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OZET

Amagc: Makale influencerlarin takip edilme sebeplerini incelenmekte, kullanicilar
tizerinde yansiyan olumlu/olumsuz algilar arastirilmaktadir.

Yontem: Arastirma yontemi etnografidir. Nitel arastirma yontemi olan miilakat
goriisme teknigi kullanildi. 16 sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri influencer,
sebebi ve yasadiklari olumlu ve olumsuzluklar tizerine goriismeler gergeklestirildi.

Bulgular: Influencerin takibinde bireylerde uyandirdigi 3 ana kategori tespit edildi:
Gelisme, amag ve gergeklik. Her kategori i¢inde influencerin durumu olumlu ve olumsuz
olarak iki u¢ta yagsanmaktadir. Gelismede olumsuz ug takipgilerin influencerin lanse ettigi
hayat1 yasayamamanin hissettirdigi yoksunluk duygusuna kapilmalaridir. Olumlu ug ise
kisisel gelisim siirecine girmesi ve 6z gliveninin artmasidir. Amagta saf ticari amagla tiriin
gosterilmesinden takipgiler rahatsizlardir. Ancak faydali olan bilginin aktarilmasi,
influencerin  kullandigi  ve dagitim kanalina erisimi gostermesi memnuniyet
olusturmaktadir. Gergeklikte iki ug sahtelik ve seffafliktir. Sahte yasam tarzin1 6zendirme
takipgileri sogutma ve sonunda da takibi birakmasina sebep olmaktadir. Influencerin
yasadig1 veya gozlemledigi olaylar biitiinsel olarak aktarmasi takipgiyle olan duygusal
bag1 ve samimiyeti ilerletmektedir.

Sonug: Sosyal medya takipgilerinin beklentisi dogrultusunda influencer kendisini
oldugu gibi yansitmali, gosteristen kaginmali, ger¢ekei, samimi, i¢ten tutum sergilemeli,
seffaf gekilde tirtine yonlendirmelidir. Bilingli kullanicilar kigisel gelisimlerine dnem
vermekte, ilgi duyduklar1 alanda egitici paylasim yapanlar1 siki bir sekilde takip
etmekteler. Kullaniciy1 yonlendirmede influencer arkasinda durdugu ve kendisinin
kullandig irtinlerin pazarlamasini yapan olmalidir.
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ABSTRACT
Purpose: The article examines the reasons for following the influencers, and the

positive/negative perceptions.

Method: The research method is ethnography. The interview technique, a
qualitative research method, was used. 16 interviews were held on social media users.

Findings: Three main categories are identified: development, purpose, and reality.
The situation of the influencer in each category is experienced at two extremes; positive
and negative. The negative end in the development should be recognized in the
deprivation of the followers. The positive end is that they enter the personal development
process, and their self-confidence increases. Followers are disturbed by the purposeful
display of products for commercial purposes. However, the transfer of useful information
and showing access to the influencer's distribution channel create satisfaction. The two
extremes of reality are falsity and transparency. Promoting fake lifestyle causes followers
to cool down and eventually unfollow. The influencer's message conveys the events he
has experienced or observed holistically improves the follower's emotional bond and
sincerity.

Conclusion: In line with social media followers' expectations, the influencers
should reflect themselves as they are, avoid show-up, and act since attitude. Conscious
users attach importance to their personal development and closely follow those who post
educational posts in their interest field. Influencers should promote the product that they
stand and use.
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GIRIS

Sosyal medyanin ¢ikisi 1979 yilinda Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan olusturu-
lan Usenet’le baglamaktadir. Usenet; diinyadaki biitiin internet kullanicilarina mesaj gon-
derme firsat1 tantyan bir miinazara standini olusturmustur. Giincel anlamda kullanimina
bakildiginda sosyal medyanin meydana ¢ikmasi 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson ta-
rafindan olusturulan, ¢evrimi¢i giinliik yazarlarini birlestiren Open Diary Web sitesi ger-
ceklestirmistir. “Weblog™ tarzi da ayni siire zarfinda meydana gelmis ve bir y1l sonra blog
yazarlarinin “Weblog” kavramini “we blog” (Blogluyoruz) seklinde kullanmasi ile blog
kavranmu sahneye ¢ikmustir. Internet hizinin giderek yiikselmesi ve genis bant hizmetle-
rinin artmasi ile MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi modern sosyal ag siteleri ku-

rulmus ve sosyal medyanin gelisim evreleri bu sekilde ilerlemektedir (Islek, 2012, s.17).

21. ylizyilda meydana gelen iletisim ve bilgi teknolojisinde yasanan koklii gelisme-
ler sonucunda sosyal medyanin sahneye ¢ikmasiyla birlikte kullanicilarin ve influencer-
larin meydana getirdigi kitlesel olusumlarin hayat tarzindan pazarlamaya kadar etkisi bii-
yuktiir. Artik ne giyinilecegini, nerede tatil yapilacagini etkileyen aile ve sosyal ¢cevrenin

disinda milyonlarin takip ettigi influencer ¢cikmaktadir.

