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ONSOZz

William Shakespeare’in “Biitiin dlinya bir sahnedir.” derken ifade ettigi gibi
ben de hayati bir tiyatro sahnesi gibi goriiyorum. Hayatima dahil olan her insanin
birer oyuncu olarak belirli roller iistlendigi bir sahne... Bugiine kadar benim
sahnemde rol alan, oyuna katki saglayan ve beni ben yapan herkese tesekkiir

ediyorum.

Oncelikle benim icin bir hocadan 6te anne gibi olan Prof. Dr. Beril
Durmus’a tesekkiirlerimi sunmak istiyorum. Beni gergekten anlayan, isteklerime
gore yol haritast ¢izmeme yardimei olan, ilgisini ve destegini hi¢ esirgemeyen
hocama tez yolculugumda benimle beraber yiiriidigii i¢in tesekkiir ediyorum.
Tezimi keyif alarak yazmami sagladiniz, sizinle bir sey paylagmak istedigim her an
ulagilabilir oldunuz, hafta sonlar1 bile bana zaman ayirdiniz. Ger¢ek ve Ornek

danigsmanliginiz icin size ne kadar tesekkiir etsem az.

Hayatimda ¢ok 6zel bir yeri olan biricik hocam Prof. Dr. Gresi Sanje’ye
tesekkiir etmek istiyorum. Beni her zaman yureklendirdiniz ve motive ettiniz. Her
seyden Once beni o kadar iyi tamidimiz ki her konuda sizin fikrinizi ve
yonlendirmenizi almak benim i¢in hep ilk adim oldu ve hep de bdyle olacak. Essiz
hocaliginiz ve her zaman orada oldugunuzu hissettirdiginiz i¢in ¢ok tesekkiir
ediyorum. Sizin nezdinizde, hayatim boyunca bana tek bir harf dahi 6greten tiim

kiymetli hocalarima da tesekkiirlerimi sunuyorum.

Calismakta oldugum Deeper Veri Teknolojileri Sirketi’nin kurucusu Viktor
Kuzu’ya, hem direktdriim hem de kiymetli hocam Thsan Ozcitak’a, teknolojiden
sorumlu bagkanimiz Ilyas Kuzu’ya ve is gelistirme direktoriimiiz Is1l Karaaslan’a
tesekkiir etmek istiyorum. Isimde mesgul oldugum calisma alanin1 akademik bir
aragtirmaya doniistiirme fikri konusunda bana destek oldugunuz i¢in ¢ok tesekkiir

ederim. Benim i¢in bir ekipten ¢ok aile oldugunuz igin de tesekkiir etmek isterim.



Son olarak en degerli varligim, aileme tesekkir etmek istiyorum. Bana olan
inancini, giivenini, saygisini ve sevgisini hep en derinden hissettiren, hayatimin her
alaninda ve her anindaki mevcudiyetleriyle bana daima destek olan aileme sonsuz
tesekkiir ederim. Her kosulda benim i¢in huzurlu bir ¢alisma ortami saglayan,
yazdigim her bir satira en az benim kadar ilgi duyan, varliklarina her an giikrettigim
ve evlatlar1 olmaktan gurur duydugum annem Melike Kalaycioglu’na, babam
Tugsan Gevrek’e ve tiim degerli aile fertlerine en igten tesekkiirlerimi sunuyor,

tezimi onlara ithaf ediyorum.
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ABSTRACT

Marketing refers to the activity of creating value to consumers, to attract
their attention and manage profitable relationships with them (Kotler et al., 2017).
In today’s world, influencer marketing is an important strategy to catch consumer
attention. One of the most preferred methods of brands to reach consumers who
spend a lot of time on digital platforms and social networks, is through an

influencer.

Influencer marketing—essentially a form of word of mouth marketing—is
widely used. Due to the global spread of the internet, word of mouth marketing is
coined as electronic word of mouth marketing which enables marketing messages

to circulate among audiences.

Social media is a very strong tool for many brands. Brands which cooperate
with influencers with thousands or even millions of followers, can easily reach their
own target audiences through those influencers. Although the follower number of
an influencer is crucial somewhere along, the attributions of the followers get ahead
of its quantity. Not only a large following of the influencer but also the features and

interests of followers is of vital importance.

Influencers based on their spectrum are classified into three groups as micro,
macro and mega influencers. All the niche-focused micro influencers with a decent
following, the macro influencers with large follower counts and the mega
influencers with millions of followers are the most talked about personalities in the

marketing world.

Xi



Basically influencers, in their own way, connect the brand’s message with
its target consumers. Influencers can also be referred to as “bloggers” but in this
research, the term “influencer” is preferred because of its deep penetration into the

academic literature and our daily lives.

What is important for a brand is to be able to collaborate with the right
influencers, enabling them to represent the brand name in the best way possible.
Working with different influencers that appeal to different audiences is a more
profitable and effective strategy than working with separate influencers adressing
the same audience. The right influencer should convey the right message to the right
audience. Having done the segmentation of the users of a brand on social networks,
it is vital for the brand to conceive the dynamics and the related behaviours of each

segment.

Social data displays those behaviours and clusters in a clear way to us.
Discovering those clusters is very important because obtaining those clusters with
the right people in them is a life-sustaining value for a brand’s perspective. This
way, it is possible to generate unique messages to each cluster of followers and to

detect accurate influencers who can convey those messages.

The goal of this study is, by following the footprints of consumers in the
social data and using the network mapping technique, to be able to analyse deeply
the segments that people as social beings belong to, to acquire insights about their
changing behaviour, developing strategies and detecting efficient influencers for
each segment. This research not only aims to analyse every cluster on social
network along with its dynamics but also to specify the influencers who have the
power to transform those dynamics, and thus to deal with the subject of influencer

marketing in a deep and conmprehensive way.
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This research is realised by using the software NSA™ (Network Structure
Analysis) which is developed by Deeper Data Technologies—a company working
in the area of data-based behavioral marketing. This software can analyse follower
clusters of social networks and respond to many questions that are crucial for a
brand.

The case study of this research project is the mother and child sector on
Instagram. Examining this particular category, not only the issue of influencer
marketing on social networks has been analyzed, but also consumer segments and
efficient influencers have been identified. What makes this project unique and
unlike other research projects is the analysis and visualization of the social data with
the use of the network mapping technique. In this sense, this thesis is offered in the
hope of making a contribution to the current literature, and shedding light on future
research in this growing field.

Key words: Word of Mouth Marketing, Electronic Word of Mouth Marketing,
Influencer Marketing, Micro-Macro-Mega Influencer, Network Structure Analysis
(NSA™)
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OZET

Tiiketici i¢in deger yaratmanin esas oldugu pazarlama, tiketicilerin ilgisini
cekmek ve onlarla karhh iliskiler kurmaktir (Kotler ve arkadaslari, 2017).
Gunimuzde tuketicilerin ilgisini  ¢ekmenin 6nemli bir yolu, influencer
pazarlamadir. Dijital platformlarda, sosyal aglarda olduk¢a vakit gegiren
tiketicilere bir influencer iizerinden erismek, markalar tarafindan en ¢ok tercih

edilen yontemlerden biri haline gelmistir.

Influencer pazarlama, 6ziinde agizdan agiza pazarlamanin bir formudur ve
cokca kullanilmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, internetin yayginlagmasiyla
elektronik agizdan agiza pazarlama adim1 almistir. Bu pazarlama faaliyeti, sosyal

medyada pazarlama mesajlarinin kitleler arasinda yayilmasini saglamaktadir.

Sosyal medya, bircok marka icin oldukca giiclii bir aragtir. Sosyal medyada
yer alan, binlerce hatta milyonlarca takipgisi olan influencerlarla is birligi yapan
markalar, kendi hedef kitlelerine bir influencer iizerinden kolayca ulasabilmektedir.
Ne var ki bir influencerin takipg¢i sayisi belli bir noktada 6nemli olsa da bu
takipgilerin niteligi, niceliginin dniine gegmektedir. Influencerin hitap ettigi takipgi
Kitlesinin biiyiikliigii kadar bu Kitlenin 6ne ¢ikan 6zellikleri ve ilgi alanlar1 da hayati

onem teskil etmektedir.

Influencerlar, kendi aralarinda takipgi sayilarina gére mikro, makro ve mega
olmak Uzere Uge ayrilmaktadir. Daha az takipgisi olup nis bir kitleye hitap eden
mikro influencerlar, daha ¢ok takipgisi olup genis bir etki alanina sahip olan makro
influencerlar, milyonlar tarafindan takip edilen mega influencerlar bugiinin

pazarlama diinyasinin ¢ok konusulan isimleridir.
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Influencerlar, temelde marka mesajimi hedef kitle ile kendilerine 6zgii
isluplariyla bulusturan isimlerdir. “Etkileyici kisi”, “e-etkileyici kisi”, “fenomen”
olarak da adlandirilan bu isimler, bu arastirmada “influencer” olarak kullanilmistir
clnkl bu kavram hem literatiire hem de giinliik hayatimiza derinlemesine niifuz

etmistir.

Bir marka icin 6nemli olan, dogru influencerlarla is birligi yaparak dogru
isimlerin markay1 en dogru sekilde temsil etmesini saglamaktir. Ayni kitleye hitap
eden iki ayr influencer ile ¢aligmaktansa farkli kitlelere hitap eden influencerlarla
is birligi yapmak, hem daha karli hem de daha etkili bir strateji olacaktir. Dogru
influencerin dogru kitleye, dogru mesaji aktarmasi: gerekmektedir. Markalarin,
sosyal aglardaki kullanicilarinin segmentasyonunu yaparak her bir segmentin

dinamiklerini ve baglantili davranislarini kavramasi olduk¢a dnemlidir.

Sosyal veri, bu davranislar1 ve dbeklenmeleri net bir sekilde Oniimiize
sermektedir. Bu kiimeleri kesfetmek cok onemlidir ¢linkii dogru kiimeleri ve o
kiimelerdeki dogru insanlar1 kazanmak, marka perspektifinden hayati 6nem
tasimaktadir. Boylece her bir takipgi kiimesine 6zel mesajlar olusturulabilir ve bu

mesajlari iletebilecek dogru influencerlar tespit edilebilir.

Bu arastirmanin amaci; tuketicilerin sosyal verideki ayak izlerini takip
ederek sosyal bir canli olan insanlarin mensup oldugu segmentleri ag haritasi
teknigiyle derinlemesine incelemek, bu kiimelerdeki davranis yayilmalari
tizerinden birtakim i¢goriiler yakalamak, stratejiler gelistirmek ve her bir segment
icin etkin influencer tespitinde bulunmaktir. Sosyal agda yer alan her bir kiimeyi,
bu klimelerin dinamiklerini ve bu dinamikleri doniistiirme giicii olan influencerlarin
kim oldugunu ortaya koymayi amaglayan bu arastirma, influencer pazarlama

konusunu oldukga derinlikli ve kapsamli bir sekilde ele almaktadir.
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Bu arastirma, data temelli davranigsal pazarlama alaninda ¢aligmalar yapan
Deeper Veri Teknolojileri Sirketi’nin gelistirdigi NSA™ (Network Structure
Analysis) isimli yazilim kullanilarak yapilmistir. Bu yazilim, sosyal aglardaki
takipci kiimeleri Gzerinden analiz yapabilmektedir ve bu analiz, bir marka icin

hayati olan bir¢ok soruya yanit niteligindedir.

Arastirmada, 6rnek teskil etmesi agisindan spesifik bir kategori secilmistir.
Anne ve cocuk sektoru Gzerinde, Instagram &zelinde derinlemesine bir inceleme
yapilarak sosyal aglarda influencer pazarlama konusu tiim detaylariyla ele
alinmigtir. Bu kapsamda, tiiketici segmentlerinin belirlenmesine ve etkin influencer
tespitine de yer verilmistir. Bu aragtirmayi essiz kilan ve influencer pazarlama
alaninda yapilmis olan diger arastirmalardan ayiran Ozellik, sosyal verinin ag
haritasi teknigiyle analiz edilmesi ve gorsellestirilerek sunulmasidir. Bu tezin var
olan literatiire katki1 saglayacagi ve gelecekte yapilacak olan calismalara da 1s1k

tutacagi ongoriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, Elektronik Agizdan Agiza
Pazarlama, Influencer Pazarlama, Mikro-Makro-Mega Influencer, Ag Yapisi
Analizi (NSA™)
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GIRIS

Bu tez, kapsamli bir perspektif ve derinlikli bir analizle “Sosyal Aglarda
Influencer Pazarlama” konusunu incelemektedir ve konunun ele alinis bigimi
bakimindan 6zgiinliik gostermektedir. Bu sebeple bu arastirmanin literatiire katki
saglamakla beraber bundan sonra yapilacak diger ¢alismalarin da yolunu agacagi

ongorulmektedir.

Influencerlar; markalara ait ¢esitli riinleri, hizmetleri hatta fikirleri
tanitarak takipgilerini etkilemeyi amaglamaktadir. Bu sebeple bu etkileme kavrama,
pazarlamanin bir parcasi olarak kabul edilmektedir ve giliniimiizde en yaygin

kullanilan pazarlama bigimlerinden biri olarak gortlmektedir.

Internetin yayginlasmas1 ve dijital cagm gelismesi, pazarlama ortamini
degistirmistir. Pazarlamacilar, internet sayesinde yeni firsatlara agilan bir kapi
kesfetmistir. Dijital pazarlamayla birlikte sirketlerin misterilerle olan iligkilerinde
koklu degisiklikler meydana gelmistir. Sosyal medya kullaniminin artmast,
sirketleri kendi profillerini olusturmaya ve olusturduklar1 bu profiller araciligiyla
tiiketicilerle iletisim kurmaya tesvik etmistir. Sosyal medyanin yogun kullanimi
sayesinde isletmelerin influencerlar araciligiyla tliketicilere ulasma firsati

dogmustur.

“Influencer” kavrami eskiden, etkileyici Ozellige sahip birine isaret
etmekteydi. Simdi ise influencer olmak, bir kariyer opsiyonu haline gelmistir.
Guniimlzde bir influencer, herhangi bir sosyal medya platformunda, kendi
hesabinda igerikler paylasarak bir takipgi kitlesi olusturan kisi olarak
tanimlanabilmektedir. Influencerlar, takipgileriyle etkilesim kurarak onlarin istek
ve ihtiyaclarinin ne oldugunu anlama avantajina sahiptir. Tiiketicilerin istek ve
ithtiyaglarin1 analiz ederek pazardaki firsatlar1 anlamak da pazarlamacilar icin

oldukca 6nemlidir.



Influencer pazarlama, markalarin en ¢ok basvurdugu pazarlama
yontemlerinden biridir ancak bir markanin is birligi yapacagi influencer1 belirlerken
oldukca secici davranmasi gerekmektedir. Bu sebeple odaklanilmasi gereken ilk
konu, hangi influencer ile galisilmasi gerektiginden 6nce sosyal agda hangi

segmentlere hitap edilmesi gerektigidir.

