazarlamasi baglaminda yiirttiilen yatirimin geri doniisii (ROI) calismalarina
da katki saglayacaktir.

3.1. Aragtirma Sorulan (AS)
Arastirmanin ana amaci ¢ercevesinde asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

AS Instagram’daki farkli hesap kategorilerinde (Moda, Gezi-Seyahat, Makyaj-
Guzellik, Saglik-Yasam) icerik treten Instabloggerlarin irin yerlestirme
uygulamalarinin temel bilesenleri nelerdir?

AS,: Instagramdaki farkli hesap kategorilerinde igerik treten Instabloggerlarin
yaptiklari iiriin yerlestirmelerde kullandiklari mesaj stratejileri nelerdir?

AS Instabloggerlarin yaptiklar trtn yerlestirmelerde kullandiklari farkli mesaj
stratejileri, takipgi etkilesiminde anlamli bir fark yaratmakta midir?

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Instagram’da iiriin yerlestirme yapan tiim Instabloggerlar
olusturmaktadir. Arastirma c¢ercevesinde; 4 farkli hesap kategorisinde (Gezi-
Seyahat, Moda, Makyaj-Giizellik, Saglik-Yasam) hesaplar1 bulunan 8 Makro
Instablogger amacgli 6rnekleme yontemi temel alinarak belirlenmistir. Amaglh/
yargisal orneklemede “6geler calisma evreninden rastgele degil, belli 6zelliklerinden
dolayi secilirler” (Boke, 2011, 125). “Gerekli bilgiyi en iyi saglayabilecek elemanlarin
ornekleme secilmesini icermektedir” (Ozdemir, 2010, 95). Diger bir deyisle,
arastirmacinin ¢alismanin ilgilendigi anakitleyi en iyi temsil ettigini distiindigu
elemanlar 6rneklemde yer almaktadir. Instabloggerlar takipci sayilar1 baglaminda
makro niifuzlu kriterlerine uyup uymadiklarina ve paylasimlarinda iiriin yerlestirme
yapip yapmadiklarina gore érnekleme dahil edilmislerdir.

3.3. Veri Toplama Araclan ve Teknikleri

Arastirma kapsaminda 1 Ocak 2018 - 28 Subat 2018 tarihleri arasinda 6rneklemi
olusturan 8 Instablogger’in iiriin yerlestirme uygulamalarini iceren 799 Instagram
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paylasimi incelenmis, kodlanmis ve icerik analizi uygulanmistir. Instagram’da
paylasilan icerik; gorsel (fotograf) ve metinsel olmak tizere iki temel bilesenden
olusmaktadir. Gorsel bilesen ile kastedilen fotograf ve fotografin icinde yer alan
interaktivite unsurlari (6rn. tag, lokasyon), metinsel bilesen ise fotografin altinda yer
alan metin ve interaktivite unsurlaridir (6rn. mention, hashtag, link). Bu cercevede;
analiz birimi makro Instabloggerin her bir Instagram paylasimini olusturan gorsel
ve metinsel biitlin olarak belirlenmistir. Bu arastirmanin dahilinde, markali tirtintin
Instagram paylasiminin gorsel ya da metinsel iceriginde yer aldigi her durum iiriin
yerlestirme olarak kabul edilmistir.

3.4. Kodlama Kategorileri ve Kodlayicilar Arasindaki Giivenilirlik

Bu calismada Oztiirk ve digerlerinin (2016) Instagram’da iiriin yerlestirme
uygulamalarina yonelik olarak gelistirdikleri kodlama cetveli temel alinmistir. Bu
cetvele ek olarak mesaj stratejilerinin belirlenmesi amaciyla Puto ve Wells’in (1984)
ana mesaj stratejisi kategorileri, Laskey ve digerlerinin (1989) alt mesaj stratejileri
ve Taylor'un (1999) mesaj temalar1 kod cetveline eklenmistir. Calismanin analiz
birimi triin yerlestirme yapilan Instagram paylasimidir.

Veri toplanirken iki kodlayici kullanilmistir. Kodlayicilar arasindaki glivenilirligi
artirmak amaciyla kodlayicilara kodlama Kkategorilerinin icerigi ve anlami
aciklanmistir. Daha sonra, kodlayicillardan 6rnekleme dahil olmayan ve firiin
yerlestirme iceren 15 Instagram paylasimini kodlamalar: istenmistir. Bu sekilde,
kodlama formu 6n teste tabi tutulmustur. On-test sonuglarina goére kodlama
formunda gerekli gorilen diizeltmeler yapilmistir Daha sonra kodlayicilara,
Instagram hesaplarini inceleyecekleri Instabloggerlar ve hangi tarih arahigindaki
Instagram paylasimlarini inceleyecekleri bilgisi verilmistir.