Covid-19’un etkisiyle de insanlar zamanin ¢ogunu sosyal medyada harcamakta ol-
mast hem takipgi sayisini hem de influenceler etkisini arttirmaktadir. Tiirkiye’de kullani-
cilar sosyal medya platformlarinda giinde 7 saat 29 dakika harcamaktadir. Tiirkiye sosyal
medya kullanicilar incelendiginde diinyada ilk 10 iilke arasinda yer almaktadir. Ozellikle
Facebook ve Instagram kullaniminda Tiirkiye Avrupa’da ilk siralardadir. Facebookta, 37
milyon aktif kullanici sayisi ile diinyada onuncu sirada, Instagramda, 38 milyon kullanici

sayist ile diinyada altinci sirada yer almaktadir (Unal, 2020).

Sosyal medyanin 6n sathasinda yer almay1 arzulayan reklamverenler/markalar, bu
alanda en etkileyici olabilmek i¢in birbirinden degisik reklam politikalarindan faydalan-
maktadir. Reklamverenler “{inliilerden’ istifade ederek hedef topluluk {izerindeki hiikiim-
lerini yiiceltmeyi amaglamaktadir. Sosyal medyayla birlikte sahneye ¢ikan influencerlar
da dijital diinyanin modern {inliileri olarak reklam verenlerin ilgisini gekmektedir (Aslan
ve Unlii, 2016, s. 41).

Influencerin tirtin reklam1 yapmasinin kullanicilarda olusturdugu tepki nedir? Sos-
yal Influencer yonlendirmeleri sosyal medya kullanicilarinin karar verme mekanizmasini,
kiiltiirel egilimlerini, davranislarini, hayat tarzini etkileyen olumlu/olumsuz yansimalari
ile ilgili katkida bulunmaktadir. Makalede, takipgiler goziiyle influencerlar degerlendiril-
mekte ve influencerlarin actiklari duygusal tahribatlari, kullanicilarda onlar gibi olama-

manin yol actig1 yoksunluk, sahte diinyalarin iticiligine isaret edilmektedir. Ama¢ dogrul-
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tusunda nitel bir arastirma yontemi olan yar1 yapilandirilmis miilakat goriisme teknigi ile
sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri influencer tizerine duygusal ve sosyal dene-

yimlerini iceren goriismeler yapildi.
1. CALISMANIN AMACI

Sosyal influencerlarin neden takip edildigi, takipgilerine nasil olumlu veya olumsuz
yansimalarmin uyandirdigi etkileri incelemek, kullanicilarin géziinden influencer yansi-

malarini arastirmaktir.
2. LITERATUR
2.1. Sosyal Medya Influencer

Sosyal medya kullanicilarinin i¢erik olusturma siirecine aktif olarak dahil olmasiyla
moda, film, spor, seyahat gibi alanlarda sunulan goriisler internette hizla yayginlasmustir.
Kullanicilarin sosyal aglara girmelerinin nedenleri; baskalar1 ile kolay iletisim kurma,
giincel olaylar1 takip etme, bilgi edinme ve sosyallesme talepleridir. Bundan 6tiirii sosyal
aglar kisa stirede genis bir alana yayilmis ve pazarlama acisindan 6nemli bir yere gelmis-
lerdir (Mert, 2018).

Influencer ve iinliiler arasindaki birliktelik iki sekilde analiz edilmektedir. Ilk olarak
sosyal medya, siradan bireylerin tinlti olma istegini ge¢miste herhangi bir iletisim ara-
cinin yaninda olmadig1 kadar yanindadir. Ikincisi geleneksel iletisim araglarinin bilakis
sosyal medyanin siradan bireylerin 6zgiirce karakterini tanitmasi i¢in en cazip iletisim
ortamini olusturmaktadir. Televizyon internetin yayilmasindan 6nce siradan bireyleri, tin
pozisyonuna tasimis olsa dahi; sosyal medya iinlii olma 6nceligini, tist sinif kisilerin ve
kabiliyetli insanlarin golgesinden kurtarmis ve ayirmaksizin toplumu dahil etmistir. Bu
baglamda {in, sosyal medyanin ilk olusumundan baslayip sosyal medyanin merkezine
kurulmustur. Sosyal medyanin insan odakli yapisi, kisilerin kendilerini, hiinerlerini, ola-
ganiistli tavirlarin1 ve goriislerini sunmak i¢in kigskirtmaktadir. Alelade bireyler sosyal
medyada kendini tasvir ederken sosyal medya fenomeni, blogger ve influencer olarak
tanimlamaktadir (Cayci, 2019). Bagkalarinin kararlarini, diistince tarzlarini ve fikirlerini

de yonlendirir ve etkiler konuma ulasinca fenomen olmus demektir (Zietek, 2016).

Tiiketici tutumlar1 influencer pazarlamasini etkiler. Influencer ve firmanin anlas-
masit tiiketiciler tarafindan seffaflik agisindan g6z 6niinde bulundurulmaktadir. Influencer
pazarlamalarinda tanitimini yaptigi {iriinlerin birbiriyle uyumlu olup olmadig: tiiketici
takip etmektedir. Influencer ile takip¢i arasinda giiven esastir. Bundan kaynakli kullanici-
lar ve influencer arasinda olusan giiven eksikligi ve asir1 ticret odaklilik takipgi sayisina

olumsuz yansimaktadir (Grafstrom, Jakobsson, ve Wiede, 2018; Cooley ve Parks-Yan-
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cy, 2019). Sosyal medya {izerinden yapilan reklamlar ile {irtin taninirliginin influencer-
larin etkinliginde artirilmasinda giivenilirlik yaninda uzmanlikta 6nemlidir (Cooley ve
Parks-Yancy, 2019).