Sosyal bir canli olan insan, kararlarin1 rasyonel gergekler {izerine bireysel
olarak alan bir varlik olmadig1 gibi farkinda olarak veya olmayarak dahil oldugu
sosyal gruplar i¢inde yasamaktadir ve davramiglarimi bu gruplarla birlikte
sekillendirmektedir. Bireyler nasil ki yasantisinda kendisini yakin hissettigi
insanlarla benzer davraniglar gosteriyor ve uzak hissettigi insanlarin
davraniglarindan kagmiyorsa sosyal aglarda da ayni davranig yayilmalarini
sergilemektedir. Sosyal veri sayesinde bu baglantili davranig yayilmalari
gorulebilmektedir. Hayata ayni pencereden, ayni perspektiften bakan ve ortak
zevkleri paylasan insanlar ayn1 kiimede yer alirken anlam diinyalar1 birbirinden

apayri olan insanlar uzak kiimelerde konumlanmaktadir.

Bu arastirma, Deeper Veri Teknolojileri Sirketi’nin gelistirdigi NSA™
(Network Structure Analysis) isimli yazilim kullanilarak yapilmistir. Tabiri caizse
“bana kimi takip ettigini sdyle, sana kim oldugunu sdyleyeyim” mantigin1 giiden
bu yazilim ile sosyal aglardaki takipgi kiimeleri Uizerinden analiz yapilabilmektedir.
Bu analiz sonucunda fiziki haritaya benzer bir ag haritas1 elde edilmektedir.
Haritada sosyal agda yer alan segmentler, segmentlerin bulundugu konumlar ve
birbirlerine olan mesafeleri goriilebildigi gibi bu segmentlerin takip ettigi hesaplar

ve her bir segmentin 6ne ¢ikan influencerlar: da goriilebilmektedir.



Sosyal veri sayesinde haritadaki 6beklenmelerin gortlebilmesiyle tiketici
segmentasyonu yapilabilmekte ve ortaya ¢ikan her bir segmentin yapisal
Ozelliklerini anlamak mimkin olabilmektedir. Elde edilen icgorulerle etkili
stratejiler gelistirilebildigi gibi her bir segmenti etkileme ve doniistiirme giicline
sahip olan 6ncu influencerlar da tespit edilebilmektedir. Tiiketicilerin dahil oldugu
bu segmentler, farkinda olsalar da olmasalar da onlarin istek ve ihtiyaglarini
belirlemektedir. Segmentlerin 6ne ¢ikan influencerlart ise bu grubun iiyelerinin
davraniglarin1 doniistiirebildikleri i¢in olduk¢a degerlidir. Dolayisiyla haritay

dogru okuyarak kesfetmek, pazarlamacilar i¢in hayati 6nem tasimaktadir.

Anne-cocuk sektorli Uzerinde, Instagram Ozelinde bir uygulama ile
derinlikli ve kapsamli bir sekilde kurgulanmis olan bu arastirma, sosyal aglarda
influencer pazarlama konusunu tiim detaylariyla incelemeyi amaglamaktadir.
Ozellikle son yillarda influencer pazarlama alaninda bircok ¢alisma yapilmis olsa
da bu aragtirma, sosyal veriyi ag haritasi teknigiyle analiz ederek ve gorsellestirerek
sunmast agisindan farklilik gostermektedir. Bu baglamda, bu arastirmanin
literatiirde yer alan diger arastirmalar1 aydinlatacagi ve gelecekte yapilacak olan

calismalara da 1s1k tutacagi Ongorulmektedir.



1. BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Agizdan Agiza Pazarlama (Word of Mouth Marketing), Agizdan Agiza
Pazarlama Dernegi (The Word of Mouth Marketing Association) tarafindan
“Insanlara {iriin ve hizmetler hakkinda konusacak sebepler vermek ve bu
konusmalarin meydana gelmesini kolaylastirmak.” seklinde tanimlanmaktadir.
Bagka bir deyisle agizdan agiza pazarlama; tuketiciden tiketiciye (consumer-to-
consumer) ve tiiketiciden pazarlamaciya (consumer-to-marketer) dogru, aktif,
karsilikl1 fayda saglayabilen bir iletisim kurma sanati ve bilimidir. Kisaca agizdan
agiza pazarlama, firmalarin riin veya hizmetlerini duyurmalar1 konusunda

tiikketicileri tesvik edebilecegi bir iletisim aracidir (Lopez ve Sicilia, 2013).

Tiiketiciler, onlara direkt bir sekilde ifade edilen fikirlere her zaman deger
vermisglerdir. Pazarlamacilar, biiyiik maliyetlerle ve 6zenle reklam kampanyalari
hazirlayabilirler ancak bir tiiketicinin fikrini gercekten olusturan ticretsiz ve etkili
iletisim, agizdan agiza iletisimdir (WOM), glvenilir bir kaynaktan tavsiyedir
(Bughin, Doogan ve Vetvik, 2010).

Agizdan agiza iletisim alaninda ilk tanimlardan biri Arndt (1967) tarafindan
yapilmistir. Arndt’a gore agizdan agiza pazarlama kaynak ile alici arasinda
gerceklesen, kaynagin ticari bir kaygi glitmeden aliciyi bir {iriin veya hizmete iliskin
olarak ikna etmeyi amacgladigi bir iletisim bigimidir. Filser’e gore (1996) agizdan
agiza iletisim, tiiketiciler arasinda gergeklesen en Oonemli informal iletisim araci

olarak tanimlanmaktadir.



Agizdan agiza iletisimin dnemini ve giiciinii dogrulayan 6zelliklerden biri,
firmalar tarafindan kontrol edilen reklamcilik, sponsorluk gibi faaliyetlerden daha
inandirici olmasidir. Agizdan agiza iletisimde diyaloglarin ¢cogu; aile, arkadas gibi
giivenilen ve bir sirketin tanitimin1 yapmay1 amaglamayan kisilerle yapilmaktadir.
Agizdan agiza iletisimi giiglii kilan bir diger 6zellik ise iletisimde mesajin iki yonlii
olarak akmasi, fikir aligverisi olmasidir. Son olarak agizdan agiza iletigim,
potansiyel tiiketicilere {iriin veya hizmetle ilgili deneyimin nasil olacagina dair bir

aciklama sagladigi igin riski azaltmaktadir (Filser, 1996; Wilkie, 1990).

Solomon’a gore (1998) agizdan agiza iletisimin hem avantaji hem
dezavantaji vardir. Pozitif agizdan agiza iletisim, sirketle ilgili pozitif bir imaj
yarattigl i¢in basar1 getiritken negatif agizdan agiza iletisim, sirketin imajini

zedeleyebilmektedir.

Day’e gore (1971) agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin davraniglarini

degistirme konusunda reklamlardan yaklasik 9 kat daha etkilidir.

Agizdan agiza pazarlama, biitiin iletisim tiirleri arasinda en tlketici odakl

olan iletisim seklidir (Silverman, 2007).

Agizdan agiza pazarlama; herhangi bir marka ile is birligi icinde olmayan,
iki veya daha fazla tiiketici arasinda gerceklesen bir iletisim bi¢imidir (Woodside

ve Deloizer, 1976).

Agizdan agiza pazarlama; tiiketiciler arasinda bir sirket, {irin/hizmet veya
tiriin/hizmet ile ilgili deneyimin aktarildigi goniillii bilgi aligverisidir. Bu goniillii
bilgi aligverisi, sirketlerin kendi ¢ikarlar i¢in kullanabilecekleri gili¢lii bir bilgi
kaynagidir (Richins, 1983).



Agizdan agiza pazarlama, kaynak ve alici arasinda gergeklesen kisisel bir
iletisim bi¢imidir, alicinin tutum ve davranisini degistirebilecek kisisel etki siireci

olarak da ifade edilebilmektedir (Sweeney, Soutar ve Mazzarol, 2007).

Geleneksel iletisim siirecinde, kaynak konumundaki kisiler ile alic
konumundaki kisiler arasinda tek yonlii bir iliski varken agizdan agiza pazarlamada
bu iki taraf arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim bulunmaktadir (Hongcharu ve
Eiamkanchanala, 2007).

1.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Kisisel Etki Kaynaklar

Agizdan agiza pazarlama siirecinde tiiketiciler, memnun kaldiklar1 veya
memnun kalmadiklar1 {riinleri/hizmetleri  gevresindeki diger tiiketicilerle
paylasmaktadir (Silverman, 2011). Agizdan agiza pazarlama iletisiminde kaynak,
bir iirlinii satin alma eylemini gergeklestirmis ve o {irlinii deneyimlemis kisi olarak
tanimlanabilmektedir. Kaynak konumundaki kisi, bir iiriinii satin almadan da o {iriin
hakkinda c¢esitli yollardan bilgi toplamis veya internet araciligiyla arastirma
yaparak o Uriin ile ilgili birtakim bilgilere ulagmis bir tiiketici de olabilmektedir
(Karaca, 2010). Agizdan agiza pazarlamanin en Onemli kaynaklari; pazar

uzmanlari, referans gruplari ve kanaat 6nderleridir (Mowen ve Minor, 2001).

1.1.1. Pazar Uzmanlar1 (Market Maven)

Pazar uzmanlari; Uriinlerle ilgili bilgi ve deneyim sahibi olan, bunlar1 diger

insanlarla paylagsma konusunda istekli olan ve pazar hakimiyeti yiiksek olan kisiler

olarak tanimlanmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2004).



Feick ve Price (1987) pazar uzmanlarini; bir¢ok iiriin tiirii, aligveris yeri ve
pazarlarin diger yonleriyle ilgili bilgi sahibi olan bireyler olarak tanimlamaktadir.
Bu bireyler, tiiketicilerle tartismalar baslatmakta ve tiiketicilerin pazar bilgisi

taleplerine cevap vermektedir.

"Pazar kurtlar1” olarak da adlandirilan pazar uzmanlari, tek bir iriin
grubundansa pazardaki ¢esitli iirlin gruplarina yogunlagmaktadir. Pazar uzmanlari,
etkilerinin bilgi birikimi ve uzmanliga dayali olmasi agisindan kanaat 6nderleriyle
benzerlik gostermektedir ancak sadece spesifik bir {irlin grubu 6zelinde bilgi sahibi
olan kanaat Onderlerinden farkli olarak pazar yapisiyla da ilgili bilgi sahibidir
(Ruvio ve Shoham, 2007). Pazar uzmanlar1 ile kanaat Onderleri, bu noktada
birbirlerinden ayrigsmaktadir. Kanaat 6nderlerinin genel pazar bilgisi yokken pazar

uzmanlarmin genel pazar bilgisi vardir (Walsh, Gwinner ve Swanson, 2004).

Disa doniik ve yeniliklere acik olma oOzellikleriyle one ¢ikan pazar
uzmanlari, bilgi birikimi ve deneyimlerini tiiketicilerle paylasmak konusunda
istekli ve heveslilerdir. Bu da onlar1 agizdan agiza pazarlama siirecinin 6nemli bir

pargas1 yapmaktadir (Goodey ve East, 2008).

1.1.2. Referans Gruplari

Insanlar, dogduklarindan itibaren birgok grubun mensubu olmaktadir ve
davraniglarin1  sekillendirirken bu gruplarin bakis acist ile degerlerini baz
almaktadir. Referans gruplari, bireylerin kendi tutum ve davranislarini gelistirirken
referans aldiklar1 gruplara verilen addir, danisma gruplari olarak da bilinmektedir

(Hoyer, Maclnnis ve Pieters, 2013).



Referans gruplar, tiiketicilerin diisiince ve degerlerini etkileyen gruplar
olarak tanimlanmaktadir. Bu gruplar, tiiketicilerin davranis degisikligi konusunda
rehber niteligi tasiyan kisiler toplulugudur (Tenekecioglu, 2008). Baz1 gruplara
dogustan iiye olunurken bazilarina iiye olmak ic¢in ¢aba harcamak gerekmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2003). Insanlarin ¢ogu birden fazla gruba mensup oldugu icin
agizdan agiza pazarlamada referans gruplari 6nemli bir yer tutmaktadir (Karaca,

2010). Referans gruplari baslica ti¢ baslik altinda siniflandirilabilmektedir.

Bagh bulunulan referans grubu: Kisinin ailesi, akrabalari, komsulari,
arkadas grubu, is ¢evresi gibi gruplardan olugsmaktadir. Yakin ¢evre olarak tabir
edilen bu grubun tavsiyeleri tiketiciler nezdinde oldukca etkilidir hatta tiiketicilerin
satin alma kararlarinda reklamlardan daha etkili olabilmektedir (Karaca, 2010;
Mucuk, 2006).

Baglh olmak istenilen referans grubu: Tiiketicilerin mensup olmadigi
ancak hayranlik duydugu ve {iiyesi olmak istedigi gruplardir. Bu gruplar,
tiketicilerin hayranlik duydugu sporcu, sanat¢i gibi bireylerden veya
topluluklardan olusmaktadir. Bu gruplardan gelen bir iletinin tliketici tzerinde
blyik bir etkisi olabilmektedir. Tiketici, grubun Gyesi olabilmek icin grubun
normlarina uygun tutum ve davraniglar sergileyebilmektedir. Bagli olmak istenilen
referans grubu, grubun Uyesi olmak isteyen tiiketiciyi agizdan agiza pazarlama

iletisimiyle etkilemektedir (Karaca, 2010).

Bagh olmak istenmeyen referans grubu: Tiiketicinin baghh olmak
istemedigi referans gruplaridir. Uyesi olunmak istenmeyen kuliipler veya siyasi
partiler gibi gruplar, baglh olmak istenmeyen referans gruplarina 6rnek olarak
verilebilmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2004). Tiiketiciler, iiyesi olmak istemedigi
bu gruplara hayranlik duymamakla beraber bu gruplarin tutum ve davranislarini
benimsememektedir ve onlardan gelen mesajlari olumsuz degerlendirmektedir
(Karaca, 2010).



1.1.3. Kanaat Onderleri

Kanaat onderleri, tliketicilerin satin alma karar1 verirken bilgisine ve
liderligine bagvurdugu bireylerdir (Childers, 1986; Feick ve Price, 1987). Agizdan
agiza pazarlamada kanaat onderleri, tiiketicileri etkileme konusunda 6nemli bir rol
oynamaktadir (Towhidi ve Sinha, 2015). King ve Summers (1970) kanaat 6nderligi
kavramini, bireylerin baskalarinin satin alma kararlarini etkileme egilimi olarak
tanimlamaktadir. Dye’a gore (2000) kanaat onderi, tuketicilerin karar verme

stireglerinde etkisi olan kisidir.

Katz’e gore (1957) kanaat onderlerinin birtakim ortak 6zellikleri vardir ve
bunlar birka¢c boyutta incelenebilmektedir. Bunlardan birincisi kisinin kim
oldugudur. Kanaat dnderi olarak bireyin sahip oldugu belirli kisilik 6zelliklerini ve
degerleri icermektedir. ikincisi ise kisinin ne bildigi ile ilgilidir. Bu, kanaat
onderinin belirli bir konu veya iiriin hakkinda sahip oldugu bilgi birikimi ve
uzmanlik derecesini icermektedir. Uglinciis ise kanaat 6nderinin kimi veya kimleri
tanidig1 ile alakalidir. Burada da kisinin arkadas grubundan veya tamidik
cevresinden sahip oldugu kontak sayisi, Onemli bir 6zellik olarak karsimiza

cikmaktadir.