Kodlayicilararasindaki gecerlilik diizeyi 2 ve daha fazla kodlayiciicin nominal datanin
test edilmesinde kullanilan Krippendorff’s Alpha degeri iizerinden hesaplanmistir.
Krippendorff (2004) iyi bir KALPHA degerini a = 0.800 olarak, 0.800 > o 2 0.667
arasindaki degeri kabul edilebilir olarak, a < 0.667 degerleri ise kabul edilmemesi
gereken degerler olarak belirtmektedir. 2 kodlayicinin kodlayicilar arasi gecerlilik
diizeyi (a=0,892) ytiksektir.

3.5. Verilerin Analizi

Calismanin amacina uygun olarak temel arastirma sorularina cevap vermek iizere
yapilan tanimlayici istatistikler, capraz tablolar ve T-Test analizleri IBM SPSS
Statistics 20 programi kullanilarak olusturulmustur.

4. Bulgular

Tablo 2’de goriildiigii iizere belirli zaman araliginda incelenen iiriin yerlestirmeli payla-
simlarin yarisindan fazlasi (%63,1) moda kategorisine aittir, onu makyaj/giizellik katego-
risi (%17) takip etmektedir.
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Tablo 2: Instabloggerin Hesap Kategorisine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Moda 504 631
Instablogger Makyaj/Gizellik 136 170
Hesap Saglik/Yasam 86 10.8
Kategorisi o - -
Toplam 799 100,0

Yapilan iirtin yerlestirmelerin yarisindan fazlasi (%63,2) giyim/ayakkabi/aksesuar
liriin kategorisine aittir. Bunu medya ve eglence (%9,9) ve kisisel bakim (%6,5)
kategorileri takip etmektedir (Tablo 3).

Tablo 3: Uriin Yerlestirmenin Yapildigi Uriin Kategorilerine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Giyim/Ayakkabi/Aksesuar 505 63,2
Medya ve Eglence 79 9,9
. Kisisel Bakim 52 6,5
Uriin Kategorisi
Dinlenme/EgJlence/Spor 41 5,1
Diger 122 15,3
Toplam 799 100,0

Tablo 4’e gore lriln yerlestirmelerin biiylik ¢ogunlugunun (%82,4) gorsel bigcimde
yapildigi goriulmektedir.

Tablo 4: Uriin Yerlestirmenin Yapildig1 Uriin Kategorilerine Dair Betimleyici Istatistik

N %

Gorsel 658 82,4
- Metin 106 13,3
Urlin
Yerlestirme Sesli Video 34 4,3
Bigimi o

Sessiz Video 1 0,1

Toplam 799 100,0

Instabloggerlarin {irlin yerlestirme yaptiklari markalarin kokenine bakildiginda
yarisindan fazlasini (%52,9) yabanci markalar, %38,3'linii yerli markalar,
geri kalanim1 (%8,8) ise Instablogger’in kendisinin yarattig1 bireysel markasi
olusturmaktadir (Tablo 5).

Tablo 5: Marka Kékenine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Yabanci 423 52,9
Yerli 306 38,3
Marka Kokeni
Kendi Markasi 70 8,8
Toplam 799 100,0

Yapilan trtin yerlestirmelerin %71.1'ini dustik ilginlik diizeyine sahip markal
tiriinler olusturmaktadir (Tablo 6). ilginlik diizeyi bir markal {iriinii tiikketme
noktasinda tiiketicinin o liriine ne kadar 6nem atfettigi ve ilgi duydugunu ifade
etmektedir. Uriin ilginligi belirli bir {iriin kategorisinin énemine dair tiiketicinin
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sahip oldugu algiy1 tanimlamaktadir ve bu alg tiiketicinin ihtiyaclari, degerleri
ve ilgi alanlari ile sekillenmektedir (Zaichkowsky, 1985, 342). Yiiksek ilginlikli
urinler uzun ve dikkatli bir degerlendirme siireci sonucunda satin alinan
urinlerdir. Diger taraftan, diisiik ilginlikli driinler satin alma 6ncesinde ¢ok
karmasik olmayan karar streclerini ve diisiik satin alma riski iceren triinlerdir
(Handriana ve Wisandiko, 2017, 293).

Tablo 6: Uriintin Ilginlik Diizeyine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Diisiik 568 71,1

iiginlik Diizeyi | Yiksek 231 28,9
Toplam 799 100,0

Yapilan yerlestirmelerde markali iriin agirhikli olarak arka planda (%82,6)
yer almaktadir (Tablo 7) ve uzak c¢ekimle (%83,1) gosterilmistir (Tablo 8).
Benzer sekilde; yerlestirilen triinler goriintiiniin merkezinde yer almamaktadir
(%84.1) (Tablo 9).