Firmalar triinlerini tanitmak i¢in influencer nasil segmesi gerektigi arastirilmistir.
Basarili kampanyalarda, olumlu igerik olusturan, uzun siiredir tinlti ve takipgi sayisi fazla
olan influencerin etkisi goriilmiistiir (Korotina & Jargalsaikhan, 2016 ). Firmalar influen-
cer seciminde triiniin tanitim1 konusunda uzman, dogrudan kullanicinin algilama tarzini
etkileyebilen ve kitleyi satin almaya yonlendirebilenle calismalidirlar (Pugazhenthi ve
Ravindran, 2013). Pazarlama yoneticileri, tirinlerinin lansmani i¢in influencer se¢gmeden
once dikkat ¢ekiciligi ve uzmanhg ile ilgili bilgileri g6z 6niinde bulundurmalidirlar (Ra-
chbini, 2018).

Kullanicilarin bireysel ve toplumsal ihtiyaglarina yonelik kitle iletisim araglarini
ayirt ettikleri ve kullanimlar1 neticesinde belirli tatminlere ulastiklarini iddia eden kul-
lanimlar ve tatminler davranigina gore, bireyler sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini temin
etmek ve hedeflerine ulasmak gayesiyle medyay1 farkli maksatlarla deneyimlemekte ve
medyanin bireylerde olusturdugu tatmine gore degismektedir. Davraniglar; medya kul-
lanimiyla ilgili isteklendirme, bu isteklendirmeyi etkileyen faktorler ve medyayla ilgili

tutumun neticesine uzanmaktadir (Sheldon, 2008).

Sosyal medyanin aktif kullanimi {irlin pazarlamasinda etkili olacak influencerler
yeni ¢ikan tirlinlerin hedef veya potansiyel kitlesinin belirlenmesinde, {irtinlerin lansma-
ninda ve pazarlamasinda, is stratejilerinin gelismesinde biiyiik 6nem tagimaktadir (More
& Lingam, 2017). Ayrica indirim kodunun takipgiyi cezbettigi bulunmustur (Korotina &
Jargalsaikhan, 2016 ).

Sosyal medya influencerlar1 YouTube, Instagram, Facebook ve Twitter gibi siteler
araciligiyla firma ve tirtin taninirhigina ulasmak icin anlagmali firmalarin triinlerini tani-
tan icerikler tiretmektedirler (Glucksman, 2017). Bunlarin arasinda 6zellikle Instagram
sponsorlu gonderilerde daha olumlu tepki takipgilerden alinmaktadir. Takipgiler arasinda
gencler daha hizli etkilenmektedir. Amerika’da yapilan bir ¢alismada 18 ile 38 yas ara-
sindaki kisilerin Instagram’da rahatsiz edici olmayan, giivenilir ve eglenceli sponsorlu
gonderiler paylasan influencerlara karsi1 pozitif bir tutum sergiledikleri ve satin alma ta-
leplerinin arttirdiklar1 gozlenmistir (Ishani, 2019). Emoji ifadesi de sosyal medyaya yon
vermektedir, ayn1 zamanda influencerlara pazarlama alaninda odak noktasi olusturmakta-
dir (Ge ve Gretzel, 2018). Sosyal medya influencerlarinin tiriin paylasimlarini takip eden-
ler triintin kalitesine giiven duyduklarinda paylasim yapan influencera giiven duydugu
goriilmiistiir (Jin, Mugaddam, ve Ryu, 2019).
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Cagimizin getirisi olan sosyal medya ile birlikte hayatimiza giren “influencer”
kavrami ¢alisma kapsaminda Tiirkce karsilig1 olan “etkileyici” terimi kullanilmigtir. Inf-
luencerin “fenomen, niifuzlu, kanaat 6nderi” seklinde de kullanildig: goriilmektedir. Et-
kileyiciler, genis takipgi kitlesine sahip olan, takipgilerini tirtin satin almaya tesvik ede-
bilen, ilgi alaninda 6rnegin, glizellik, turizm, moda, gida gibi konulara ilgisi bulunan
kullanicilar i¢in objektif bilgi verici atfedilen kisilerdir (Aktas ve Sener, 2019: 405).

Influencerlar yasam tarzlarini sosyal medya iizerinde yansitmada basarilidirlar. Ote
yandan, marka savunuculari olarak ¢alisirlar ve markalar1 tanitmak i¢in kanallarinda da-
gittiklari igerikleri olustururlar. Bundan dolay1 influencerlik sadece bir yasam tarzi degil,

ayni zamanda 21. ytizy1l meslegidir (Szczurski, 2017).

Reklam verenler sosyal medyayr Onemli bir reklam mecrasi olarak
degerlendirmekteler. Etkilesimle sekillenen yeni reklam algisi i¢in influencerlarin takip-
cileriyle olusturduklar1 duygusal bag, reklam imkanlari tarafindan gerekli kosullar1 hazir-
lamaktadir (Aslan, 2016). Sosyal medyada hizli geri bildirimlerin alinmasi, ¢esitli yorum-
larin herkes tarafindan goriilebilmesi, tirtinler ya da hizmetlerle ilgili i¢eriklere kolayca
ulagilabilmesi, tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir. Sosyal medya pazarlamasi
isletmelerin itibar ve marka degerini arttiran bir etken olarak kabul edildigi gibi, zaman,
para tasarrufu ve hizli geri bildirim sagladigindan isletmeler tarafindan da biiyiik 6nem

tagimaktadir (Yanar ve Yilmaz, 2017).