Tiiketicinin karar verme siirecinde etkili olan kanaat onderleri, satin alma
asamasinda ve sonrasinda 6nemli bir kaynak konumundadir. Kanaat onderlerini
harekete geciren bazi motivasyonlar vardir. Kanaat Onderi, uzmanligini ispat etmek
istemektedir ve tuketicilerin Urlnle ilgili kaygi diizeyini minimumda tutmaya
calismaktadir. Tuketicilerin verdigi kararin ne kadar dogru oldugunu onlara
hissettirmek isteyen kanaat 6nderi, boylece kendi uzmanhigini ispatlamis olacaktir.
Uriine oldukca ilgisi olan kanaat onderinin riin ve rdnle ilgili deneyimden
duydugu memnuniyet ¢ok Onemlidir. Kanaat onderi, memnun kaldig1 iiriini
tilketicilere cesaretlendirici bir sekilde tavsiye etmektedir. Sosyal agidan ilgi
gormek isteyen kanaat onderi; bilgi birikimi, deneyimi ve uzmanhiginin tiiketici

nezdinde dikkat gekmesini istemektedir.



Hitap ettigi kitlenin hayranligin1 kazanmak onlar i¢in mithimdir. Sundugu
icerige duyulan ilgi de kanaat onderi i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Milyonlarca
mesaja maruz kalan tliketici, bu mesajlarin sadece birkacini tartismaya deger
bulmaktadir ve onlar hakkinda konusmak istemektedir. Agizdan agiza pazarlama
sayesinde kanaat onderleri, hedef kitle ile bu mesajlarin iizerinde tartisma imkani

bulmaktadir (Schiffman, Kanuk ve Hansen, 2012).

1.2. Kanaat Onderi Modelleri

Agizdan agiza pazarlamada kaynak konumundaki kisileri agiklamak adina
cesitli modeller belirlenmistir. Bunlar, “Iki Asamali Akis Modeli” ve “Cok Asamali
Kitle Iletisimi Modeli”dir. Bu bélimde, bu iki model ele alinmis ve detayli bir

sekilde aciklanmistir.

1.2.1. iki Asamah Akis Modeli

Katz ve Lazarsfeld’in (1955) “Iki Asamali Akis Modeli” 1940 senesinde,
Amerika’da yapilan baskanlik se¢im kampanyasinda kitle iletisim araglarinin
kullanimi1 ile oy verme davranig1 arasindaki iligkilerin arastirildigi bir ¢alismaya
dayanmaktadir. Bu arastirmada kampanya sirasindaki kisisel iligkilerin, karar
verme sureci tzerinde kitle iletisim araglarindan daha giiglii bir etkiye sahip oldugu
bulunmaktadir. Segmenler kararlarmin genellikle aile iiyeleri, arkadaslar1 ve is
arkadaslari tarafindan etkilendigini ortaya koymaktadir. Bu sonugclar, kitle iletigim

iceriginin aktariminda kisisel gruplagsmanin 6nemine isaret etmektedir (Katz, 1957).

10



Sekil 2.1: Iki Asamali Akis Modeli

Kitlesel Kanaat Kanaat
Medya Onderleri Alicilart

Asama 1 Asama 2

Kaynak: Aydm, B. O. (2014). Elektronik Agizdan Agiza lletisim: Tiiketici
Motivasyonlarinin Analizi. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstituist Dergisi, (32), 13.

Sekilde goriildiigii iizere bu modelde kitle iletisim araglarindan gelen
mesajlar, genis temas ¢evresine sahip olan ve spesifik alanlara ilgi duyan kanaat
onderleri tarafindan alinmaktadir ve daha sonra kanaat alicilarina iletilmektedir.
Oncelikle kanaat 6nderleri, mesajlari kitle iletisim araglarindan almaktadir ve daha

sonra kanaat alicilarina iletmektedir (Winter ve Neubaum, 2016).
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1.2.2. Cok Asamali Kitle iletisimi Modeli

Cok Asamali Kitle Iletisimi Modeli’nin 1ki Asamali Akis Modeli’nden
farki, kitle iletisim araclarindan gelen mesajlarin birgok asamadan gectikten sonra
hedef kitleye iletilmesidir. Bu modelde kanaat 6nderleri kanaat alicilarini etkilerken

kanaat alicilar1 da kanaat onderlerini etkilemektedir.

Sekil 1.2: Cok Asamali Kitle iletisimi Modeli

Kitle iletisim Araci

Kitle fletisim Araci

Pazarlama ) .
Tutundurma  _ Kile iletigim Arac1 -  Fikir Lideri Ag]_zdap .Ag1za
Mesajlar Iletisim

Kitle [letigim Aract

199191

Kitle iletisim Araci

Kaynak: Avcilar, M. Y. (2005). Kisisel Etki Kaynaklar1 ve Agizdan Agiza iletisim Agi.
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 19(2), 333-347.
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Cok Asamali Kitle letisimi Modeli, goriildiigii gibi ii¢ asamadan meydana
gelmektedir. Birinci asamada mesaj, kitle iletisim araglari araciligiyla fikir liderleri
olarak da adlandirilan kanaat 6nderlerine ulasabilmektedir ve ayn1 zamanda direkt
bir sekilde alicilara da ulasabilmektedir. Ikinci asamada ise bilgi, fikir liderlerinden
alicrya iletilmektedir. Son adimda ise kanaat alicilarindan fikir liderlerine bilgi akis1

saglanmaktadir (Aydin, 2014).

Bu modele gore tiiketiciler, Uriin veya hizmetle ilgili bilgileri kanaat
onderlerinden alabildigi gibi kitle iletisim araglarindan da dogrudan alabilmektedir.
Bu model, kanaat dnderlerinin hem tiiketicileri etkiledigini hem de tiiketicilerden

etkilendigini ortaya koymaktadir (Hiiseyinoglu, 2009).
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2.BOLUM

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA (E-WOMM)

Internet gagindan once tiiketiciler, iriinlerle ilgili goriis ve deneyimlerini
birbirleriyle agizdan agiza pazarlama aracilifiyla paylasiyordu. Giiniimiizde ise
internet sayesinde tlketiciler, herhangi bir iiriin hakkindaki fikir ve deneyimlerini
elektronik agizdan agiza pazarlama aktiviteleri araciligiyla paylasabilmektedir.
Internet yeni iletisim platformlarinin ortaya ¢ikmasina olanak saglamaktadir. Bu
platformlar, hem tiiketiciden tiiketiciye hem de isletmeden tiiketiciye bilgi ve goriis
paylasimi i¢in bir ara¢ niteligi tagimaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim,
tiketicilerin bir Griin veya marka ile ilgili pozitif-negatif tiim agiklamalarini, ok
sayida kisi ve kurum ile internet aracilifiyla paylagmasini ifade etmektedir

(Jailvand, Esfahani ve Samiei, 2011).

Agizdan agiza iletisim (WOM); internetin, gevrim i¢i (online) aligverigin ve
sosyal medyanin yaygin kullanimi ile birlikte elektronik agizdan agiza iletisime (e-

WOM) déntismiistiir (Kim, Kandampully ve Bilgihan, 2018).

Geleneksel agizdan agiza pazarlama ile internet tabanli agizdan agiza
pazarlama birbirine benzese de bu iki pazarlama yontemi arasinda bazi farkliliklar
vardir. Ikisi de tiiketicilere, bir {iriin veya marka hakkindaki goriislerini sunma
imkani saglasa da bilgiyi aktarirken ayni kanallar1 kullanmamaktadir ve bu sebeple

birbirinden ayrigsmaktadir (Lopez ve Sicilia, 2014).

14



Sekil 2.1: WOM ile E-WOM Arasindaki Fark

WOM
Kaynak Alict
E-WOM
Internet
Web
Kaynak Alici

Kaynak: Lépez, M., ve Sicilia, M. (2014). Determinants of E-WOM influence: the role of
consumers’ internet experience. Journal of theoretical and applied electronic commerce
research, 9(1), 28-43.

Sekilde goriildiigl iizere agizdan agiza iletisim, kaynak ve alict arasinda
simultane ve ¢ift yonli olacak sekilde yiiz yiize gergeklesen bir iletisimdir. Bu
iletisim bir iirlin veya hizmetle ilgili deneyimlerin aktarildig, iki taraf arasinda 6zel
bir iletisimdir. Kaynak ve alict genellikle birbirinin arkadasi, akrabasi veya
tanidigidir. Agizdan agiza iletisimin en temel Ozellliklerinden biri kaynagin
bagimsiz olmasi, reklam kaygist giitmemesi ve ticari bir ¢ikar1 olmamasidir. Bu
sayede bu iletisim siireci, sirket tarafindan olusturulan bilgilerden daha guvenli

bulunmaktadir.
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Bunun yani sira elektronik agizdan agiza iletisimde (e-WOM) diyalogun
simultane ve iki yonlii olacak sekilde gerceklesme zorunlulugu yoktur. Iletisim
stirecinde kaynagin internet ortaminda sunacagi bir goriis ¢ok uzun slre orada
kalabilmektedir. Boylece bircok tuketici, bu bilgiyi goérebilmekte ve kaynaga cevap
verip vermeyecegine karar verebilmektedir. Bu noktada, bilginin kaliciligi 6ne
cikmaktadir. Geleneksel agizdan agiza iletisime kiyasla elektronik agizdan agiza
iletisimde fikir aligverisi daha yiiksek seviyede ger¢eklesmektedir. Buna ek olarak
elektronik agizdan agiza iletisimde, alict ve kaynak birbirlerini tanimamaktadir

hatta kaynak ¢ogunlukla anonim pozisyonda bulunmaktadir.

2.1. E-WOM’u Kapsayan Modeller

Internetin  ulasilabilirligi, erisilebilirligi ve transparanhg sayesinde
pazarlamacilar agizdan agiza pazarlamaya daha once hi¢ olmadigi kadar ilgi
duymaya baglamistir. Pazar degisince pazarlama teorilere de ona uyumlu bir sekilde
degismistir. Genel bakis, teorik gelismeyi li¢ evrimsel degisim dizisi olarak ayirsa
da su anda ¢ modelin hepsi bir arada bulunmaktadir ve her biri farkli durumlarla
ilgilidir (Kozinets, De Valck, Wojnicki ve Wilner, 2010). Bu bdlimde, bu

kapsamda olusturulmus olan modeller ayrintili bir sekilde incelenmektedir.

16



2.1.1. Organik Tuketiciler Aras1 Etki Modeli (Organic Interconsumer

Influence Model)

Bu modelde agizdan agiza yayilma etkisi; iki tiiketici arasinda birebir,
pazarlamacilarin  higbir  miidahalesi  olmadan, organik bir sekilde
gerceklesmektedir. Tiketiciler arasindaki bu iletigim; drlin, hizmet veya marka ile
ilgili birtakim mesajlarin ve anlamlarin karsilikli  olarak aktarilmasina
dayanmaktadir. Bu iletisimin temelinde birilerine yardim etme veya birilerini

uyarma motivasyonu vardir (Kozinets, De Valck, Wojnicki ve Wilner, 2010).

Sekil 2.2: Organik Tiiketiciler Arasi1 Etki Modeli

Tiiketici Pazarlama Mesaj1 ve Anlamlari Tiiketici

\ Pazarlama /
Karmasi
/ Elementleri \

Pazarlamaci

Kaynak: Kozinets, R. V., De Valck, K., Wojnicki, A. C., ve Wilner, S. J. (2010).
Networked narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online communities.
Journal of marketing, 74(2), 71-89.
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Bu modele gore agizdan agiza yayilma (WOM); pazarlamacilar pazarda
yenilikler gelistirdiklerinde, reklam ve promosyon yoluyla etkili tanitimlar
yaptiklarinda tiiketiciler arasinda tamamen dogal olarak ortaya c¢ikmaktadir

(Kozinets, De Valck, Wojnicki ve Wilner, 2010).

2.1.2. Dogrusal Pazarlamaci Etki Modeli (The Linear Marketer Influence
Model)

Pazarlama arastirmalar1 ve uygulamalar gelistikge agizdan agiza yayilma
teorileri de bilhassa etkileyici tiiketicilerin 6nemini vurgulamaya baslamigtir.
Etkileyici, saygi duyulan, giivenilir ve agizdan agiza yayilma konusunda fayda
saglayabilecek tiiketicileri belirleyerek onlar etkilemek, pazarlamacilar igin blyuk
onem tagimaktadir (Kozinets, De Valck, Wojnicki ve Wilner, 2010).
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Sekil 2.3: Dogrusal Pazarlamaci Etki Modeli

Tiiketici

F]k]r leer] Pazarlama Mesaji ve Anlamlan - TukCt] Ci

Tiiketici

\ Pazarlama

Direkt Olmayan Etki Karmasi

Reklamlar, Promosyonlar .
( e / Elementleri \

Pazarlamaci

Kaynak: Kozinets, R. V., De Valck, K., Wojnicki, A. C., ve Wilner, S. J. (2010).
Networked narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online communities.
Journal of marketing, 74(2), 71-89.

Bu anlayisa gore agizdan agiza yayilma surecinde, pazarlamacinin
tlketiciyi etkilemede artik aktif bir girisimi vardir. Pazarlamaci reklam ve
promosyonlar gibi tradisyonel araglar1 kullanarak tiiketicileri agizdan agiza yayma
konusunda etkilemektedir (Kozinets, De Valck, Wojnicki ve Wilner, 2010).
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2.1.3. Ag Ortak Yapim Modeli (The Network Coproduction Model)

Bu modele gore agizdan agiza yayilma, sanal tiiketici aglarinda ortak
Uretilmekte ve pazarlamacilar tarafindan direkt olarak tesvik edilmektedir. Bu
asama anlayislarin en yenisidir. Internetin 6nemi ve gelisimi ile drtiisen bu anlayzs,
sadece bu alanla sinirli degildir. Pazarlama aragtirmalar1 tiiketici aglarinin,
gruplarinin ve topluluklarinin roliine giderek 6nem vermektedir. Tiketiciler deger
ve anlamin ortak tireticileri olarak goriilmektedir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim
tiiketici aglarinda meydana gelmektedir (Kozinets, De Valck, Wojnicki ve Wilner,
2010).
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Sekil 2.4: Ag Ortak Yapim Modeli
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(Birebir) / Elementleri \
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Kaynak: Kozinets, R. V., De Valck, K., Wojnicki, A. C., ve Wilner, S. J. (2010).
Networked narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online communities.
Journal of marketing, 74(2), 71-89.