Tablo 7: Uriin Yerlestirmelerinin Gérsel Icindeki Yerlerine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Arka Plan 660 82,6
Gorsel -
i(;indeki Yer On Plan 139 17,4
Toplam 799 100,0

Tablo 8: Uriin Yerlestirmenin Gértiniirliigiine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Uzak Cekim 664 83,1
Gorinarluk Yakin Gekim 135 16,9
Toplam 799 100,0

Tablo 9: Uriinlerin Kamera Acisina Dair Betimleyici Istatistik

N %
Uriin Merkezde Degil 672 84,1
Kamera Agisi Uriin Merkezde 127 15,9
Toplam 799 100,0

Yerlestirme yapilan triinlerin ¢ogunlukla tirtin/paket (%70) olarak sergilendigi,
onu reklam (%18,4) ve metin (%11,6) bicimindeki yerlestirmelerin takip ettigi
gorilmektedir (Tablo 10).

Tablo 10: Uriiniin Sergilenme Bicimine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Uriin/Paket 559 70,0

Urtinun Reklam 147 18,4

Sergileme

Bigimi Metin 93 11,6
Toplam 799 100,0

Uriin yerlestirmelerin neredeyse tamaminda (%93,7) Instablogger tiriinle etkilesim
halindedir (Tablo 11).
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Tablo 11: Instablogger-Uriin Etkilesimine Dair Betimleyici Istatistik

N %
Instablogger 749 93,7

Instablogger .
Uriin Etkilegimi | Higkimse 50 6.3
Toplam 799 100,0

Yapilan yerlestirmede yer alan markal tiriin ile hesap kategorisi arasindaki uyum
incelendiginde ¢ogunlukla hesabin kategorisiyle uyumlu (%68,7) trtinler oldugu
(orn. gezi-seyahat ve fotograf makinesi) ortaya ¢ikmistir (Tablo 12).

Tablo 12: Instagram Hesab ile Uriin Kategorisinin Uyumuna Dair Betimleyici Istatistik

N %
| Uyumlu 549 68,7
nstagram
Hesabi-Uriin Uyumsuz 250 31,1
Uyumu Toplam 799 100,0

Uriin yerlestirme paylagimlarindaki hikaye icerigi incelendiginde markali tiriinlerin
sadece %6.9’unun bir hikayenin pargasi olarak yerlestirildigini, paylasimlarin ¢ok
yuksek oranda herhangi bir hikaye icermedigi (%85,2) goriilmektedir (Tablo 13).

Tablo 13: Uriin-Hikaye Entegrasyonuna Dair Betimleyici Istatistik

N %
Hikaye Yok 681 85,2
Uriin-Hikaye Distk 63 7.9
Entegrasyonu Yiksek 55 6.9
Toplam 799 100,0

Instabloggerlarin yaptiklar1 Uriin yerlestirmeli paylasimlarda ortaya koyduklari
mesaj stratejilerine bakildiginda %86,7’sinin transformasyonel (dontisiimsel) mesaj
stratejisi icerdigi bulgulanmistir (Tablo 14).

Tablo 14: Uriin Yerlestirmeli Paylasimlardaki Ana Mesaj Stratejileri Betimleyici Istatistik

N %
Transformasyonel (Donistmsel) 693 86,7
Ana Mesagj .
Stratejisi Bilgisel 106 13,3
Toplam 799 100,0

Instabloggerlarin {riin yerlestirmeli paylasimlarinda kullandiklar1 ana mesaj
stratejilerinin alt kirthmlarina bakildiginda (Tablo 15);

e En yogun kullanilan alt strateji transformasyonel mesaj tiirlerinden “kullanim
an’dir (%70,3). Kullanim ani stratejisi mesajda kullanim deneyiminin
tiketiciye gosterilmesini igerir. Boylece irinin kullanim alanlarinin
genisletilmesi amaglanir.

e Kullanim anini yine transformasyonel mesaj tlrlerinden marka imaji
(%9,9) ve bilgisel mesaj tiirlerinden jenerik/bilgisel (%9,3) mesaj stratejileri
takip etmektedir.
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Tablo 15: Uriin Yerlestirmeli Paylasimlardaki Ana Mesaj
Stratejilerinin Alt Tiirleri Betimleyici Istatistik

N %
Kullanim Ani 562 70,3
Transformasyonel Marka imaiji 79 9,9
(Dontgtmsel) Jenerik/Transformasyonel 38 48
Ana Mesaj (Dénusumsel) ’
S.t.r?tejlsmm Jenerik/Bilgisel 74 9,3
Tard
Bilgisel Biricik Satis Onermesi 32 4,0
Kullanici imaji 14 1,8
Toplam 799 100,0