[gerik pazarlamasi ve yerel reklamciligin bir karigimi olan etkileyici pazarlama,
pazarlamada potansiyel alicilar {izerinde etkisi olan kisileri belirleyen ve hedefleyen
yerlesik bir egilimdir (Xiao ve Wang, 2018). Ozellikle Instagramda influencerlar araci-
ligryla markalarin iiriin ve hizmetlerinin tanitimini gergeklestirmektedir (Ozgen, 2012).
Uriin yerlestirmenin yaninda, mesaj politikalar ile sosyal medyanin segici 6zelligi olarak
etkilesim faktorleri(6rn. begenmek, miisteri yorumu, etiketleme) arasindaki birliktelik
incelenmektedir. Influencerlar tirtin yerlestirme ile takipgilerini iirtiniin sayfasina yon-
lendirip, Uirlin satimina yonelik kitleleri daha ¢ok satin almaya karsit motive etmektedir
(Aktas ve Sener, 2019, s. 405; Islek, 2012, s. 46). Influencerlarin takipgileri iizerine etkisi
arastirilmalidir. Bu yonlendirme ¢abalarinin takipgilerde algisi nasil olmaktadir? Ciinkii
kullanicilar olumsuz diistindiiklerinde yonlendirme cabalar ters tepecektir. Etki ve ikna,
pazarlama stratejilerinin her zaman bir yonii olmustur. Bu nedenle ikna etmenin nasil

calistigini ve karar vermede neyin etkiledigini anlamak 6nemlidir.

Sosyal medya denetimi konusu dogrudan influencerlar1 etkilemektedir. Kullanici
sayisini ve rating arttirma amaciyla influencerlarin kullanicilarin sahsi haklarina, temel
hak ve hiirriyetlerine, ¢ocuklara fiziksel ve ruhsal zarar verebilecek paylasim potansiyel-
leri vardir (Unal, 2020).
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3. MODEL
3.1. Arastirma Yontemi

Kullanicilarin kararlarinin %95°1 duygusaldir (Zaltman, 2003; Zaltman ve Zalt-
man,, 2008). Etnografik yontemde duygular ortaya ¢ikartilmaktadir. Kullanicinin yasa-
madig1 bir deneyim tizerinden varsayimsal sorular sorulmamaktadir. Ciinkii gercekte kul-

lanicinin nasil davranacagi onceden kestirilememektedir (Akin, 2019).

Arastirma yontemi etnografidir. Miilakat, soru sorarak kullaniciya yakinlasmanin
yoludur. 1k olarak kullanicinin gevresi ve hayata bakis agis1 incelenmektedir. Ozellikle
kullanicilarin baslarindan gegen olaylar sorulup, hikayeleri toplanmaktadir. (Kumar,
2012: 85; Luma, 2014: 87).

Etnografik miilakat ¢alismalarinda istatistiksel bilgi tiretilmedigi igin katilimci
adedi 6nemli degildir. Esas olan yogun deneyim yasayan katilimcilarla derinlemesine
konusarak 6rgiiniin (trendin) ortaya ¢ikarilmasidir. 5 katilimeiyla yapilan derinlemesine
miilakatlarda sorunlarin %80’inin belirlenebilecegi iddia edilmektedir (Nielsen, 2000).
Bilimsel arastirmalar 5 kullaniciyla %45-60 arasindaki sorunlarin ortaya ¢ikartildigini, 10
kullaniciyla sorunlarin %75’inin kapsandigini géstermektedir (Faulkner, 2003, Nielsen,
2020). Ama kullanici sayisinin 10°un istiine ¢ikarmak, sorun kesfetmeye katkisi sinirh-
dir. Katilimer sayisini belirleyicisi trendin (katilimer hikayelerinin birbirlerine benzes-
mesi) ortaya ¢ikmasidir. Etnografik miilakatlar zaman a¢isindan uzun siirmesi sebebiyle,
daha akilcr olan, ilk miilakat sonrasinda sorunlar ve firsatlar ortaya ¢iktikg¢a, yeni aras-
tirma konusunu belirleyip farkli derinlemesine miilakatlarla arastirmaya devam etmektir
(Nielsen, 2012). Kullanicilarin yorumlari ¢ikincaya kadar miilakat serisine devam edilir.
Etnografik derinlemesine miilakatta kisinin davraniglarinin arkasindaki sebep-sonug ilis-

kileri aranmaktadir.
Etnografik ¢alismalarda temel kavramlar sunlardir:

Empati: Kullanicilarin bakis agisini ve isteklerini ortaya ¢ikarmay1 amaglanmakta-
dir. Empati, insanlar1 anlama yetenegidir. Yenilikler kullanicilart anlamadan gelistirile-
mez (Young, 2015; Liedtka vd., 2014).

Biitiinciil ve Baglamsal: Sadece kisiyi degil, kullanicilarla temas halinde olan tiim
paydaslar ve unsurlar gozlemlenmektedir. Bu yiizden baglamin ne oldugunu, insanla-
rin baglami nasil olusturduklar1 ve baglama nasil dahil olduklar1 aragtirilmalidir (Akin,
2019).