Bu modelin iki ayirt edici karakteristik 6zelligi bulunmaktadir. Birincisi,
pazarlamacilarin tliketiciyi veya kanaat oOnderini kasith ve direkt olarak
hedefleyerek etkilemek igin yeni yontemler kullanmasidir. Ikincisi ise iletisimin tek
yonlii bir sekilde akmadigmin, tiiketici aginin iyeleri arasinda degis tokus
edildiginin kabul edilmesidir. Bu toplu iliskilerin karmasikliginin farkina varan
pazarlamacilar, toplumsal temelli pazarlama aktivitelerinin olusumunu ve etkilerini

anlamaya baglamaktadir (Kozinets, De Valck, Wojnicki ve Wilner, 2010).
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3.BOLUM

INFLUENCER PAZARLAMA

Influencer pazarlama, bir nevi agizdan agiza iletisimin sanal formu olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, giivenilir bir arkadastan veya bir marka ile ilgili
sponsorlu igerik paylasan bir kisiden gelen mesajlart ¢ok daha pozitif
algilamaktadir ve bu mesajlara ¢cok daha olumlu reaksiyonlar gostermektedir.
Herhangi bir sosyal mecrada, bir inliiniin veya taninmis bir kisinin bir {riinii
paylagmasi ile baska bir platformda, bir arkadasinizin kullanmis oldugu bir triinle
ilgili icerik paylagmasi gibi drnekler influencer pazarlamaya girmektedir. Aradaki
tek fark, birinci 6rnegin reklamverenler tarafindan 6deniyor olmasidir. Markalar
iletmek istedikleri mesajlari, hedef kitlelerinin giivenini kazanan influencerlar
araciligiyla ileterek influencer pazarlamadan faydalanmaya ¢alismaktadir (Woods,
2016).

“Influence” kelimesinin Tiirkge karsiligi “etki” olmakla beraber etki
kelimesi, “Bir kimsenin veya nesnenin baska bir kisi veya sey lizerindeki giici,
tesir.” olarak tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu). Brown ve Hayes (2008)
influence kelimesini en genel haliyle bir kisiyi, bir seyi veya olaylarin akigini
etkileme gucu olarak tanimlamaktadir. “Influencer” kelimesinin ise literatiirde
“etkileyici kisi”, “e-etkileyici kisi”, “fenomen” gibi Tiirkce Kkarsiliklar:
bulunmaktadir. Brown ve Hayes (2008), influencer kavramini tiiketicilerin satin
alma kararim1 onemli Ol¢iide sekillendiren fakat bundan higbir zaman sorumlu

olmayan tigiincii sahis olarak tanimlamaktadir.
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Influencer pazarlama online platformlarda etkileyici olan kisilerin, marka
mesajlarmi sponsorlu icerik formunda takipgileriyle paylasarak insanlari etkileme
sanat1 ve bilimi olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle influencer pazarlama,
kendisini daha Onceki pazarlama pratiklerinden ayristiran ve esi benzeri

goriilmemis bir pazarlama yontemidir (Sammis, Lincoln ve Pomponi, 2015).

3.1. Influencer Pazarlama Modelleri

Brown ve Fiorella’'nin (2013) “Influencer Marketing” (Influencer
Pazarlama) isimli kitabinda, iki ayr1 influencer pazarlama modelinden
bahsedilmektedir. Bunlardan birincisi, asagidaki sekilde gorildigi tzere
“Fisherman Influencer Pazarlama Modeli”dir. Ikincisi ise “Miisteri Odakli

Influencer Pazarlama Modeli”dir.

3.1.1. Fisherman Influencer Pazarlama Modeli

Bu modelde influencer, pazarlama evreninin merkezinde yer almaktadir. Bu
teoride pazarlamacilar, topluluklar igerisinde belirli ilgi alanlarina veya anahtar
kelimelere odaklanan ve genis bir erisim alan1 olan kisileri belirlemelidir. Bu model
sayesinde sirketler, potansiyel influencerlar1 ve onlarin hitap ettigi topluluklar
belirleyebilmektedir ve sonra bu bilgileri, bu iliskilerle ilgili daha fazla arastirma

ve analiz i¢in temel olarak kullanabilmektedir (Brown ve Fiorella, 2013).
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Sekil 3.1: Fisherman Influencer Pazarlama Modeli
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Kaynak: Brown, D., & Fiorella, S. (2013). Influence Marketing - How to Create, Manage,
and Measure Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing.

Fisherman Influencer Pazarlama Modeli, en ¢ok balig1 yakalamak i¢in genis
bir ag olusturma konseptini influencer pazarlama stratejilerine uygulamaktadir.
Genis sosyal topluluklar arasinda en ¢ok takipgiye ve erisime sahip kisilerin
giiclinden faydalanarak marka bilinirligini en iyi sekilde saglamak ve siireci satin

alma islemi ile sonuglandirmak esas alinmaktadir (Brown ve Fiorella, 2013).
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3.1.2. Miisteri Odakh Influencer Pazarlama Modeli

Brown ve Fiorella’nin (2013) belirttigi diger model ise asagidaki sekilde
goriildiigii tizere “Miisteri Odakli Influencer Pazarlama Modeli”dir. Bu teoriye gore
pazarlama evreninin merkezinde influencer degil, tiiketici yer almaktadir.

Nihayetinde satin alma kararini veren kisi influencer degil, tliketicidir.

Sekil 3.2: Miisteri Odakl1 Influencer Pazarlama Modeli
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Kaynak: Brown, D., & Fiorella, S. (2013). Influence Marketing - How to Create, Manage,
and Measure Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing.

Sekilde goriildiigii lizere markalar, pazarlama mesajlar1 ve influencerlar;

tlketicinin gevresinde, onun dikkatini gekmek icin rekabet etmektedir.
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Bu modelde miisteri, dongiiniin merkezine konumlandirilmaktadir ve

yepyeni bir evren ortaya ¢ikmaktadir.

Bir 6nceki modelde influencer, merkezde yer almaktayd: ve influencerin
yoriingesinde gesitli takipgiler bulunmaktaydi. Bu modelde ise pazarlama evreninin
merkezinde tliketici yer almaktadir ve satin alma kararmi etkileyen Kkisiler,

kurumlar, teknolojiler, topluluklar ile ¢evrelenmis pozisyonda bulunmaktadir
(Brown ve Fiorella, 2013).

Bir girket hangi modeli kullanmaya karar verirse versin ilk adim aynidir.
Atilacak ilk adim, hedef kitlenin demografik ozelliklerini ve en sik hangi
topluluklarla etkilesim igerisine girdigini tespit etmektir. Topluluklar ve onlari
etkileme giicu olan influencarlar belirlendikten sonra markalarin pazarlama ekibi,
bu secilmis influencarlar1 kendi sosyal medya kanallarinda marka mesajlarini

paylagsmak konusunda tesvik etmektedir (Brown ve Fiorella, 2013).

Brown ve Hayes ise (2008) influencer pazarlamay:r {i¢ ayri grupta
incelemektedir. Bunlar; influencer: etkileyerek pazarlama, influencer araciligiyla

pazarlama ve influencer ile birlikte pazarlamadir.

Influencert etkileyerek pazarlama, influencerlara yonelik bir pazarlama
stratejisidir. Influencerlar, temsil edecekleri markanin miisterisi degillerse o
markaya ait herhangi bir Uriinli/hizmeti satin almamaktadir. Marka, hedef kitlesine
hitap etmek iizere sectigi influencerin isteklerini, motivasyonlarini ve ilgi alanlarini
anlamahidir. Bu bilgiler 1s1ginda  markanin, tanitimini  yapmak istedigi
urtini/hizmeti oncellikle is birligi igerisinde oldugu influencera sunmasi ve

influencer nezdinde marka farkindalig1 yaratmasi gerekmektedir.
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Influencer aracitligiyla pazarlama modelinde marka, hedef Kitlesine
vermek istedigi mesaji influencer iizerinden iletmektedir. Ilk modelde marka,
mesaji dogrudan influencerlara iletmekteydi. Bu modelde ise marka, influencerin
kendi takip¢i kitlesine nasil hitap edecegine dair mesajlar olusturmaktadir.
Markanin iletmek istedigi mesaji hedef kitleye yayan ve hedef kitle nezdinde

farkindalik yaratmasini saglayan, influencerdir.

Influencer ile birlikte pazarlama modelinde influencer1 marka savunucusu
haline getirmek marka i¢in esastir. Marka, tiiketicilerin markaya ait tiriinii/hizmeti
neden satin almadigini belirlemektedir ve belirledigi her bir nedene kars1 argiiman
gelistirmektedir. Bu arglimanlar1 is birligi icerisinde oldugu influencerlar ile

eslestirerek onlarin marka savunucularina doniismesini saglamaktadir.

3.2. Influencer Pazarlamanin 4M’si

Brown ve Fiorella’ya gore (2013) influencer pazarlamanin 4M’si; yapmak
(make), yonetmek (manage), izlemek (monitor) ve 6lgcmek (measure) olarak

tanimlanmaktadir.

3.2.1. Yapmak (Make)

“Miisteri Odakli Influencer Pazarlama Modeli”nde oldugu gibi influencer
pazarlamanin merkezinde tiketicinin yer almasi gerekmektedir. Merkezdeki
tiiketici, satin alma dongiistiniin farkli asamalarinda bulunabilmektedir. Arastirma
asamasinda, bilgi arayisinda olabilmekte; farkindalik asamasinda, tanidiklari
insanlardan onay alma ihtiyact duyabilmekte veya satin alma asamasinda, satin

alma davranigin1 gergeklestirmeye hazir vaziyette bulunabilmektedir.
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Marka tiiketicilerin bu yolculukta hangi asamada oldugunu belirlemeli,
buna gore aksiyon alarak onlarla baglant1 kurmali ve onlarin satin alma davranisini
etkileyecek dogru influencer1 devreye sokmalidir. Boylece tiiketiciye dogru

zamanda, dogru influencer araciligiyla ulasilabilmektedir.

Her influencer pazarlama kampanyasi, iki temel asamada
gerceklesmektedir. Bu asamalar, “Marka Mesajmin Influencer Tarafindan Azar
Azar Gonderilmesi” (Trickle) ve “Marka Mesajinin Dalga Dalga Yayilmasi1”
(Ripple) fazlar1 olarak adlandirilmaktadir (Brown ve Fiorella, 2013).

Sekil 3.3: Marka Mesajinin Influencer Tarafindan Azar Azar Gonderilmesi ve Marka
Mesajinin Dalga Dalga Yayilmasi

Marka Mesajinin
Marka —=*  Influencer Tarafindan
Azar Azar Gonderilmesi

Marka Mesajinin

Dalga Dalga Yayilmasi

Ayrintilari ile Agiklama Dagitim

Kaynak: Brown, D., & Fiorella, S. (2013). Influence Marketing - How to Create, Manage,
and Measure Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing.
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Marka mesajimin influencer tarafindan azar azar gonderildigi asama,
mesajin yayildigi ilk yerdir ve bu asamada mesajin yonii, kampanyanin basarili olup
olmayacagini belirlemektedir. Mesajin yolculugu 6nemlidir ¢iinkii sosyal medyanin
giirtiltiist, tiketicilerin dikkatini dagitici pek ¢ok unsur barindirmaktadir (Brown ve

Fiorella, 2013).

Brown ve Hayes’e gore (2008) influencer pazarlamay1 en giiglii pazarlama
yontemlerinden biri yapan en 6nemli neden, influencarlarin tiiketicilerin kayitsizlik

duvarini asmada etkili olmasidir.

Sekil 3.4: Influencerin Tiiketicilerin Kayitsizlik Duvarin1t Agmast

Kayitsizlik Duvari

Saticilar Hedef Pazar

Pazarlama
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Kaynak: Brown, D., & Hayes, N. (2008). Influencer Marketing: Who Really Influences
Your Customers? . Hungary: Elsevier Ltd.
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Tiiketiciler, bircok pazarlama mesajina aynt anda maruz kalmakta ve
mesajlarin ¢oguna karst duyarsizlagsmaktadir. Geleneksel medya ve internet
araciligiyla verilen bu mesaj yi1gini arasinda hedef tiiketici, pazarlanan uriin veya
hizmete kars1 duyarsizlasmakta ve kayitsizlik duvari 6rmektedir. Ciinkii tlketicinin
tim pazarlama mesajlarini  degerlendirmesi miimkiin degildir. Pazarlama
mesajlarmin ¢ogu, bu engele takilmakta ve tiiketicinin gelistirdigi kayitsizlik

duvarina ¢arpmaktadir.

Tuketicilere takip ettikleri influencerlar araciligiyla bir mesaj verildigi vakit
bu mesaj, herhangi bir engele takilmadan hedef kitleye basarili bir sekilde

ulasabilmektedir (Brown ve Hayes, 2008).

Marka mesajinin influencer tarafindan azar azar gonderildigi asamadan
gecebilmek adina marka, hedef kitlesiyle baglanti kurabilmek i¢in dogru
influencerlarla ¢alismalidir. Influencerlar, marka tarafindan segmente edilmekte ve
hitap ettikleri topluluklardan hangilerinin mesaja reaksiyon gosterebilecegine gore
ayristirilmaktadir. Kampanyanin basaris1 ongoriiliirse ilk asamadan ikinci agsamaya

gecilmektedir (Brown ve Fiorella, 2013).

Marka mesajinin dalga dalga yayildigi asamada, influencerin hitap ettigi
topluluk marka mesajin1 fark etmektedir ve bu mesaji kendi sosyal aglarinda

yayarak markanin bilinirligine ve tanitimina katkida bulunmaktadir.

Influencer pazarlama en genis takipgi kitlesine sahip olmakla ilgili degil,
tiketicileri influencer haline getirmek ve onlarin satin alma kararlarinin arka planini
tanimlamakla ilgilidir. Kampanya icin en dogru influencer1 belirlerken dogru

baslangi¢ noktasindan baslamak biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Brown ve Fiorella (2013), markanin kampanya i¢in dogru influencerlari

secmesini saglamak adina birtakim filtreler sunmaktadir.

Sekil 3.5: Influencer Filtresi

A Influencer
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Kaynak: Brown, D., & Fiorella, S. (2013). Influence Marketing - How to Create, Manage,
and Measure Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing.
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Demografik (Demographic): Bir markanin, hedef kitlesine iletecegi mesaji
olustururken hedef kitlenin yasi, cinsiyeti, lokasyonu gibi demografik 6zelliklerini

bilmesi oldukc¢a énemlidir.

Zaman Cizelgesi (Timescale): Bir influencer kampanyasimin etkili ve
basarili olabilmesi i¢in sadece kisa vadeli bir plan degil, markanin pazarlama
stratejisinin daimi ve degismez bir parcasi olmasi gerekmektedir. Kampanyanin her

asamasinda, hangi influencerin gerekli oldugu belirlenmektedir.

Platform(lar) [Platform(s)]: Sosyal ag platformlarinin her biri kendine has
kullanicilar barindirmaktadir. Bir markanin, hedef kitlesi i¢cin en uygun olacak

influencer1 ve platformu segmesi gerekmektedir.

Reaksiyon Geg¢misi (Reaction History): Bir influencer pazarlama
kampanyasinda markanin, tiiketici davranisin1 kavramasi icin tiiketicilerin verdigi
tepkileri iyi anlamas1 gerekmektedir. Bu tepkiler, tiketicinin influencer iceriklerine
gosterdigi begeni, yorum gibi reaksiyonlar olabilmektedir. Bir markanin, hedef
kitlesinin reaksiyon ge¢misini anlamasi; mesajin dogru zamanda, dogru influencer

aracilifiyla iletilmesini saglamasi agisindan 6nemlidir.