Tablo 16'nin ortaya koydugu tlizere en sik kullanilan mesaj temasi iletisimi kiilttirel
anlamlar1 orgitlemenin bir araci olarak goren ritiiel temelli yaklasimin alt
temalarindan olan egodur (%76,6). Ego temasinda tiiketicinin ya da Instablogger’in
oldugu ya da olmak istedigi kisi ile ilgili algisina yonelik mesaj cekicilikleri
kullanilmaktadir. “Bireyin baskalar1 tarafindan farkedilme ve saygi duyulma
ihtiyacinin tiiketilen tirtinler iizerinden karsilanmasini” (Golan ve Zaidner, 2008, 964)
ongortur. Cok sinirli diizeyde ya da hig rasyonel bilgi vermeden imaj odakl iletisim
yapilir. Ego temasini yine ritiiel temelli iletisimin yaklagiminin alt temalarindan
olan sosyal (%10,1) ve iletisimin “iletim” islevini yansitan rutin (%9,4) temalarina
sahip mesajlar takip etmektedir. Sosyal temasinda markal: tirtin sosyal bir baglamin
par¢asi olarak (6rn. anneler giinii) resmedilirken rutin temasinda tirtiniin tiiketicinin
rutini icerisindeki roli vurgulanmaktadir.

Tablo 16: Uriin Yerlestirmeli Paylasimlardaki Mesaj Temalart Betimleyici Istatistik

N %
Ego
(Transformasyonel) 612 76,6
_ Sosyal 81 10,1
Mesaj (Transformasyonel)
Temalari Rutin (Bilgisel) 75 9,4
Rasyonel (Bilgisel) 31 3,9
Toplam 799 100,0

Instabloggerin hesap kategorisi ile kullandig1 ana mesaj stratejisi arasindaki iligki
incelendiginde su sonuglara ulasilmistir (Tablo 17);

e Gezi (%68,5) ve Saglik/Yasam (%64,7) kategorilerinde hesaplar1 bulunan ve
irln yerlestirmeli paylasim yapan Instabloggerlar, takipcilerine (tiiketiciler)
markali trtn bilgisi verirken c¢ogunlukla transformasyonel (doniistimsel) -
duygulara seslenen - mesaj stratejilerine basvurmaktadir.

e Bu durum Moda (%91,5) ve Makyaj/Giizellik (%91,2) kategorilerindeki {irtin
yerlestirmeli paylasimlarin neredeyse tamami icin gegerlidir.

e Instagram hesabinin kategorisi ve ana mesaj stratejisi arasindaki iliskinin
gliciine bakildiginda ise diisiik oldugu bulgulanmistir (Cramer’s V katsayisi
<0,30). 2x2’den biiyiik tablolarda etki giicti Phi katsayis1 degil Cramer’s V degeri
tizerinden degerlendirilmektedir. Pallant’a (2010, 220) gore etki giicii kriterleri su
sekilde siralanmaktadir: Diistik: 0.01, Orta: 0.30, Yiiksek: 0.50
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Toblo 17: Hesap Kategorisine Gére Ana Mesaj Stratejilerinin Dagilimi

I Transformasyonel
Bilgisel (Déniisiimsel) Toplam
N % N % N %
Gezi 23 31,5 50 68,5 73 | 100
| Moda 43 8,5 461 91,5 504 | 100
nstagram
Hesabinin | Saglik/Yagsam 28 32,6 58 64,7 86 | 100
Kategorisi .
Makyaj/Glizellik 12 8,8 124 91,2 136 | 100
Toplam 799 | 100

Ki-kare=61.076, Phi=0.276, Cramer’s V=0.276, sd=3, p<0.05
Ana mesaj stratejisi ile mesaj stratejisinin alt tiirii arasindaki iliskiye bakildiginda
ise (Tablo 18),

Aysel Aktas, Giil Sener

¢ Instabloggerlarin yaptiklar triin yerlestirmelerde bilgisel mesaj kullandiklar:
durumlarin %69,8’inde jenerik/bilgisel stratejiyi tercih ettikleri gérulmektedir.
Diger bir deyisle, Instabloggerlar cogunlukla markal iirtin ile ilgili mesaj vermek
yerine uriin kategorisine vurgu yapmay tercih etmektedir. Bilgisel mesaj iceren
urun yerlestirmelerin sadece tlicte birinde (%30,2) markal: tirtintinii farklilagtiran
bir 6zellik 6ne ¢ikarilarak biricik satis 6nermesi stratejisi izlenmistir.

e Instabloggerlarin  yaptiklar1 iirtin  yerlestirmelerde transformasyonel
(dontistimsel) mesaj kullandiklart durumlarin %81,1’'inde kullanim anini

vurguladiklart bulgulanmistir Onu marka imaji odakli mesaj stratejileri
(%11,4) takip etmektedir.