Betimsel, Odak ve Seg¢ici: Etnografik arastirma bir olaydan ziyade bir siiregtir. Ge-

nellikle ti¢ asamadan olusur: betimsel, odak ve secgici. Arastirmanin basinda genel bir
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betimleme hedeflenmektedir. Yenilik¢ilik i¢in firsatlar bolgeleri kestedilmektedir. Sonra-
sinda arastirma sorusuna odaklanilmaktadur. iliskiler, 6riintiiler, taksonomiler ve kategori-
ler ortaya c¢ikarilmaktadir. Segicilik asamada detaylara girilmektedir. Ne kesfedildigi test
edilmektedir. Yavas yavas odak daraltilmaktadir (Beckman ve Barry 2007).

Oriintii ve Problemin Tanimlanmasi: Coziimiin kalitesi sorunu derinden anlamaya
baglantilidir (Brown, 2008; 2009). Bir diisiince ve his, insanlarin zihninden gegenlerdir.
Ogrenme, kullanicinin hedeflerinin ve isteklerinin ne oldugunu, kavramlarin ne anlama
geldigini, ne diistindiiklerini, neden bu sekilde diistindiiklerini, tirtinlin nasil kullandiklarini

ve nasil motive olduklarini anlamay1 igermektedir.

Nedensellik ve Motivasyon: Sebep-sonug iligkisi bulmak i¢in etnografik aragtirma
yapilmaktadir. Insanlara ne diisiindiikleri ve neden bu sekilde davrandiklar1 sorgulanmak-
tadir. Demografik (kadin, erkek, Tiirk, fakir, zengin) varsayimlar yanlis bir sonuca gotii-
recektir. Neden bu sekilde davrandiklarini soruldugunda, demografik nedenlerden ziyade
altta yatan faktorler (duygusal, bilissel) anlasilmalidir. Demografik 6zellikler sadece dav-

ranis sebeplerinde etkense g6z 6niinde bulundurulur (Zaltman ve MacCaba, 2007).
3.2. Ornekleme

Nitel bir arastirma ydntemi olan miilakat goriisme teknigi kullanildi, sosyal medya
kullanicilarinin takip ettikleri Influencer ve nedeni {izerine goriismeler gergeklestirildi
(tablo 1). Toplam 16 sosyal medya kullanicistyla 2020 yilinda goriistilmiistiir. Bunlardan
8 kadin, 8 erkek ve yas ortalamalar1 21-47 arasinda olan kisilerden olusmaktadir. Meslek-
leri; 4 bankaci, 3 akademisyen, 3 6grenci,1 hemsire, 1 sigortaci, 2 esnaf, 1 isletmecidir
ve 1 avukattir. Miilakata “E” erkek, “K” kadinlar1 temsil etmektedir, yanindaki sayilar ise

kisilerin yaslaridir.

Tablo 1: Influencerlarn Tlgi Alanlari, Olumlu ve Olumsuz Etkileri

INFLUENCER ILGI ALANLARI OLUMLU ETKIiLER OLUMSUZ ETKILERI
X1 SAGLIK Kisisel gelisime katki | Giiven eksikligi algisi
9 . . Seffaf olmamasi, giiven
X2 SAGLIK, GEZI Tavsiye .
eksikligi algisi
MODA, . Pazarlamada y6nlendir-
X3 . Tavsiye e
KOZMETIK me, giiven eksikligi
Yasam tarzini 6zendir-
X4 GEZI Tavsiye me, seffaf olmamasi,

giiven eksikligi
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ELEKTRONIK CUMHURIYET
ILETISIM DERGISI

COCUK .. .. e
X5 Kisisel gelisime katki | Giiven eksikligi
DOKTORU
UZMAN . . e
X6 . Kisisel gelisime katki | Giiven eksikligi
PSIKOLOG
. ) o Pazarlamada yonlendir-
X7 GIYIM FIRMASI Erisim .
me etki
Yasam tarzini 6zendir-
X8 ISLETMECI Tavsiye me, seffaf olmamast,
giiven eksikligi
Yasam tarzini 6zendir-
X9 MODA VE GEZI Tavsiye ve erisim, me, seffaf olmamasi,
giiven eksikligi
. Yasam tarzini 6zendir-
MODA VE LUKS .
X10 Tavsiye me, seffaf olmamasi,
ARABALAR e
giiven eksikligi ,
BESLENME, . o Giiven eksikligi, seffaf
X11 i ) Kisisel gelisime katki
DIYETETIK olmamasi
Seffaf olmamasi, giliven
X12 ISLETMECI Tavsiye eksikligi, yasam tarzini
Ozendirme
EGLENCE VE . Yasam tarzini 6zendirme
X13 . Tavsiye
GEZI algisi, Seftfaf olmamasi
Pazarlamada yonlen-
AYAKKABI . dirme etki algisi, giiven
X14 . Tavsiye e
FIRMASI eksikligi algisi, seffaf
olmamasi
Pazarlamada yonlendir-
X15 KIMYAGER Kisisel gelisime katki | me etki algisi, yasam
tarzini 6zendirme algisi
Seffaf olmamasi, Sahte
SANAT ve . hayatlar (Sanat). Kisisel
X16 Tavsiye .
YEMEK gelisim, Seffaf, faydali
bilgi (Yemek)

Asagidaki tablo 2 de bulunan miilakat sorular iletilmistir. Yar1 yapilandirilmis mii-
lakat metodu takip edilmesi sebebiyle, takip¢ilerin verdikleri cevaplardan takip sorulari
sorulmaktadir. Ozellikle kisilerde uyanan olumlu ve olumsuz duygular ortaya gikarilmasi

amaclanmaktadir.
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Tablo 2: Hedef Kitle: Influencer Takip Eden Kisiler

Benim adim... Social influencer’larin hayati-

mizda oynadiklar1 rolleri anlamak i¢in burada-

yim...
Isindirma turu Kisilerle 6n sohbet yapilmaktadir.
Girig Oncelikle takip ettiginiz bir influencer anlatir

misiniz? Kimdir? Neden O’nu takip ediyorsu-

nuz? Nasil para kazaniyor?