Influencer: Influencer pazarlama diinyasinin temel problemi; markalarin,
tiiketicileri ile gergekten iligkili olan influencerlar yerine sadece (ist segment isimler
ile baglant1 kurmaya ¢aligmasidir. Dogru influencerin kim olduguna yolun basinda

karar vermek, basarili bir kampanyanin anahtaridir.
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3.2.2. Yonetmek (Manage)

Bir sirketin, hedef kitlesine hangi influencer araciligiyla hitap edecegini
belirledikten sonra yonetim asamasina ge¢mesi gerekmektedir. Diger tim
pazarlama stratejilerinde oldugu gibi influencer pazarlamanin da ger¢ek basariya
ulagmasi i¢in kapsamli ve uzun 6miirlii olacak sekilde yonetilmesi gerekmektedir.
Influencerlarla olan iliskiler, gelecekteki is birlikleri agisindan devamlilik
gostermelidir. Influencerla olan iliskinin devamliligi sayesinde her iki taraf da
birbirini daha iyi tanimaktadir ve saglam temelli, giivene dayali bir iligki
kurulmaktadir. Influencer iliskilerinin yonetiminde, her markanin takip etmesi

gereken 7 adim bulunmaktadir (Brown ve Fiorella, 2013).
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Sekil 3.6: Influencer Pazarlama Y 6netiminin 7 Adimi
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Kaynak: Brown, D., & Fiorella, S. (2013). Influence Marketing - How to Create, Manage,
and Measure Brand Influencers in Social Media Marketing. United States of America: Que
Publishing.

Urun (Product): Bir influencer kampanyasinda iiriin, en az mesaj kadar
onem teskil etmektedir. Marka, birlikte ¢alistigi influencerlarin iiriinleri tanitirken

ihtiya¢ duydugu tiim araglari, onlara temin etmelidir.

Bilgi Birikimi (Knowledge): Marka, influencerlarmn Griin ile ilgili bilgi ve
deneyimini aktardigindan emin olmalidir ve en az marka ¢alisanlarinin sahip

oldugu bilgi birikimine sahip olmalar i¢in influencerlari bilgilendirmelidir.
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Takvim (Calendar): Influencer kampanyalarinda uzun vadeli bir vizyonla
hareket ederek influencer: markanin pazarlama faaliyetlerinin ve marka ekibinin bir
parcast haline getirmek, tercih edilen yontemlerdendir. Kampanyanin basarili
olmasi igin igerik ve tanitim takviminin ayrintili bir bigimde planlanmasi, biylk
Oonem tasimaktadir. Kampanya Oncesi arastirmalara ve hedef kitle analizine
dayanarak her bir influencerin hangi giin ve saatte paylasim yapacagi ve akabinde
hangi tanitimlar1 yapacagina karar verilmektedir. Influencer takviminin detayl bir
sekilde programlanmasinin bir diger artisi, kampanya slrecinde herhangi bir
aksaklikla karsilasilmasi durumunda yedek bir planin hazirlanmasini miimkiin

kilmasidir.

Mesaj (Message): Markalar, hem kendi mesajlarini influencerin dogal ses
tonuna uyacak sekilde adapte etmeli hem de tanitim mesajinin merkezinde olmasini
istedikleri 6zellikleri 6n plana ¢ikarmalidir. Influencerlarin ne sdylemek istedikleri
ve bunu soylerken nasil bir dil kullanacaklar1 6nceden kararlagtirmalidir, tanitim bu
gerceveye gore tasarlanmalidir. Marka, birlikte ¢alisacagi influencern daha 6nce
markanin mesajina benzer igerikler paylasip paylasmadigini ve nasil faaliyetlerde
bulundugunu arastirmalidir. Boylece marka, influencerin ilgi alanlarini ve tarzini

anlamaktadir.

Platform (Platform): Marka, hangi platformun pazara agilacak oncii
platform olacagim1t ve hangilerinin destekleyici mecralar pozisyonunda

bulunacagini belirlemelidir.

Alternatifler  (Alternatives): Marka, pazarlamada 06ngorilemeyen
durumlarla karsilasma ihtimali i¢in hazirlik yapmalidir ¢iinkii iyi planlanmis
kampanyalar bile hedef kitlenin olumsuz veya zayif reaksiyonlariyla
karsilasabilmektedir. Bu durumu gogiisleyebilecek ve kampanyanin negatiften
pozitife donmesini saglayabilecek alternatif influencerlarin belirlenmesi, markanin

yapmasi gereken bu hazirliga 6rnek olabilmektedir.
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Geri Bildirim (Feedback): Influencerlar, belirli bir takipgi Kitlesine sahip
olan ve onlarin glivenini kazanmis olan kisilerdir. Bu sebeple kampanya sonuglarini
analiz ederken influencerlarin kampanya ile ilgili diisiincelerini dinlemek; neyin iyi
calistifina, neyin daha farkli yapilabilecegine ve gelecek kampanyalarda ne tiir

yaklasimlarla hareket edilebilecegine dair fikirlerini almak oldukca 6nemlidir.

3.2.3. izlemek (Monitor)

Bir sonraki asama, markanin influencer kampanyasini takip etmesidir.
Sektorle ilgili gergek zamanli haber alma imkani saglayan araglar ile sirketler,
stratejilerini  gelistirebilmekte ve basartya ulasabilmektedir. Markalarin,
stratejilerini kurarken ve her bir kampanyanin gelisimini takip ederken baz

alabilecegi ii¢ temel hedef bulunmaktadir (Brown ve Fiorella, 2013).

Farkindalik (Awareness): Olciilecek influencer istatistiklerinden birincisi
farkindaliktir. Farkindalik; kampanya ile ilgili blog gonderilerini, sosyal
paylasimlart ve gilincellemeleri, haber makalelerini ve 0Urlin/marka hakkinda

konusulanlari icermektedir.

Reaksiyon (Reaction): Ikinci influencer istatistigi reaksiyondur. Reaksiyon
hedefi; sirketin web sitesine veya yonlendirme sayfasina yapilan ziyaretleri, haber
biilteni abonelerini, magazalarin artan trafigini, artan arama sorgularini, sosyal

medya takipgilerini ve tanidik tavsiyelerini igermektedir.

Aksiyon (Action): Ugiincii ve sonuncu influencer istatistigi ise aksiyondur.
Aksiyon; detayli rapor indirme, seminere veya webinara katilma, tiyelik ve satin

alma islemini icermektedir.
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3.2.4. Olgmek (Measure)

Influencer pazarlamanin 4M’sinin sonuncusu, 6lgme asamasidir. Sosyal
medya sayesinde, hangi sosyal aglarin ve igerigin en ¢ok yatirim getirisi yarattigini
Olgen farkli platformlarin yardimiyla influencer sonuglar1 Olciilerek son derece
hedefli kampanyalar olusturulabilmektedir. Markanin basarili bir kampanyanin
sonuclarint gelecek kampanyalarda da tekrarlayabilmesi i¢in Slglim yapmast

gerekmektedir.

Kirby ve Marsden’a gore (2006) kampanya sonuglarinin Ol¢iilmesi,
pazarlama yatirimlarinin getirilerinin incelenmesi ve influencerlar ile iligkilerin

yonetilmesi i¢in birka¢ adim bulunmaktadir.

Evreni tamimlamak: 1k asama evreni tanimlamaktir. Bu asamada hedef
kitle belirlenmelidir ve tanimlanmalidir. Bu tanimlama hedef kitlenin demografik

ozelliklerine, tutum ve davranislarina gore yapilabilmektedir.

Influencerlarin aywt edici ozelliklerini diigiinmek: Bu asamada
influencerlarin  hangi kategorilerde, hangi markalarla alakali paylagimlarda

bulundugu g6z 6niinde bulundurulmaktadir.

Liste yapmak: Bu asamada farkli kanallardan toplanilan bilgilerin 1s181nda,

is birligi yapilacak influencer profiline uygun olabilecek kisiler listelenmektedir.

Listedeki isimler icin anket olusturmak: Bu asamada influencerlari

tanimak i¢in tarama sorularinin yer aldigi bir anket olusturulmaktadir.

Calisma sonuclarina gore influencerlar: tamimlamak: Anketteki tarama

sorularina verilen yanitlar analiz edilerek influencerlar tanimlanmaktadir.

Influencerlar ile iletisim kurmak: Influencerlar, riin veya hizmet tanitimi
yaparken birincil kaynaklardan bilgi almak istemektedir. Bu sebeple bu agamada
influencerlar1 yeni Uriinler hakkinda bilgilendirmek ve onlarin {riinii bizzat

deneyimlemesini saglamak gerekmektedir.
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Geri bildirimlere hazir olmak: Influencerlar arastirmalari sirasinda
genellikle markanin web sitesini ziyaret etmektedir. Bu ziyaretler marka tarafindan
incelenmelidir. Influencerlar markaya geri doniis yaptiklart zaman, markanin onlara

seffaf ve nesnel bilgi kaynaklarini sunmasi gerekmektedir.

3.3. Influencer Pazarlama ve Pazarlamada Unlii Kullanim (Celebrity

Endorsement)

Influencer pazarlama ile pazarlamada Unli kullaniminin genellikle ayni
anlama geldigi zannedilmektedir. Yiizeysel bakildiginda bu iki kavram benzer
goriilebilmektedir fakat derine inildiginde aradaki fark ortaya ¢ikmaktadir. iki
yaklagimda da amag, hedef kitleyi etkilemektir fakat etkileme bigcimi konusunda
birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Pazarlamada unli kullanim, belirli Griinlerin
taniiminda {in sahibi kiginin sohretinden ve itibarindan yararlanilan bir
yaklasimdir. Influencer pazarlama ise alaninda giivenilen ve uzman olarak gortilen
kigiler aracihigiyla agizdan agiza iletisim olusturmaktir. Pazarlamada unli
kullaniminda 1iin sahibi kisi, icerigin olusturulmasinda herhangi bir rol
oynamamaktadir. Marka mesajin1 ileten elgiler olarak goriilen tinliiler, markanin
yiizii olarak markay1 temsil etmektedir ve sadece markanin mesajini iletmekle
mukelleftir. Influencer pazarlamada ise influencer, tiim mesaj1 bastan sona kendisi
olusturmaktadir ve takipgi Kitlesine ilettigi mesaji tamamen kendisine aitmis gibi
kabul etmektedir (Geppert, 2016).
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Influencerlar kisisel bir marka veya {in sahibi kisi olarak kabul gérme
konusunda, sohret elde etme bigimi bakimindan {inliilerden ayrilmaktadir. Unliler;
oyunculuk, miizik, spor, politika gibi ilgi alanlar1 araciligiyla iin kazanmaktadir.
Bunun yaninda Unliler; isleri, roportajlar1 ve medya iligkileri vasitasiyla kitleler
tarafindan takip edilmektedir (McCracken, 1989). Influencerlar ise sosyal medyada
paylastiklar1 igerikler (postlar) lizerinden kendi kisisel markalarini gelistirmektedir

(De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017).

3.4. Influencerlarin Karakteristik Ozellikleri ve Tiirleri

Influencerlarin en 6nemli ayirt edici 6zellikleri; yol gosterici, inovatif ve
profesyonel olmalaridir (Robertson, 1971). Rogers, 1962°de yaptig1 arastirmada
kanaat onderlerine veya influencerlara 6zgii li¢ karakteristik 6zelligi 6n plana
cikarmaktadir. Bunlar; yiiksek sosyal katilim, yuksek sosyal stati ve yuksek sosyal
sorumluluk olarak agiklanmaktadir. Childers’a gore (1986) yuksek bilgi birikimi ve
deneyim, yiiksek inovasyon, risklere karsi yiiksek dayaniklilik influencerlarin ii¢ ana

kisilik ozelligidir.
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Zhang ve Dong, 2008 yilinda yaptiklari ¢alismada influencerlarin genel

anlamdaki karakteristik 6zelliklerini ti¢ maddede ele almaktadir.

e Influencerlar; belirli bir uzmanlik alaninda bilgi sahibi ve profesyoneldir,
inovatif ajanslarla siklikla iletisime gecebilmektedir, bircok kanaldan bilgi
edinebilmektedir ve olduk¢a zengin yasam deneyimlerine sahip
olabilmektedir.

e Influencerlar; formel veya informel sosyal aktivitelerde rol almay1 tercih
edebilmektedir, genis sosyal iligkilere sahiptir ve kamuyla yakindan
baglant1 kurabilmektedir.

e Influencerlar yeniliklere agiktir. Onlarin genis kapsamli i¢gériileri, inovatif

ruhlar1 ve enerjik diislinceleri vardir.

Interaktif Reklamcilik Dernegi IAB Tiirkiye’ye gore influencerlar; takipgi

sayilarina gére mikro, makro ve mega olmak iizere 3 gruba ayrilmaktadir.

Mikro influencerlar: 10.000 ile 50.000 arasinda takipgisi olan influencerlardir.
Makro influencelar: 50.000 ile 1.000.000 arasinda takipgisi olan influencerlardir.
Mega influencelar: 1.000.000°dan fazla takipgisi olan influencerlardir.

Berne-Manero ve Marzo-Navarro ise (2020) influencerlari nano, mikro,
makro ve mega olmak Uzere dorde ayirmaktadir. Takipgi sayilarma gore
birbirlerinden ayrigan bu dort influencer turl arasindan mikro ve makro
influencerlar, ticari amaclar1 olan sirketler tarafindan en ¢ok kullanilan influencer

tarleridir.

Porteous (2018); influencerlar1 mikro influencer, makro influencer ve tnli
olmak (zere 3 grupta incelerken Dhanik (2016) ve Hatton (2018), influencerlari

mikro influencer ve makro influencer olarak ikiye ayirmaktadir.
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Resmi olmayan ancak yaygin olarak kullanilan bagka bir siniflandirmaya
gore makro influencerlarin 10.000 ile 1.000.000 arasinda takipgisi oldugu
sOylenmekte ve mikro influencerlardan daha profesyonel bir profile sahip oldugu
diistiniilmektedir. Populer kisiler olan makro influencerlarin sahte takipciye sahip
olma riskleri daha azdir fakat makro influencerlarla calismak daha maliyetlidir ve
makro influencerlar, takip¢i nezdinde dogal goriilmeyerek glvensizlik
yaratabilmektedir. Buna karsin makro influencerlarin tiketicide markaya dair
sempati olusturma ve markanin popiilerligini arttirma olasiliklar1 da mevcuttur
(Berne-Manero ve Marzo-Navarro, 2020). Romero, Galuba, Asur ve Huberman’a

gore (2011) bir influencerin takipgi sayist popiilerligi ile dogru orantilidir.