¢ Ana mesaj stratejisi ile alt tiirii arasindaki iliskinin giiciine bakildiginda ise ¢ok

gliclii oldugu bulgulanmistir (Cramer’s V katsayis1 20,50) (Pallant, 2010, 220).

Tablo 18: Ana Mesaj Stratejilerine Gore Mesaj Stratejisinin Alt Ttirtiintin Dagilimi

Ana Mesaj Stratejisi | Mesaj Stratejisinin Alt Tiirii N % N %
Jenerik/Bilgisel 74 | 69,8

Bilgisel -
Biricik Satis Onermesi 32 | 30,2
Toplam 106 | 100
Kullanim Ani 562 | 81,1
Marka imaiji 79 | 11,4

Transformasyonel

(Doniisiimsel) Jenerik/Transformasyonel 38 | 55
(Donlsimsel) ’
Kullanici imaji 14 | 2
Toplam 693 | 100

Ki-kare=799.000, Phi=1.000, Cramer’s V=1.000, sd=5, p<0.05

Ana mesaj stratejisi ile mesaj temalar1 arasindaki iliskiye bakildiginda su sonuglara
varilmistir (Tablo 19);

e Instabloggerlarin bilgisel mesaj stratejisi kullandiklar1 uriin yerlestirmeli
paylasimlarin %70,8’sinde markal1 iirlin “rutin” temasi ¢ercevesinde tiiketiciye
sunulmaktadir. Geri kalan %29,2’sinde ise tuketicinin trunle ilgili bilgi ihtiyacini
karsilama ve verilen bilgi tizerinden ikna etme ¢abasini yansitan “rasyonel” mesaj
temasi gozlemlenmektedir.
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e Instabloggerlarin  transformasyonel (doniisimsel) mesaj stratejisi
kullandiklar: triin yerlestirmeli paylasimlarin %88,3’l tiiketicilerin olduklar
ya da olmak istedikleri kisiye gonderme yapan “ego” temasi c¢ercevesinde
gerceklestirilmistir. Paylasimlarin %11,7’sinin ise markal iirtin tiiketiminin
belirli bir sosyal baglam (6rn. anneler gilinii) cercevesinde resmedildigi ve
bireysel tiiketimden ziyade kolektif tiiketimin 6ne ¢ikartildig1 “sosyal” mesaj
temasina sahip oldugu tespit edilmistir.

e Ana mesaj stratejisi ile mesaj temalar1 arasindaki iliskinin gliciine
bakildiginda ise ¢ok gli¢clii oldugu bulgulanmistir (Cramer’s V katsayis1 20,50)
(Pallant, 2010, 220).

Tablo 19: Ana Mesaj Stratejisine Gore Mesaj Temalar: Dagilimi

Rasyonel Rutin Ego Sosyal Toplam
N % N % N % N % N %
Ana Bilgisel 31 29,2 75 70,8 106 | 100

Mesaj | Transformasyonel
Stratejisi (Déniistimsel)
Ki-kare=799.000, Phi=1.000, Cramer’s V=1.000, sd=3, p<0.05

612 | 88,3 | 81 | 11,7 [ 693 | 100

Tablo 20°de galismanin bir diger eksenini olusturan ana mesaj stratejisi ile interaktif
unsur sayisi, begeni sayisi, takip¢i yorum sayisi ve Instabloggerin yorum sayisi
arasindaki iliskiye dair T-Test sonugclar1 sunulmustur. T-Test parametrik analiz
tekniklerinden biridir ve “6rneklemin geldigi evrende s6z konusu degiskenin
normal dagildig1” varsayimina dayanmaktadir (Healey, 2015, 153). Sosyal bilimler
alanindaki bircok arastirmada bagimli degisken skorlarinin normal dagilmadig:
durumlarla karsilasilmaktadir. Ancak, biiylik érneklemle calisiimasi durumunda
(n=100) 6rneklemde bulunan her bir grup icin skor dagilimlarinin normal oldugu
varsayllmaktadir (Healey, 2015). Bu c¢alismada T-Test analizine dahil edilen
orneklemin biiytikliigii her bir grup icin belirtilen kriteri karsilar niteliktedir (Bilgisel
Mesaj (n)=106>n=100, Transformasyonel Mesaj (n)=693>n=100).