Olumlu duygular O’nu takip ederken yasadiginiz olumlu duygu-
lar nedir? Anlatir misiniz? Neden?

Olumsuz duygulari O’nu takip ederken yasadiginiz olumsuz duygu-
lar nelerdir? Anlatir misiniz? Neden?

Son soru Size sormam gereken ama sormadigim bir sey
kald1 m1?

3.3. Bulgular

Analizde 3 ana kategori ortaya ¢ikmaktadir: Gelisim, amag¢ ve gergeklik. Her bir
kategoride influecerlar iki ug¢ arasinda bulunmaktadir.

Gelisim: Yoksunluk ve Kisisel Gelisim

Gelisimde iki ug¢ yoksunluk ve kisisel gelisim olusturmaktadir (Sekil 1). Yoksun-
lukta influencerlarin gosterisli yasam tarzin1 6zendirmeleri, takipgilerin hayatlarinda ol-
mas1 imkénsiz hayatlara bakarak eksiklik hissetmesine sebebiyet vermektedir. Kullani-
cilar gordiikleri hayat1 yasayamamaktan o6tiirli umutsuzluk hissine kapilmaktadir. Onlar
gibi olamamanin yol a¢tig1 yoksunluk! Bunlar1 gerceklestiremeyecek olmanin verdigi
keskeler (E 38). Yasama hevesi ve gelecek timitlerini yitiriyorlar! Asla onun gibi giizel bir

hayatim olamayacagi i¢in umutsuzluk hissediyorum (K 25).

Kisisel gelisimde influencerlarin saglik, egitim, sosyal ve kiiltiirel agidan takipgi-
lerine katkida bulunmaktalar. Kullanicilarin 6rnek aldigi kisileri olusturmaktadirlar. Bi-
linglenme firsati sunmaktalar. Paylastig1 bilgiler saglik ag¢isinda hem ¢ok yararli hem de
deneyen biri olarak etkisini gormem sebebi ile bana pozitif yonde bir duygu katmaktadir
(K, 33). Kendisinin sosyal yardimlagsma konusundaki paylasimlari beni en ¢ok vicdani
yonden olumlu etkilemektedir (E, 39). Hastalarinin 6ncesini ve sonrasi fotograflarini pay-
lagmas: seffaf, samimiyeti, saglikli beslenme Onerileri vermesi, kisisel gelisim baglamin-
da ise kitap onerilerinde bulunmasi bende kendisine karsi sempati duymami sagliyor (K,

32). Siirekli seyahat halinde olmasi yeni yerler paylagsmasi benim i¢inde fikir oluyor ve
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gidemedigim yerleri gérme tanima firsati doguruyor (K, 30). Dogru olan bilgiye ulasti-
gimi1 ve bilin¢lendigimi diisiiniiyorum bu bende olumlu duygulara sebep oluyor. Anneler
icin ¢ocuklarinin bedenen ve ruhen beslenmesi ¢ok dnemlidir. Dogru sekilde beslemeye
yonelmek, yanlist ayirmak ve bazi konularda ge¢ kalmamak, keske dememek i¢in beni
dogru adimlar1 atmaya tesvik ediyor (K, 32).Saglikli beslenmeye yonelik olan motivas-
yonu kendi hayatini1 yonlendirmesinden ayrica egitim ve sosyal hayatini bir arada basarili
bir sekilde yiirtitmesi olumlu duygulara yol aciyor (K, 25). Pozitif yonlii bir kisilige sahip
olmasi ve daha 6nce bilinmeyen ve ezberbozan nitelikte bilgileri herkesle paylasabiliyor

olmasi bende olumlu bir izlenim birakiyor (E, 35).

Kisisel gelisime katkida bulunan influencerlara yonelik giiven artmakta, sosyal

medyada paylastiklar1 daha siki sekilde takip edilmektedir.

Sekil 1 :Yoksunluk ve Kisisel Gelisim

YOKSUNLUK ;
UMUTSUZLUK KISISEL GELISIM

KESKELER VIiZYON
DOGRU ADIMLAR

Amac: Ticari Amac ve Faydah Uriinlere Yénlendirme

Influencerlarin ticari amaclh paylagimlarda bulunmasi takipgilerin sogumaktadir-
lar (Sekil 2). Gereksiz reklam paylasimlarinda bulunulmasi kullanicinin sikilmasina ve
kazang amacl yapilmasindan kaynakli olarak kullanicida olumsuz algilar olugsmaktadir.
Kullanicilar tarafindan bu tutumlari hos karsilanmamaktadir. Olumlu goriis paylasarak
irtinii satan firmay1 kalitesiz olmasina ragmen 6viip kullanict memnuniyetsizligine se-
bep olmaktadir. Bazilar1 nerede duracagini hi¢ bilmiyor! Kullanmadigimi distindigiim
tirtinlerin reklamini yaptiginda ya da ¢ok fazla reklam yaptiginda benim i¢in gilivenirligini
kaybediyor ve stirekli reklam dinlemek zorunda kaldigim i¢in sinirleniyorum ve o kisinin
profilinden ¢ikiyorum (K 25). Acaba bazilarinin tek derdi sadece koseyi donmek mi? Bir-
den fazla iirtin alimma tesvik ederek iirtinlerde indirime gitmesi beni olumsuz etkiliyor.