Yine ayni yaklasima gore mikro influencerlarin 1000 ile 100.000 arasinda
takipgisi oldugu séylenmektedir. Mikro influencerlar ile is birligi yapmak daha
makul ve daha az maliyetlidir. Mikro influencerlar, kendi uzmanlik alanlarindaki
bilgi birikimleriyle taninmis olan kisilerdir. Nis bir kitleye hitap eden ve takipgileri
tarafindan daha dogal kisiler olarak gorilen mikro influencerlar, takipgilerini
arkadaglar1 gibi gdrme egilimi gostermektedir. Instagram’daki mikro influencerlar,
makro influencerlara gore daha ¢ok tercih edilen bir etkilesim bigimi elde
etmektedir. Mikro influencerlar markanin tanitim eforlarini daha spesifik
takipgilerle uyumlu hale getirerek nis kitlelere ulasmaktadir ve yiiksek doniisiim
oranlart edinmektedir (Berne-Manero ve Marzo-Navarro, 2020). Mikro
influencerlar, tiiketici tarafindan “bizden biri” olarak algilanmaktadir, bu sebeple
daha sahici ve samimi bulunmaktadir. (Coursaris, Osch ve Kourganoff, 2018). Kay,
Mulcahy ve Parkinson’in 2020 yilinda yaptigi “When less is more” baslikli
arastirmaya gore mikro influencerlarin tiiketicilerin niyetlerini ve davraniglarini

etkilemede makro influencerdan daha etkili olabilecegi ortaya konulmaktadir.
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Wissman’in 2018 yilinda Forbes’ta kaleme aldig1 yaziya gore takip¢i sayist,
influencer belirlemede markalar tarafindan benimsenen bir kriter olsa da
influencerin yarattig1 etkilesim de temel performans 6l¢iitlerinden biri olmaktadir.
Influencerin paylastig1 igeriklere takipgilerini ne derece dahil edebildigi miithimdir.
Mikro influencerlar1 diger influencerlardan farkli kilan en Onemli Ozellik,
takipgileriyle kurdugu yiiksek etkilesim olarak kabul edilmektedir. Mikro
influencerlar, makro influencerlara nazaran daha erisilebilir ve daha kolay iletisim

kurulabilir kimseler olarak algilanmaktadir.

Kim ve Xu, 2019 yilinda yaptig1 bir ¢alismada influencerlarin elde ettigi
begeni (like) sayisini da bir gosterge olarak kullanmaktadir ve tuketicilerin, sosyal
medya iceriklerini begeni sayisina dayali olarak degerlendirdiklerini 6ne
siirmektedir. Begeni sayisinin fazla olmasi, genellikle influencerin takipgi sayisinin
biytikligiine isaret etmektedir ve “begeni takipci orani” (like follower ratio) olarak
anilmaktadir. Cialdini’ye gore (1987) birgok kisi bir seyi begendigi zaman insanlar,
o seyin iyi olabilecegi anlamimi g¢ikarmaktadir. “Sosyal kanit” (social proof)
kavramiyla agiklanan bu duruma goére insanlar, kalabaligin fikirlerini takip

etmektedir.

De Vries’in 2019 yilinda yaptigi ¢alismada kullanicilarin, begeni takipgi
oranina bagl olarak sosyal medya hesaplarmin giivenilirligi ile ilgili ¢ikarimlar
yaptigi ortaya konulmaktadir. Begenilerin takipgilere oraninin ¢ok yiiksek veya ¢ok
diisiik olarak algilanmasi sonucunda kullanicilar, begenilerin veya takipgilerin
c¢ogunun sahte oOlabilecegini diistinmektedir. Bu durum, kullanicilarin bu tip
hesaplar1 daha az guvenilir bulmasina yol agmaktadir. Buna bagli olarak hesabin
giivenilirlik algisi, sosyal medyada pazarlamanin etkili olmasinda buyuk rol

oynamaktadir.
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3.5. Marka Perspektifinden Influencerlarin Belirlenmesi

Influencer pazarlama oldukg¢a dinamik, hizli gelismekte ve biiylimekte olan
bir pazarlama yontemidir. Her giin yeni influencerlarin ortaya ¢iktigr influencer
pazarlama diinyasinda markalarin, is birligi yapacaklar1 influencerlar1 belirleme

asamasi oldukga 6nem tagimaktadir (Gross ve Wangenheim, 2018).

Uzunoglu ve Kip’in 2014 yilinda yaptig1 arastirmaya gore markanin, is
birligi yapacagi influencer1 belirlerken iletisimin amacina yonelik olarak dikkat
etmesi gereken birtakim kriterler bulunmaktadir. Bunlar; influencer ve markanin

birbirine uymasi, ses tonu, takipgi sayisi, igerik, guvenilirlik ve populerliktir.

Influencer ve markanin birbirine uymast: Influencer seciminde temel
kriterlerden biri, influencerin i¢eriklerinin marka ile uyumlu olmasidir. Influencerin
paylastig1 iceriklerle markanin iligkili olmasinin, marka iletisiminde samimiyeti
arttirmak gibi destekleyici bir rolii bulunmaktadir. Markalar en dogru hedef Kitleye
en uygun influencer ile ulasmay1 amaglamaktadir. Bu sebeple markalarin hedef

kitlesiyle influencerin takipgi kitlesinin eslesmesi, 6nemli bir gerekliliktir.

Ses tonu: Influencerin kullandig1 ses tonunun ve yaymak istedigi mesajin
marka kimligiyle uyumlu olmasi1 gerekmektedir. Cilinkii takipgiler, influencerlarin

temsil ettikleri marka ile onlar1 6zdeslestirebilmelidir.

Takipgi sayisi: Influencerin sosyal aginin genisligi, markalarin hedef
kitlesine erisimini maksimum seviyeye ¢ikarabilmek adma oldukga Onem

tasimaktadir.

I¢erik: igerik, influencerlarin ilgi alanlarina ve takipgileri arasinda popiiler
olan konulara baghdur. Igerigin yaninda kalite ve gesitlilik de mithimdir. Markalara
gore influencerlarin hedef kitleye degerli bir seyler sunmasi gerekmektedir. Bu

sebeple cesitli kitlelere 6zel, ilgi ¢ekici iceriklerin paylasilmasi olduk¢a 6nemlidir.
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Guvenilirlik: Givenilir bir influencerin tavsiyesi, is birligi yaptig1 markaya
prestij saglamaktadir. Buna paralel olarak giivenilirligi sayesinde influencer,

etkileyici ve ikna edici bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Populerlik: Markanin iletisim hedefleri arasinda marka farkindaligin
arttirmak varsa popiilerligi yiiksek olan influencerlar aranmaktadir fakat amag
belirli bir kitlenin etkilesimiyle alakaliysa 0 alanda uzmanligi olan influencerlar
tercih edilmektedir. Sonug olarak bu tercih; markanin kimligine, hedef kitlesine ve

iletmek istedigi mesaja gore farklilik gosteren marka stratejisine baglidir.

McCracken’in (1989) “Anlam Transfer Modeli” olarak adlandirilan
yaklagimina gore bir inlii sahip oldugu kiiltiirel anlamlari, tanitimini yaptigi
markal1 tirine veya hizmete tasimaktadir. Daha sonra bu kultirel anlamlar, Grind
veya hizmeti satin alan tiiketiciye aktarilmaktadir. Unliiniin markaya katkis1 bu

sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Bu baglamda pazarlamacilar, sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla beraber
hayatimiza giren influencerlar ile isbirligi yaparak o influencerin imaj1 ile
0zdeslesen tiim kiiltlirel anlam ve iligkileri markalarina tagimaktadir. Dolayisiyla
marka imajiyla influencer imajinin birbirine uyumlu olmast bliyuk 6nem teskil

etmektedir (Aktas ve Sener, 2019).

Ozgitak’m 2020 yilinda, MediaCat dergisinde kaleme aldig1 “Influencerlar
ve Davranigsal Doniisiim” baglikli yazisina gore pazarlamacilarin sormasi gereken
ilk soru, hangi influencerlarla ¢alisacaklart olmamalidir. Pazarlamacilar, hangi alt-
klltur kiimelerinde yayilmak istediklerini; bu kiimelerdeki baglantili davranislarin,
sembollerin, kimlik sinyallerinin neler oldugunu sorgulamalidir ve son olarak bu
kiimelerdeki hangi influencerlarin, markalart igin faydali olabilecegine

odaklanmalidir.
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3.6. Sosyal Aglarda Influencer Pazarlama

Sosyal aglarda influencer pazarlama, “sosyal etki” (social influence) olarak
da bilinmektedir. Sosyal etki; insanlarin fikir, duygu ve davranmiglarinin diger
insanlarin etkisiyle degisiklik gostermesi olarak tanimlanmaktadir (Li, Zhang ve
Huang, 2018). Rashotte’a gore (2007) sosyal etki; bireylerin diger bireylerle veya
gruplarla olan etkilesimi sonucunda diisiincelerinin, duygularinin, tutum ve

davraniglarinin degismesi olarak tanimlanmaktadir.

Bireyler goriinmez baglarla ve baglanti aglariyla birbirine baghdir (Scott,
1988). Sosyal aglar, birbirine bir veya daha fazla sosyal iligkiyle bagli olan ag
diigimii (node) kiimesi veya ag1 meydana getiren {iiyelerin bdtlni olarak
tanimlanmaktadir (Wasserman ve Faust, 1994). Sosyal ag1 meydana getiren iiyeler
olarak tanimlanabilecek bu nodelar, sosyal iligkilerle birbirine bagl birimlerdir ve

bu birimler genellikle kisi veya kuruluslardir (Marin ve Wellman, 2011).

Mobil sosyal ag ise benzer ilgi alanlarina sahip olan kisilerin, cep telefonu
veya tabletleri araciligiyla birbirleriyle baglant1 ve iletisim kurdugu aglar olarak
tanimlanmaktadir. Bu aglar yoluyla bireyler, birbirleriyle etkilesim kurabilmekte ve
bilgilerini, fikirlerini, bakis agilarini, goriiglerini, deneyimlerini paylasabilmektedir

(Peng, Yang, Cao, Yu ve Xie, 2017).

Sanal topluluklar, elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOMM) i¢gin en
basta gelen iletisim aglaridir. Influencerlar da markalarin agizdan agiza pazarlama
iletisimi i¢in is birligi yapabilecegi en 6nemli gruptur. Dolayistyla markalarin sanal
topluluklardaki dogru influencerlar1 bulup kesfetmesi, onlar i¢in kilit nokta niteligi
tasimaktadir (Zhang ve Dong, 2008).
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3.6.1. Influencer Pazarlama Platformu Olarak Instagram

Gunumuzde influencer pazarlamanin en etkin sekilde kullanildig:
platformlardan biri Instagram olarak goériilmektedir. Bu arastirmanin temelinde,
Instagram Ozelinde galismalar yapildigi i¢in bu boliimde influencer pazarlama

platformu olarak Instagram detayli bir sekilde agiklanmuistir.

Instagram cevrim igi fotograf ve video paylagsmaya olanak saglayan sosyal
ag hizmetidir. Instagram, kullanicilarina hayata dair bazi anlar1 fotograf ve videolar
araciligiyla anlik olarak paylagsma imkani tamimaktadir (Manikonda, Hu ve
Kambhampati, 2014).

Business of Apps’in Instagram istatistiklerine gore Instagram, 2010 yilinda
Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan kurulmustur ve 2012°de Facebook

tarafindan satin alinmastir.

Instagram, diinyanin en biiyiik ve en etkili sosyal medya platformlarindan
biri olma yolunda kullanicilart hizla bir araya getiren bir mecra haline gelmistir ve

2013 yilinda bir reklam platformu olarak gelir elde etmeye baglamistir.

Hootsuite ve We Are Social’in partnerliginde hazirlanan DataReportal
raporuna gore (2020) Instagram, 2020°’nin Temmuz ve Eyliil aylar1 arasinda en fazla
yeni kullanici elde eden sosyal platform olmustur ve 2020 yilinin Ekim ayinin

baginda toplam 1.16 milyar kullanici sayisina ulagsmustir.

Influencer Marketing Hub’in 2020 raporuna gore influencer
kampanyalarinin  %90°’dan fazlasi, pazarlama karmasinin bir parcasit olarak

Instagram’1 icermektedir.

16-64 yas arasindaki internet kullanicilarina odaklanan GlobalWebIndex
istatistiklerine gore (2020) en yiiksek Instagram penetrasyonu %388 ile Tiirkiye’de

bulunmaktadir, TUrkiye ilk 20 tlke arasinda ilk sirada gelmektedir.
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3.7. Influencer Pazarlamada TUketici Segmentasyonu

Segura’nin 2019 yilinda, Audiense Resources’ta yazdigi yaziya gore
influencer belirlerken hedef pazar segmente edilmelidir. Clnku hedef Kitleyi
derinlemesine bilmek, stratejinin merkezine koymak ve kitlenin ilgisini ¢cekebilecek

mesajlarla ona ulasmak olduk¢a 6nemlidir.

Influencer pazarlama kampanyasi kapsaminda sirketlerin, ilk etapta erismek
istedikleri hedef kitleyi tanimlamasi gerekmektedir. Daha sonra influencer
kampanyasinin amaglar1 dogrultusunda, hedef kitleye iletilmek istenen mesaj
belirlenmelidir. Bir sonraki asamada ise hedef kitleyle en iyi eslesen influencerlar
tespit etmek ve dogru kitleye dogru influencer araciligiyla seslenmek oldukca

onemlidir (Gross ve Wangenheim, 2018).

Hedef kitlenin dikkatli bir sekilde se¢ilmesi sonucunda bu Kitle miisteri

haline gelebilmektedir (Barker ve arkadaglari, 2017).

Hedef pazar, bir sirketin Griinini veya hizmetini satmayi1 hedefledigi
insanlarin bir boliimiidiir. Bir hedef pazarin tanimlanmasinda ¢esitli a¢ilar dikkate
alinmaktadir. Demografi, psikografi ve cografya; hedef kitleyi tim poptlasyondan
ayirmanin {i¢ yaygin yoludur fakat dijital pazarlama sayesinde bulunan davranigsal
veriler daha detaylidir (Kotler, Armstrong ve Parment, 2011; Barker ve arkadaslari,
2017).

Segura’nin Audiense Resources’ta kaleme aldig1 yaziya gore (2019)
influencer kampanyalarinda sosyal verileri kullanmanin en dikkat cekici
faydalarindan biri, hedef kitle belirlendikten sonra en etkili olabilecek ve alaka
diizeyi yiiksek influencerlarin tespit edilmesidir. Hedef kitle hakkinda
derinlemesine bilgi sahibi olup hedef kitlenin zevklerini, ilgi alanlarini,
motivasyonlarini, yakinliklarin1 bilmek; misteri odakli stratejiler gelistirmek
acisindan biliyilk onem tasimaktadir. Sosyal verilerin analiz edilmesi, en iyi

stratejiler i¢in anahtar niteliginde olan bu i¢goriileri elde etmeyi saglamaktadir.
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Kisaca influencer belirlerken hedef kitleyi segmentlere ayirmak;
pazarlamacilara bu segmentlerin her birini tanima, her grubun yapisal 6zelliklerini
anlama ve her bir segment icin etkin influencer tespitinde bulunma imkéani
tamimaktadir. Bu sayede pazarlamacinin stratejinin merkezine hedef kitleyi koyarak

ona dogru mecrada, dogru mesajla ve dogru influencer araciligiyla ulagmasi

saglanmaktadir.
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4. BOLUM

METODOLOJI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Sosyal aglarda influencer pazarlama, bu aragtirmanin ana konusunu
olusturmaktadir. Bu konu kapsaminda, Instagram’da tiiketici segmentlerinin
belirlenmesi ve etkin influencer tespiti ele alinmaktadir. Konunun daha iyi
anlasilabilmesi i¢in bir 6rnek lizerinden izah edilmesi yolu tercih edilmistir. Bu
dogrultuda, spesifik bir kategori secilerek bu kategori Uzerinde bir arastirma

yapilmistir.