Analiz sonucundaki bulgular su sekildedir;

e Ana mesaj stratejisine gore lrlin yerlestirmeli paylasimdaki interaktif
unsur ortalamalarinin anlamli sekilde farkhlastigi goriilmektedir (p<0,05).
Instabloggerlar bilgisel mesaj stratejisi kullandiklar1 Instagram paylasimlarinda
dontisiimsel mesaj kullandiklarn Instagram paylasimlarina gore (x =1,27) daha
fazla interaktif unsur (x =1,76) kullanmaktadir (Eta®=0,187).

e Ana mesaj stratejisine gore begeni sayisi ortalamalarinin anlamli bigimde
farklilasmadig1 goriilmistiir (p>0,05).

e Ana mesaj stratejisine gore takipcilerin yorum sayis1i ortalamalarinin
anlamh bicimde farkhilastigi bulgulanmistir (p<0,05). Bilgisel mesajlarin
(x =330,47) doniisiimsel mesajlara (x =104,70) gore daha fazla takip¢i yorumu
aldig1 gortlmektedir.

e Ana mesaj stratejisine gore Instabloggerin yorum ortalamasinin anlamh
bicimde farklilasmadigi bulgulanmistir (p>0,05).
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Tablo 20: Ana Mesayj Stratejisi Baglaminda Interaktif Unsur Sayisi, Begeni Sayisi,
Takipc¢i Sayisi ve Instabloggerin Yorum Sayisini Aciklayan T-Test Analiz Sonuclari

Ana Mesaj N | Ortalama ss F t P | Eta2
Stratejisi
Bilgisel 106 1,76 0,787
Interaktif 32,580 | 6,227 | 0,000 | 0,187
Unsur Sayisi Transf I
ranstormasyonet | - g3 127 0,512
(Donlsimsel)
Bilgisel 106 | 17782,85 | 22682,177
Begeni Sayisi 0,501 | 0,168 | 0,866 -
Transformasyonel | o4 | 17579 53 | 23041,408
(Donlsimsel)
Bilgisel 106 | 330,47 | 1004,224
g;'gf' Yorum 82,238 | 2,308 | 0,023 | 0,435
Transformasyonel | zo5 | 10470 | 108574
(Donlsimsel)
Bilgisel 106 6,08 11,287
Instabloggerin 0,515 | -0,106 | 0,916 )
Yorum Sayisi Transf I
ranstormasyonet | - g3 6,23 13,504
(Donlsimsel)

5. Sonug ve Degerlendirme

Gectigimiz on yillik donemde; sosyal medyanin pargalara ayrilarak ¢ogalmasi ve
cesitlenmesinin reklam tizerindeki etkisi devam etmektedir. Bunun 6nemli bir
sebebi, tiliketicilerin ister tanidiklar1 insanlardan isterse tanimadiklari sosyal
medya Kkisiliklerinden (6rn. Instablogger ya da Youtuber) elektronik agizdan agiza
(eWOM) yoluyla aldiklar1 bilgiye olan giivenlerinin giderek artmasidir (Sheth,
2018, 7). Bu anlamda sosyal medya niifuzlulary; “bloglar, tweetler ve diger sosyal
medya araglar1 yardimiyla tliketicilerin tutumlarini sekillendiren” (Freberg
ve digerleri, 2011, 90) yenicagin icerik kiiratorleri ve kanaat onderleri olarak
degerlendirilmektedir. Hal béyleyken, bu yeni nesil kanaat 6nderleri pazarlamacilar
icin birer cazibe merkezi haline gelmistir.

Bu calismanin amacy; bir elektronik agizdan agiza iletisim yontemi olarak
degerlendirilen Niifuz Pazarlamasi’'nda kullanilan mesaj stratejilerini farkli hesap
kategorilerinde (moda, makyaj/giizellik, gezi/seyahat, saglik/yasam) icerik iireten
makro Instabloggerlarin iiriin yerlestirme uygulamalar: iizerinden incelemektedir.
Calisma kapsaminda, iriin yerlestirmenin temel bilesenlerinin yani sira mesaj
stratejileri ile sosyal medyanin ayirt edici 6zelligi olarak etkilesim unsurlar (6rn.
begeni, tiiketici ve Instablogger yorumu) arasindaki iliski de irdelenmistir.

Tafesse ve Wien (2018, 244) mesaj stratejilerini “pazarlamacilarin sdylemek
istedikleriyle tiiketicilerin duymak istedikleri arasindaki mesafeyi kapatmaya
yarayan” yoOnlendirici kaideler olarak tanimlamaktadir. Makro Instabloggerlar
yaptiklari iirtin yerlestirmeli paylasimlarin biiytik cogunlugunda tiiketicilerin duygu
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ve duyularina seslenen transformasyonel (donlstimsel) mesajlar kullanmaktadir.
Bu sonug, Instabloggerlarin yerlestirme yaptiklar1 markali iirtinlerin agirhkh distk
ilginlikli (%71) olmasiyla da ortlisen bir durumu yansitmaktadir. Dustik ilginlikli
trunler; tiiketicinin ¢ok karmasik olmayan bir bilissel siirecten gecerek satin aldigj,
gorece dusiik fiyatll ve yanlis tirtin satin alinmas1 durumunda tiiketici icin yliksek
bir risk arzetmeyen trinlerdir. Hal boyleyken, Instabloggerlarin markalar: entegre
ettikleri paylasimlarinda rasyonel argiimanlardansa duygu cekicilikleri kullanmalar1
ve imaj odakli bir mesaj stratejisi belirlemeleri tutarli bir pazarlama yaklasimidir.