Normal sartlarda da indirim yapma imkéan1 varken, fazla satis yapmak maksatli bu yolu
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kullanmas1 beni olumsuz olarak etkiliyor. Ger¢ekten memnun kaldi mi1 diye diistindiir-
miiyor degilim (E, 30). Basariy1 takipgileriyle 6l¢iimleyerek, insanlar1 sahte hayatlariyla
kandirtyorlar m1? Kesinlikle ger¢egi yansitmadiklarini diistintiyorum. Kurguladiklar1 bir
kisilige biirtiniip insanlarin iyi niyetlerinden faydalanmaktalar. Denenmisi denemek tabi-
rinde oldugu gibi bircok kisiyi “bu {iriinii denedim ¢ok faydasini gérdiim diye” kandira-
rak firmalarina kazang saghyorlar (E, 21).

Influencerlarin kullandiklari tirtinlere yonelik kullanici tavsiyelerinde bulunmalari
pozitif yonde etkilemektedir. Kullanicilar tavsiyelere deger vermektedirler. Kaliteli {iriin
tanitim1 yaparak dogru ve anlasilir bilgilendirme yaparak kullaniciy1 cezbetmektedir. Ay-
rica ¢ok para harcamasi ve kullandig: tirtinlerin kalitesini anlatmasi dikkatimi ¢ekmek-
te, tavsiyeleri ¢ok yerinde talimatlarini dikkate aliyorum (K, 25). Pazarlamada iirtinlerin
farkli olmasi, secenek sunmasi ve degisime olanak vermesi kullaniciy: pozitif yonde et-
kilemektedir. Istedigim ¢esitlerde ve renklerde fazla iiriin ¢esitliligine sahip olmas1 ve
gerektiginde ticretsiz degisim hakki taniyabilmesi (E, 30).

Influencer’lar kullandiklar: tirtinlerin etiketleme veya link ekleme yoluyla takip kit-
lesinin de iiriinlere rahatlikla erismesi konusunda destek olmaktadir. Ozellikle moday1
takip edenler i¢in {irtinlere erismenin konforu kullanicilar1 cezbetmektedir. Onun kul-
landig1 bir kiyafeti begendigimde alabilecegim yeri fotografa etiketledigi i¢in kolaylikla
o kiyafete ulastyorum ve hizli olmasi hosuma gidiyor (K, 25). Siirekli aktif ve giincel
kalmasi, giintimiiz sartlarin1 dikkate alarak miisterilerinin istekleri dogrultusunda talep
ve ihtiyaglarini karsilamasi (E, 35).Moda ilgi alanim olmasi ve onunda moday1 yakinen
taklit ediyor olmasi takip etmeme sebep oluyor (K, 30).Istedigim cesitlerde ve renklerde
fazla iiriin ¢esitliligine sahip olmasi ve gerektiginde ticretsiz degisim hakki taniyabilmesi
(E, 30).

Pazarlamada {iriinlerin farkli olmasi, segenek sunmasi ve degisime olanak vermesi

kullanicty1 pozitif yonde etkilemektedir.

Sekil 2: Ticari Amac ve Faydah Uriinlere Yonlendirme

TICARI AMAC

REKLAM FAYDALI URUNLERE
YONLEDIRME

KANDIRMA .
GUNCEL

KENDISIDE KULLANIYOR
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Sahte Hayatlar ve Seffaflik

Samimiyetsiz davraniglar kullanicilar tarafindan agik¢a anlasilmaktadir (Sekil 3).
Social Influencer’larin yapmis oldugu paylasimlarin gercekligi yansitmamasi, yalan
odakli yaklasimlar1 nedeniyle kullanicilar1 kandirmalar giivensizlige sebebiyet vermek-
tedir. Bunun nedeni kullaniciyla her halini paylasmamasi nedeniyle samimiyetsiz bu-
lunmalaridir. Social Influencer’larin takipgilerine karsi seffaf davranmamalar1 sonucu
influencerlarin, halka iliskiler amagli kullanicilar1 kandirmalar1 onlara duyulan saygiy1
zedelemektedir. Sadece mutlu oldugu anlar1 yansitmasi ve dyle bir izlenim birakmasi
acaba yaniltiyor mu gibi disiincelere sevk ediyor ve zamanla samimi bulmamaya bas-
ladim (K 25). Destekli s6ylemlerde bulunulmali, altin1 doldurabilecegi bilgiler verilmeli
aksi halde inandiricihigini kaybetmektedir. Iki 6giin yedigini iletiyor fakat bu inandirict
gelmediginden giivenmiyorum (K 32).Kendi hayatlarinda ayn1 6zveriyi uygulayabildik-
lerini distinmiiyorum (K 30). Sadece mutlu oldugu anlar1 yansitmasi ve dyle bir izlenim
birakmasi acaba yaniltiyor mu gibi diisiincelere sevk ediyor ve zamanla samimi bulma-
maya basladim (K, 25). Kesinlikle gercegi yansitmadiklarini diigstiniiyorum. Kurguladik-
lar1 bir kisilige biirlinlip insanlarin iyi niyetlerinden faydalanmaktalar. Ayn1 zamanda bir
insan siirekli mutlu olur mu? Yalandan giilen kisilikler sadece begeni i¢in yapmayacaklari
hi¢bir sey yok. “Ben su pahali mekanda yemek yedim, falanca markanin kiyafetine su

paray1 6dedim” diyerek insanlar1 kandiralim da nasil olursa olsun zihniyetindeler (E, 21).