Anne-gocuk kategorisi, pazarlamacilar i¢in son derece 6nemli bir kategori

olmakla beraber influencer pazarlamanin en etkin olarak kullanildig kategorilerden
biridir.

Anne-cocuk sektorii, annelerin ¢ocuk yetistirme konusunda daha bilingli
olmast ve kategorinin birgok liriin grubunu biinyesinde barindirmasi sebebiyle
gittikge biiyiimekte ve gelismektedir. Tiirkiye’de anne-¢ocuk kategorisinde faaliyet
gosteren pek ¢ok marka bulunmaktadir (Bilsel ve Yunus, 2019).

IAB ile BabyCenter Study’nin 2015 yilinda yaptigi ortak caligmaya gore Y
kusagi (millennial) anneleri, yillik 200 milyar dolarlik devasa harcama giiciiyle
onemli bir global pazar pay1 olusturmakta ve bu segmentin 10 trilyon dolarlik
blyume gosterecegi ongorulmektedir. Buyimekte olan ve daha da biyiiyecegi
tahmin edilen bu kategoriyi anlamak, anne segmentlerini tanimak pazarlamacilar

icin biliylik 6nem tagimaktadir.
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Bir¢cok anne segmentinin ortak paydasi “annelik” olsa da her bir anne
segmenti birbirinden farklidir. Anne segmentleri; ilgi alanlari, istekleri, ihtiyaglar
ve davraniglart gibi bir¢ok konuda birbirinden ayrigsmaktadir. Dolayisiyla her bir
segmentin dinamiklerini ve bu dinamikleri doniistirme giliciine sahip olan

influencerlarin kim oldugunu bilmek olduk¢a 6nemlidir.

Bu arastirma anne-cocuk kategorisi Uzerinde, Instagram 0Ozelinde bir
incelemeyle anne segmentlerini belirlemeyi ve her bir segment icin etkin influencer
tespitinde bulunmayir amaglamaktadir. Bu sayede sosyal aglarda influencer
pazarlama konusu, pazarlama diinyasinda olduk¢a 6nemli bir yerde duran anne-
cocuk kategorisi tzerinde bir incelemeyle kapsamli ve derinlikli bir sekilde ele
alinacak ve bunun farkli kategorilere de adapte edilebilecegi uygulamali bir bigimde

gosterilecektir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma, Deeper Veri Teknolojileri sirketinin gelistirdigi NSA™
(Network Structure Analysis) isimli yazilim kullanilarak yapilmstir.

NSA™ Gephi programindan faydalanilarak gelistirilmistir. Gephi
programi, ag (network) yapilarini analiz etmek i¢in gelistirilen acgik kaynakli bir
network gorsellestirme yazilimidir. Temel o6zelliklerinden biri, networki ve
network baglantilarin1 analiz edip bir haritaya doniistiirerek gorsel hale
getirmesidir. Gephi, her tiirlii grafik ve network i¢in 6nde gelen gorsellestirme ve
kesif yazilimi olmakla beraber cgesitli disiplinlerde (sosyal ag analizi, biyoloji,
genomik vb.) kullanilmaktadir. Gephi yazilimi, iginde bircok algoritmay1
barindirmaktadir. Bu arastirmada, temel olarak ¢ ayr1 algoritmadan
yararlanilmigtir. Bu algoritmalar; Force Atlas, Modularity ve PageRank isimli

algoritmalardir.
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ForceAtlas2 Algoritmasi

ForceAtlas2, Gephi ekibi tarafindan, Gephi kullanicilarinin tipik
networklerine (6lcek icermeyen, 10 ila 10.000 nodedan olusan networklerine)
yonelik ¢ok yonlii bir ¢oziim olarak gelistirilmistir. Nodelarin birbirlerine olan
uzakliklarini, arasindaki baglantilara ve biyukluklerine gore hesaplayan enerji
modelidir. ForceAltas2 ayni ama¢ dogrultusunda kullanilan diger algoritmalara
yakin, kuvvet giidimli bir modeldir. Kuvvet gudimli her algoritma, gekme ve itme
kuvvetleri igin belirli formillere dayanmaktadir (Jacomy, Venturini Heymann ve
Bastian, 2014).

“Spring-electric” modeli, gercek hayattan ilham alan bir similasyondur.
Elektrik yukli partikillerin itme (repulsion) formilini (F,. ="'f_.*"'-’"£) ve yaylarin
cekim (attraction) formulini (Fa= —k'd) kullanmakta, iki node arasindaki

geometrik mesafeyi (d) ortaya koymaktadir (Eades, 1984).

Fruchterman ve Rheingold (1991), bu kuvvetleri kullanarak (¢cekme
Fo=d*[k ile itme Fr=—k*/d ve I ile birlikte networkiin 6lceklendirmesini

ayarlayarak) etkin bir algoritma yaratmiglardir.

Burada basindan beri, 6zellikle Eades’in (1984) onciiliigiinde tasarlanan
algoritmada ger¢ek¢ci olmayan kuvvetlerin kullanildigin1 hatirlamak  gerekir.
Fruchterman ve Rheingold, Eades’in caligmasindan ilham almislar ve algoritmasini
aciklamak icin yay metaforunu kullansalar da ¢ekim kuvvetinin yaydan gelmedigini

fark etmislerdir.
ForceAtlas2 Algoritmasi, bu arastirmada nodelarin birbirine olan

uzakliklarii bir harita Uzerinde fiziki olarak gorintulemeyi ve analiz etmeyi

kolaylagtirmaktadir.
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Modularity Algoritmas: (Clustering Algorithm)

Modularity, yaygin olarak kullanilmakta olan ve bu arastirmada
segmentlere ayirma iglemi sirasinda faydalanilan bir algoritmadir. Aglarin veya
grafiklerin yapisinin bir 6l¢iisii olan Modularity; bir agin modiillere veya kiimelere,

gruplara, topluluklara bélinmesinin guctnd 6lgmekte kullanilmaktadir.

Modularity Algoritmasi ile bu arastirma igerisinde birbirinden ayrigan

gruplar bulunmustur ve ayrisan gruplarin renkleri belirlenmistir.

PageRank Algoritmast

PageRank (PR) bir baglanti analiz algoritmasidir. World Wide Web (www)
gibi yuksek baglantili bir belge kiimesinin her bir ogesine sayisal bir agirlik

atayarak 6gelerin kiimedeki goreceli 6nemini 6l¢meyi amaglamaktadir.

PageRank, internetteki arama motorlar1 tarafindan yaygmn olarak
kullanmakta olan bir algoritmadir. En {inlii olan1, Google’in kurucularinin Stanford
Universitesi'nde gelistirdigi modeldir. Internet sayfalarmi arama motoru
sonuglarinda siralayan PageRank, internet sitelerinin nemini 6lgmenin bir yoludur.
PageRank, web sitesinin ne kadar 6nemli olduguna dair kabaca bir tahminde
bulunmak amaciyla bir sayfaya verilen baglantilarin sayisini ve kalitesini sayarak
caligmaktadir. Temel varsayim, daha onemli internet sitelerinin digerlerine gore

daha fazla baglant1 alma olasiliginin yiiksek olmasidir.

PageRank, bu arastirmada nodelarin aldigr ve gonderdigi baglantilari
kullanarak bir 6nem siralamasi vermektedir ve bu siralamay1 yaparak nodelarin
biiyiikliiklerini belirlemektedir. Bu arastirmada, her bir nodeun biyikligi

belirlenirken PageRank siralamasindan faydalanilmistir.
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4.3. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Segimi

Anne-cocuk kategorisi, influencer pazarlamanin en ¢ok kullanildig
kategorilerdendir ve Instagram, influencer pazarlamanin kalbinin attigi
platformlardan biridir. Cok sayida anne ve anne adayi, Instagram’da kullanici
olarak yer almaktadir. Anneler ve anne adaylari, anne-¢ocuk kategorisinde faaliyet
gosteren pek ¢ok marka i¢in kazanilmasi 6nemli hedef kitle konumundadir ve

onlara erismenin yollarindan biri influencer pazarlamadir.

Anne-¢ocuk kategorisi 6zelinde yapilan bu arastirmanin 6rnek kiitlesi
belirlenmeden 6nce, Instagram Uzerinde anne-gocuk odakli 21 hesap rastgele tespit
edilmistir. Asagida bu 21 hesabin kullanici adlariyla takipgi ve takip edilen

sayilariin yer aldigi bir tablo bulunmaktadir.
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Tablo 4.1: Instagram Uzerinde Anne-Cocuk Kategorisiyle ilintili 21 Hesap

Kullanic1 Ady Tam Ad Takipci Sayis1 Takip Edilen Sayisi
guncel anne Elif Pinar Cakir 901782 1390
bebekvegelisim Bebek ve Gelisim 576995 0
hamileanneler Hamileanneler Anne & Bebek (r) 474447 504
hamile anne ve bebekleri HAMILE & ANNE & BEBEK 367198 8
anne_ve bebek sevgisi Derya Donecek 326422 432
hekimanne Dr. Gorkem Astarcioglu 286641 3484
iyikianneyiz tyikianneyiz 246473 181
bebekveuyku Sinem Gerger Akinal 228898 838
anne.ile.bebek anne ile bebek 225810 397
hamileannelersayfasi Hamile Anne Bebek 190806 18
internetanneleri InternetAnneleri(r) 181884 333
tasarrufluannebaba tasarrufluannebaba 167036 283
hemfithemanne Gozde Biber 122941 2538
anneysen Anneysen 117057 193
zamaneannesi Ilknur Yalcin 94212 3251
annebebek.online YASAL ANNEBEBEK 88603 312
cocukludunya CocukluDunya 74218 748
birgebeningunlugu EBRU CEYLAN(r) 57393 24
sengulpalli Dogum Bebek Fotograflari 54745 2081
anneyasam Anne ve Anne Adaylari 47096 3800
bebekbeslenmesicom Bebek Beslenmesi 34271 0

Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere ilk asamada, anne-cocuk kategorisiyle
ilintili 21 hesap belirlenmistir. Bu hesaplari takip eden ve Instragram profili herkese
acik olan toplam 4.864.928 kisi bulundugu tespit edilmistir.
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Once, tespit edilen 4.864.928 kisiye bir filtre uygulanmistir. Bu filtre 21
hesaptan en az 3 tanesini, ayn1 anda takip etme kosuludur. 21 hesaptan en az 3
tanesini, ayn1 anda takip eden bir kullanicinin anne veya anne adayi olacagi
Ongorilmiistir ve bu filtre sayesinde kisi sayisi, 4.864.928’den 87.205°e

distirtilmistir.

Bir sonraki asamada, 87.205 kisinin i¢inden minimum 50’nin altinda ve
maksimum 1000’in lizerinde hesap takip edenler filtrelenerek kisi sayis1 31.185%¢

distirilmistir.

Son asamada ise 31.185 kisinin takip ettigi hesaplar incelenmistir. 31.185
kisi igcinden minimum 50 kisi tarafindan takip edilen hesaplar, analize dabhil
edilmistir ve 30.587 kisiye ulasilmistir. Sonugta 30.587 kisiden olusan olan bu kitle,

arastirmanin ornek kiitlesini olusturmaktadir.

Ozet olarak 30.587 kisinin (node) toplam 6.219.454 baglantis1 (edge)
mevcut olup bu 30.587 kisinin 6.219.454 adet baglantis1 analiz edilerek

incelenmistir.

Analiz asamasinda Modularity Algoritmasi kullanilarak anne segmentleri,

yuzdeleriyle birlikte belirlenmistir.

Belirlenen anne segmentleri “Dijital Anneler”, “Mitevazi Anneler”, “Alfa
Anneler”, “Diva Anneler” ve “Multiklltirel Anneler” olmak Uzere bes segmente
ayrilmigtir. Instagram evreninde bulunan bu bes anne segmenti, tezin bir sonraki
kisminda “Bulgular ve Degerlendirme” basligi altinda detayli bir sekilde

aciklanacaktir.
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4.4. Bulgular ve Degerlendirme

Deeper Veri Teknolojileri Sirketi’nin gelistirdigi, Instagram’daki takip
kiimeleri iizerinde calisgan NSA™ (Network Structure Analysis) Algoritmasiyla
30.587 kullanic1 analiz edilerek annelerin, anne adaylarmin ve onlarin etki
cevrelerinin takip ettigi hesaplar tizerinden bir harita elde edilmistir ve bu haritadaki
kiimelenmeler incelenmistir. Asagidaki sekilde, arastirma sonucunda elde edilen

harita gorulmektedir.

Sekil 4.1: Instagram Uzerindeki Anne Evreni Haritas
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Sekildeki haritada goriildiigii tizere ayni renkle isaretlenmis olan hesaplar,

birbirine yakin durmakta ve bir kiimeyi olusturmaktadir.

Bu haritay1, gercek fiziki/siyasi haritalar gibi okumak muamkinddr.
Klmelerin birbirleriyle olan uzakligi, ortak noktalarmin ve begenilerinin de
birbirlerinden uzak oldugunu gostermektedir. Sosyal agda birbirlerinden ¢cok uzakta
yer alan kiimelerin anlam diinyalar1 da birbirlerinden ¢ok uzaktir. Arasinda fiziksel
mesafe bulunan bu kiimeler, birbirlerinin tiikettiklerinden ve kullandiklarindan da
uzak durmaktadir. Sosyal bir canli olan insan; benzemedigi veya benzemek
istemedigi insanlarin davraniglarindan uzak durmaya, benzedigi veya benzemeye
calisigi insanlarin davraniglarii da kopyalamaya programlidir. Dolayisiyla
birbirlerine benzeyen, kendilerini birbirlerine yakin hisseden ve ortak ilgi alanlarina

sahip olan kimeler haritada da yakin durmaktadir.

Sosyal veri, bu davranislar1 ve dbeklenmeleri net bir sekilde Oniimiize
sermektedir. Bu kiimeleri kesfetmek cok onemlidir ¢linkii dogru kiimeleri ve o
kiimelerdeki dogru insanlar1 kazanmak, marka perspektifinden hayati 6nem

tasimaktadir.

Dolayisiyla bir marka, hangi influencer ile c¢aligmasi gerektigini
sorgulamadan ©Once hangi alt-kaltir kiumelerinde yayilmak istedigini, bu
kiimelerdeki baglantili davranmislarin, sembollerin ve kimlik sinyallerinin ne
oldugunu ve son olarak bu kiimelerdeki hangi influencerlarin marka igin faydali

olabilecegini sorgulamalidir. Bu arastirma, biitiin bu sorulara yanit niteligindedir.

Analiz sonucunda, haritada olusan kiimelenmeler incelenmistir ve bes farkli
anne segmenti belirlenmistir. Her segment, ayirt edici 6zellikleri ve dinamikleriyle
beraber agiklanmigtir. Ayni zamanda her bir segmentin 6ne ¢ikan influencerlari
incelenmistir ve etkin influencerlar; IAB Tiirkiye’nin kabuliine gére mikro, makro

ve mega diizeyde tespit edilmistir.
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4.4.1. Dijital Anneler (Digital Moms)

Haritanin merkezinde, “Dijital Anneler” segmenti yer almaktadir.

Asagidaki sekilde segmentin haritanin merkezine konumlandig1 gorilmektedir.