Yapilan iiriin yerlestirmelerde kullanilan ana mesaj stratejilerinin alt kiritlimlarina
bakildiginda yogun olarak transformasyonel (doniisiimsel) mesaj stratejilerinin
alt tiirti olan “kullanim ani”nin (%70) kullanildig1 goériilmektedir. Bu stratejinin
kullanildig1 paylasimlar tirtiniin yeni bir kullanim bi¢iminin tanitildig1 ya da kullanim
deneyiminin tiiketiciye gosterilmesinin hedeflendigi mesajlar icermektedir (Laskey
ve digerleri, 1989). Instabloggerlar, takipgileri gibi normal hayatlara sahip bireyler
olarak sosyal medyada varolduguna génderme yapar bigcimde “vatandas niifuzlu”
(Martensen ve digerleri, 2018) olarak da tanimlanmaktadir. Arastirmanin da
isaret ettigi Uzere; paylasimlarinin ¢ogunda kendi hayat hikayelerinin akisi
icerisinde rlni nasil deneyimlediklerine ve tiiketicilerin de triini kendi
hayatlarina nasil dahil edebileceklerine dair bilgi paylasimi yapmaktadirlar.
Tafesse ve Wien (2017, 10) sosyal medyadaki bu tiir paylasimlar1 “kisisel marka
paylasimlar1” olarak nitelemektedir.

Mesaj temalar1 bazinda degerlendirildiginde ise; Instabloggerlarin en ¢cok “ego”
temelli ve onu takip eden “sosyal” temali mesaj stratejileri kullandiklar1 tespit
edilmistir. “Ego” temasindaki mesajlar tiiketicilerin benlik tanimlarina ve kendini
gerceklestirme ihtiyacina yonelik cekiciliklerin (6rn. olabileceginin en iyisi ol)
kullanildig1 icerikleri ifade etmektedir. “Sosyal” temali paylasimlar ise tiiketicileri
motive edici sosyal ortamlarin resmedildigi mesajlar1 icermektedir. Bu cerceveden
degerlendirildiginde; Instabloggerlar yaptiklar1 yerlestirmelerde markal triini
ya tiiketicinin imaj insasinin bir araci olarak ya da tiiketiciyi sosyal bir grup ya da
durumun parcasi haline getirecek bir firsat olarak sunmaktadir. “Ego” temasinda
yerlestirme yaptiklar lrtiniin tam da takipgileri icin oldugunun altin1 gizerken
(Taylor, 1999, 13), “sosyal” temasinda takipcilerin ¢evrelerine ve ¢evrelerinin onlarla
ilgili distincelerini doniistirmeye odaklanmaktadir.

Ana mesaj stratejilerinin (bilgisel ve transformasyonel) her biri bazinda hangi alt
mesaj stratejileri ve mesaj temalarinin agirlikli kullanildigina bakildiginda;

e Instabloggerlarin bilgisel mesaj stratejisi kullandiklar1 iiriin yerlestirmeli
paylasimlarda agirlikli bicimde belirli bir markali triinden ziyade iiriin
kategorisine gonderme yaptiklar1 “jenerik/bilgisel” mesajlar verdikleri tespit
edilmistir. Bunun bir sebebi, Instabloggerlarin belirli bir iiriinii 6ne ¢ikararak
yapilan yerlestirmenin ticariliginin altin1 ¢izmemek olabilir. Calismanin
bir diger bulgusu da bilgisel mesaj stratejilerinde en ¢ok “rutin” temasinin
Instabloggerlar tarafindan hayata gecirildigidir. Bu da su anlama gelmektedir:
Uriin yerlestirme uygulamasina yer verdikleri paylasimlarin dogal algisim
gliclendirmek adina Instabloggerlar, markali {rinii daha ¢ok gilinliik
hayat  rutinlerinin  bir = parcasiymis, diizenli  kullandiklar1  bir
markaymigsc¢asina resmetmektedirler.
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e Instabloggerlarin transformasyonel mesaj stratejisi kullandiklarn {rtin
yerlestirmeli paylasimlarda agirlikli bicimde kullanim anina odaklandiklar ve
“ego” temali mesajlarla tirtinii tiiketicilere anlattiklar: gorilmektedir.