Kisiler influencerlarin basta g6z kamastirici hayatlarin1 begenmekteler ama zaman-
la bunun sadece bir aldatmaca oldugunu gérmekteler. Hem basarilarin1 hem de basarisiz-

liklarin1 yansitan influencerlara ise gittik¢e daha ¢ok 1sinmaktalar.

Takip ettigim bir psikolog var. Kendi ailesiyle yasadigi sorunlari, bosanmalar1 ve
pismanliklarini da anlatiyor. Kendisinin yasadigi iyi ve kotli durumlari yansitiyor. Din-
lemekten biiyiik zevk aliyorum (E, 39). Cok varlikli bir ailenin gelini kendini olaganiistii
gelistirmis imaj1 vermekteydi. Hem kariyer yaparim hem de cocuk. Ama zamanla hayati-
nin gerceklerden o kadar kopuk oldugunu anladim ki! O kadar bos paylasimlar ki! Sinir
oldum, biraktim (K35).

Sekil 3: Sahte Hayatlar ve Seffafhik

SAHTE HAYATLAR
GUVENSIZLIK

SAMIMIYETSIZ SEFFAFLIK
DURUSTLUK
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TARTISMA VE SONUC

Teknolojinin ilerlemesi ve sosyal medyanin yayilmasi ile “influencer” gelecegin
meslekleri arasina girmistir. Influencerlar arasinda kalici ve gegici olana takipgiler karar
verecektir. Bireylerde influencerlarin kendilerini nasil hissettirdikleri tizerinden takibe

devam edecekler veya birakacaklar.

Arastirmada influencerlarin takipgilere hissettirdikleri ti¢ olumsuz yon ortaya ¢ik-
maktadir: Yoksunluk, ticari amag ve sahte hayatlar. Influencerin bir¢ok paylasimlarinda
bunlar i¢ ige ge¢mekteler. Gosterisli yasam tarzlarini 6zendirmeleri bireylerin yoksun his-
setmelerine sebep olmaktadir. Ticari faaliyet amagl paylasiminda bulunmalar1 kullanici-
lar1 uzaklastirmaktadir. Paylastigi tiriinlerin koti yonlerini gizleyerek olumlu yorumda
bulunup pazarlama yapmalari seffaf tutum sergilemedikleri i¢in kullanicilari sogutmak-

tadir. Sahte hayatlar kullanicilarda influencera yonelik giiven eksikligi olusturmaktadir.

Bu olumsuz yonlerin tam zitlarini da ti¢c olumlu kutup mevcuttur: Kisisel gelisime
katki, faydali tirtin tanitimi ve seffaflik. Kisisel gelisime katkida bulunmalar1 kullanicry1
aydinlatmaktadir. Kullanicilarin {iriinlerin biitiin yonleriyle (eksiklikleri dahil) tanitmast,
kaliteli tirtinlere erisim i¢in yol gosterici rolii listlenmesi miisteri memnuniyetini olus-
turmakta. Etiketleme ve link birakmalari sayesinde kullanicilarin zaman kaybetmeden
irtinlere erisim rahatlig1 yasatmaktadir. Influencer seffaf, gosteristen uzak, gercekei, kul-
laniciyla duygusal bag kurabilen bir hayati sergilemelidir. Kullanicilarin takip ettikleri
influencer paylagiminda {irlin bilgilerini paylagsmasi, triiniin kalitesi ve kullanimi hak-
kinda bilgilendirme yapmasi karar mekanizmalarimi etkiledigi goriilmektedir. Yasanmasi
miimkiin olmayan, sahte paylasimlarda bulunulmasi kullaniciy1 sonunda sinirlendirmekte
ve takibi birakmalarina sebep olmaktadir. Kullanicilardan elde edilen derin i¢ goriiler
analizinde ortaya ¢ikan modele uygun basarili bir influencer su olabilir: E.. Z... yeni ta-
rifler denedikge anlatiyor. Yaptiklar: yemeklerde iyi ve kotii olan, piif noktalarim payla-
swyor (X16) (Gelistirme-Kisisel gelisim). Kendisi miitevaziligin iistiinde, gosterisli bir
yasam stirmekte — tatiliyle, iistii basvyla, ...- Ancak sempatiyle karsilaniyor. Ciinkii bunlari
markalart tanitmak amaciyla veya tistiinliik arayis1 veya algi yaratmak ig¢in yapmiyor.
Kendisinin dogal yasami bu. Oldugu gibi yasiyor, yasadigini eglendirerek, bilgilendire-
rek gosteriyor (X16) (Amac-faydal iiriin yonlendirme). Kendisiyle barisik, seffaf. Ona
gelen hediyelerin tamtimlar stiipheyle karsilanmuyor. Kendisine gelen sorulari (yemekten
ev dekorasyonuna) cevapliyor (X16) (Gergeklik-seffaflik).

Uretici ve reklam firmalar kitle ynetiminde takipgileriyle barisik influencerlarla
calismalidirlar. Influencerlari segerken takipgi sayisindan ziyade tirtin tanitimi i¢in olum-

lu niteliklere sahip olanlara yonelmelidirler.
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