Hesap tiiriine gore incelendiginde; tiim hesap kategorilerindeki Instabloggerlarin
iriin yerlestirme yaptiklar: iceriklerde agirlikli transformasyonel (dontisiimsel)
mesajlar kullandiklar1 gortilmektedir. Bu durum; transformasyonel mesajlarin
icerdikleri duygusal, sembolik ve hazc1 marka ipuglar1 sebebiyle daha fazla tiiketici
etkilesimi yarattig1 (Tafesse ve Wien, 2018, 250) diisiiniildiigiinde ¢ok da sasirtici
degildir. Etkilesim niifuz pazarlamasinin en 6nemli performans Kkriterlerinden
biri kabul edilmektedir. Diger bir deyisle; niifuzlunun pazarlamacilar tarafinda
ishirligi icin tercih edilirliginin temel belirleyicilerindendir. Dolayisiyla,
Instabloggerlarin daha fazla etkilesim getiren transformasyonel (doniisiimsel)
mesaj stratejileri kullanmalari alan literatiiriiyle ve sektorel pratikle de uyumlu bir
sonucu yansitmaktadir.

Son olarak; ana mesaj stratejileri ile Instabloggerlarin yaptiklar triin yerlestirmeli
paylasimlarin yarattiklar etkilesim parametreleri arasindaki iliski incelendiginde,
gecmis calismalardan farkli bir sonuca ulasilmistir. Instabloggerlarin triin
yerlestirmeli paylasimlarda kullandiklar1 bilgisel ve transformasyonel mesaj
stratejileri aldiklar1 begeni ve Instabloggerlarin yorum sayilar1 baglaminda anlamh
bir fark yaratmazken, takip¢i yorumlarinda anlamh farklar ortaya koymaktadir.
Bilgisel mesajlar transformasyonel (doniisiimsel) mesajlara gére anlamli bicimde
daha fazla takip¢i yorumu almaktadir. Bu da Instabloggerlarin kullandiklar1 mesaj
stratejileri baglaminda bir celiskiyi icinde barindirmaktadir. Instabloggerlarin
performans kriterlerinden biri olan etkilesimin belirleyicilerinden olan takipgi
yorumlar bilgisel mesaj stratejilerinde daha fazla olurken Instabloggerlar iiriin
yerlestirmeli paylasimlarinin sadece kii¢iik bir kisminda (yaklasik %14) bilgisel
mesaj stratejilerine yer vermektedir. Benzer sekilde, bilgisel mesaj stratejisi
kullanilan paylasimlardaki interaktif unsur sayis1 (hashtag, tag, lokasyon bilgisi
vb.) da transformasyonel mesajlara gére anlaml bicimde daha fazladir. Bu durumu
su sekilde okumak miimkiindiir: Instabloggerlar iiriin yerlestirme esnasinda bilgi
verirken takipgilerini iiriin yerlestirmesi yapilan markanin sayfasina yonlendiriyor
ya da satisa doniik olarak daha fazla etkilesim yaratmaya ¢alisiyor olabilir.

5.1. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Calismanin bulgulari, Instablogger’in kullandigl mesaj stratejisinin tiiketicilerle
etkilesimi baglaminda anlamli fark yarattigini gostermektedir. Bu c¢erceveden
degerlendirildiginde, markalar Instablogger se¢im kriterlerini belirlerken
Instagram tlizerinde ne gibi mesaj stratejisi kullandiklarini da bir parametre olarak
degerlendirmelidir. Clinki bilgisel ve dontlisiimsel mesaj stratejileri s6z konusu
oldugunda takip¢i yorumu alma anlaminda farkhliklar s6z konusudur. Takipci
yorumu, begeni sayisi, Instablogger yorumu gibi etkilesim 6zellikleri giiniimiizde
markalarin Instablogger secimlerinin énemli parametrelerindendir (Oztiirk ve
Sener 2018). Yapilan yatirimlarin geri doniist icin mesaj stratejisinin yeni bir secim
kriteri olarak degerlendirilmesi 6nemlidir.

5.2. Kisithliklar

Halihazirdaki ¢alisma alana katki niteliginde 6nemli i¢ gortiler sunmakla beraber
belirli kisithliklar1 da i¢inde barindirmaktadir. Bu anlamda gelecekteki benzer

418 Frciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2019 Cilt/Volume 6, Say/Number 1, 399-422



Aysel Aktas, Gl Sener Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Mesaj Stratejileri

calismalarda daha fazla Instagram hesab1 kategorisinin dahil edilerek farkl
kategorilerdeki mesaj stratejilerinin incelenmesi, sadece tek bir sosyal medya
platformunun degil diger mecralarda da (Youtube, Twitter gibi) bu calismanin
genisletilmesi, arastirmanin bulgularinin genellenebilirligi acisindan faydah
olacaktir.
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