Sekil 4.2: Dijital Anneler
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Dijital anneler dijital diinya ile iliskili olan, bilgi almak ve deneyimlerini
paylasmak icin sosyal medyay1 yogun kullanan annelerdir. lgi alanlarinin arasinda
tasarim odakli birka¢ hesap da mevcuttur. Bu da anneligin yaninda sosyal
hayatlarina da ©Onem verdiklerini gostermektedir. Sosyallesmek onlar icin
onemlidir, cocuklar1 da onlar i¢in iletisim ve sosyallesme aracidir. Farkli
platformlarda kendilerine benzeyen veya kendilerini yakin hissettikleri insanlari
takip ederek onlarin desteginden ve tecribelerinden faydalanmak, dijital anneler

icin 6nemlidir.

Arastirmacilar, dijital anneleri anlamaya yonelik yogun ilgi gostermektedir.
Ozellikle annelerin ve anne adaylarmin, degisen yasam stilinin farkli ydnlerinde

yeni teknolojileri nasil kullandiklarina dair arastirmalar yapilmaktadir (Trevifio ve

Garelli, 2019).

Dijital anneler, diger annelerle sosyal baglantilarint ve iliskilerini

stirdiirmelerine yardimet olan dijital platformlar1 kullanmaktadir (Lupton, 2016).

Gibson ve Hanson’in 2013 yilinda, teknoloji kullanimin yeni anne olan
kisileri nasil destekledigini inceledigi arastirmaya gore interneti ebeveynlikle ilgili
bir bilgi kaynagi olarak kullanmak, kadmlarin anne olarak ozgilivenlerini
gelistirmektedir. Buna ek olarak sosyal aglarda yer almak, annelerin kendi
kimliklerini koruyarak sadece bir anne olmaktan ¢ok daha fazlasi olma ihtiyaglarinm

karsilamalarina yardimci olmaktadir.

Morris, 2014 yilinda yaptigi arastirmada gen¢ cocuk sahibi annelerin;
ebeveynlikle ilgili satin alma islemlerini gergeklestirmek, sosyal etkilesim kurmak
ve sosyal anlamda destek, yardim, tavsiye almak amaciyla sosyal aglarda yer

aldigini ortaya koymaktadir.
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Buna ek olarak Nielsen’in 2015 yilinda yaptigi arastirmanin bulgularina
gore ilk defa anne olan anneler, sosyal medyaya katilimlar1 sayesinde
networklerinde bulunan diger kisilerden geri bildirim alabilmektedir ve bu da

destek algisinin giiclenmesine yardimci olmaktadir.

Dijital anneler, kendilerini yakin hissettigi diger annelerin bilgi birikimi ve
deneyimlerinden faydalanmakta ve ayni zamanda kendi diisiince, fikir ve
tecriibelerini onlarla paylasmaktadir. Dijital annelerin sosyal iletisim ve etkilesim
kurma, keyifli vakit gecirme ve kendini ifade etme gibi motivasyonlari oldugu

sOylenebilmektedir.

Dijital anneler segmentinin icerisindeki hesaplar, takipci ve takip edilen

sayilariyla beraber asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 4.2: Dijital Anneler Segmentinin Takip Ettigi Instagram Hesaplar1

Kullamcr Ada Tam Ad Takipci Sayis1 Takip Edilen Sayisi
civilimcom Civil 1986379 6
ebebek ebebek 1119509 7
alpbebecom Yenidogan Hastanecikisi 467000 5
gulayoozturk Gulay Ozturk Karadag 420993 199
hayaltasarim_evi Yasemin Bal Newborn Design 409306 843
jammybaby _tr Jammy Baby Turkiye 363952 5
draylinanilarslan Dr Aylin Anil Arslan 353333 326
ekgida_anneleri Ek Gida Anneleri #ekgida 325479 0
bebecimo alisverisin guvenilir adresi 276764 79
humabebe HUMABEBE(r) TEK RESMI SAYFAMIZ 275681 0
monesilababy Monesilababy Adana 272846 275
koza bebek KOZA BEBEK 271338 0
babycapa Www.babycapa.com 252200 0
bebeyatmaz BEBEYATMAZ BEBEK MARKET 238090 125
anneler kulubu Ozge Gereek 220725 2325
ugurlubebek Ugurlubebe. Com (r). 210148 2
hamileyimanneyim hamileyimanneyim (r) ayse 209595 4177
bebek anneleri Anne & Bebek 207352 201
bebegen bebegen 203822 1660
hamileyiz hamileyiz 197675 3220
op.drcigdemguler Op. Dr. Zeliha Cigdem D. GULER 184950 569
onlinecamasir.comm lohusahamile urunleri 180500 5609
hamileyiz.anneyiz HAMILEYIZANNEYI1Z 165998 74
ekgida.anneleri 154295 10
hamileyim.ve.anneyim hamileyiz 144456 5147
hamile_mom HAMILELER VE ANNELER 143603 15
bebetalya07 bebetalya07 140223 1361
sedeflikoza 133727 600
bebekonforbesik Bebekonfor.Com (r) Bebek Besik 131209 553
hamilebebekhakkindahersey = hamile&anne&bebeké&lohusa 130482 212
dr_eraybalcan Dr. Eray BALCAN 121307 493
hamileyizanneyiz_ Hamile Anne Bebek 121224 614
bebiskolik Isimli bebekcocuk urunleri 120794 196
hamilelikrehberi 110934 3
gebelikveannelik Gebelik ve Annelik 105334 5
hamileyim_bebekliyim 99254 5981
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Tablo 4.2’nin devam

hamileyiz_mutluyuz Hamilelik Annelige Ilkadim 95981 934
bebegimherseyim Hamile - Anne - Bebek - Cocuk 90349 513
hamilemiyim Hamileanneler Platformu 84427 752
hamileanneadaylaril Nursema Acikgoz 79553 754
hamileannelerindunyasi 77941 34
bebek.ve.cocuk.gelisimi Bebek Ve Cocuk Gelisimi 74711 0
hamileanneadaylarii54 Anneler Ve Bebekleri 72912 4896
annecandir Annecandir L T1115 139
anneyiz_hamileyiz hamileanneleer 65489 18
ikiz.ucuz.dorduz.anneleri Cogul Anneleri Ve Adaylari 64582 232
ozlemgokceee HESAPLI ANNE influencer 62689 284
internethemsireleri Intemethemsireleri(r) 62384 667
ebeaysee Aysenur Yagci Yildiz 59755 4908
dogummelegi ozge dundar taskin 56196 1162
melekkorse0l Angel Korse 51864 5
anneyasam Anne ve Anne Adaylari 47183 3804
yenitarz ev ve sunumlar 42587 1721
hamiletakip Hamile Takip Sayfasi 35023 397
bebekannedunyasi Bebek Urunleri 9761 4407
bebegimii_beklerken bebegimii beklerken 3119 3455
hamileanneyiz hamileanneyiz 946 14

Tabloda gortildiigi tizere dijital anneler segmentinin takip ettigi hesaplar,
oldukg¢a cesitlilik gostermektedir. Dijital anneler, kendilerine yakin gordigi
annelerin bilgi birikimi ve deneyimlerinden faydalanmak istemektedir. Ayni
zamanda dijital annelerin kendi diistince, fikir ve tecriibelerini dijital platformlarda
paylasma egilimi vardir. Dolayisiyla anne-¢ocuk kategorisindeki pek ¢ok hesabin

burada yer almasi, dijital annelerin naturasina uygun bir durumdur.

62



IAB Tiirkiye’nin kabulline gore 10.000 ile 50.000 arasinda takipgisi olan
influencerlar mikro influencer, 50.000 ile 1.000.000 arasinda takipgisi olanlar
makro influencer, 1.000.000’dan fazla takipgisi olanlar ise mega influencer olarak
adlandirilmaktadir. Bu tanimlama ve tablodaki takip¢i sayilar1 dogrultusunda,

dijital annelerin bu ug tir influencer: takip ettigi sdylenebilmektedir.

Anne-cocuk kategorisinin énde gelen online aligveris sitesi civilim.com,
yine online aligveris sitesi Ve magazalar zinciriyle bu kategorinin lider
markalarindan e-bebek; dijital annelerin takip ettigi, en yiiksek takipg¢i sayisina
sahip olan hesaplardandir. Dijital annelerin online alisveris sitelerini takip ediyor
olmasi, dijital diinyaya yatkinliklariyla baglantili bir durumdur. Dijital diinyayla
iligkili olan dijital anneler, ebeveynlikle ilgili satin alma islemlerini gerceklestirmek

amaciyla sosyal aglarda yer almaktadir.

Buna ek olarak annelik ve hamilelikle ilgili pek ¢ok hesabin yer aldigi bu
segmentteki anneler ve anne adaylari, birbirlerinden yardim ve tavsiye almak

amactyla sosyal medyay: aktif bir bigimde kullanmaktadir.

Bunun yani sira “gulayoozturk” kullanict adiyla Giilay Oztiirk Karadag ve
“anneler_kulubu” kullanic1 adiyla Ozge Gergek gibi makro influencerlar: takip
etmekte olan dijital anneler, iletisim ve etkilesim kurmaya egilimlidir. Bu, dijital

annelerin oldukca sosyal bir segment oldugunu gostermektedir.

50.000’in altinda takipgisi olan hesaplara bakildiginda dijital annelerin
“anneyasam”, “yenitarz _ev_ve sunumlar”, “hamiletakip”, “bebekannedunyasi”,
“bebegimii_beklerken” ve “hamileanneyiz” gibi hesaplar1 takip ettigi

gorilmektedir.

Dijital anneler, diger annelerle olan sosyal baglantilarini ve iligkilerini canli

tutmay1 amaglayan bir segmenttir.
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Interneti ebeveynlikle ilgili bir bilgi kaynag1 olarak goren dijital anneler,
ayni zamanda online aligveris islemlerini gergeklestirmek amaciyla dijital diinyada

var olmaktadir.
Farkli kaynaklardan beslenmeye acik olan dijital anneler, konum itibariyla

haritanin merkezinde yer almaktadir ve Sosyal aglarda oldukca 6nemli bir yere

sahiptir.
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4.4.2. Mutevazi Anneler (Modest Moms)

Bir diger anne segmenti ise “Miitevazi Anneler”dir. Mutevazi anneler,

merkeze yakin duran bir kiimedir.

Sekil 4.3: Mitevazi Anneler
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Miitevazi anneler, ekonomik markalar1 ve yemek tarifi iceren hesaplari
takip etmektedir. Sadece ¢ocuklari degil, evleri de bu annelerin sorumlulugundadir.

Dolayistyla bu anneler, ¢ocuklartyla oldugu kadar evleriyle de ilgilenmektedir.

2015 yilinda, Experian’in sitesinde yayinlanan yaziya gore miitevazi
anneler; aile odaklidir, miitevazi imkanlara sahiptir ve sade bir yasami tercih

etmektedir.

Bu anneler, c¢ocuklarma st segment Urlnler almak yerine imkanlar

dogrultusunda farkli opsiyonlar sunmaktadir.

Aile ve inang, onlar i¢in en 6nemli seylerdendir. Mitevazi annelerin
neredeyse (cte biri ev hanimidir ve televizyon seyretmek onlar i¢in temel eglence

kaynagidir.

Miitevazi anneler, sosyal medyada oldukca aktiftir. Markalarla etkilesim
icinde bulunmak ve kendi fikirlerini paylasmak igin sosyal medyay: yogun bir

sekilde kullanmaktadir.
Biitcelerini en iyi sekilde yonettiklerini bilmek ve ev ekonomisine katkida
bulunmak, ¢ocuklarinin sorumlulugun yaninda evin sorumlulugunu da {istlenen

mutevazi annelerin ana motivasyonlarindandir.

Mitevazi anneler kiimesinde yer alan hesaplar, takipci ve takip edilen

sayilariyla beraber asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4.3: Miitevazi Anneler Segmentinin Takip Ettigi Instagram Hesaplar1

Kullanici Adi Tam Ad Takipci Sayis1 Takip Edilen Sayisi
alOliletisim Al01 9557119 0
bimturkiye BIM Turkiye 9036092 0
sokmarketler Sok Marketler 6446828 3
lewaikiki LC Waikiki 5733968 32
sefamerve Sefamerve 3520638 12
modaselvim ModaSelvim 2999073 2
defacto DeFacto 2909736 20
tloayakkabi FLO 2566853 28
yemekcom Yemek.com 2516569 576
modanisa Modanisa 2490436 16
Scayi.tarifleri Rabia Torun 1998009 443
hepsiburada hepsiburada 1879595 113
eve.dair.hersey Bismillahirrahmanirrahim 1795618 56
kahvalti_tarifleri Kahvalti tarifleri 1622538 746
bera.tatlidunyasi Bera Tatli Dunyasi 1614232 40
lezizsalatalar en guzel salata tarifler1.. 1539967 556
zahideyetis Zahide Yetis 1494760 435
mukemmellezzetler Mukemmellezzetler 1429169 301
kahvaltiya.dair Kahvaltiya.Dair 1355621 86
nefis_mutfagim Yasemin Arslan 1312169 200
happyfoodss Fulya Celik Ve Tarifleri 1233235 288
misss_mutfagim Saniye Demirtas Kayhan 1152508 223
misss_lezzetler Nuray Bariskan 1139164 179
nurayaksit Nuray Aksit 1134147 64
gurbetinmutfagi Gurbet Aygun 1121533 86
yemek tarzimiz #yemektarzimiz 1025500 203
duzenaski Ece - Duzen aski 679262 841
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Tabloda goriildiigli lizere miitevazi annelerin hem birtakim markalari hem
de mega ve makro influencerlar olarak adlandirilabilecek hesaplari takip ettigi

sOylenebilmektedir.

IAB Tiirkiye’nin tanimlamasina goére 10.000 ile 50.000 arasinda takipgisi
olan influencerlar mikro, 50.000 ile 1.000.000 arasinda takipgisi olanlar makro,
1.000.000’dan fazla takipgisi olanlar ise mega influencer olarak adlandirilmaktadir.
Bu bilgiler 1s181nda, tablodaki takipgi sayilarina bakilarak mitevazi annelerin mega
ve makro influencer olarak adlandirilabilecek hesaplart takip ettigi

sOylenebilmektedir.

Miitevazi anneler segmenti, firsat ve promosyon diinyasina olan yakinligi
sebebiyle sosyal agda da buna uygun markalar1 takip etmektedir. Bunun yani sira
aile ve ev odakli olma 6zelligiyle 6n plana ¢ikan miitevazi anneler, ev ve mutfaga

dair bircok hesap takip etmektedir.

Bu hesaplarin hepsi 50.000’in iizerinde takipgi sayisina sahip oldugu igin

mitevazi annelerin, etki alan1 genis hesaplari takip ettigi soylenebilmektedir.

Miitevazi annelerin takip ettigi isimler incelendiginde, ylksek takipcili
makro influencerlardan birinin “5 cay1 tarifleri” adin1 verdigi hesabiyla Rabia
Torun oldugu sdylenebilmektedir. Nispeten daha az takipgi sayisina sahip olan bir

baska makro influencer ise Zahide Yetis olarak gorulmektedir.

Bu iki ismin yaninda miitevazi anneler; “nurayaksit” kullanici adiyla Nuray
Aksit, “nefis mutfagim” kullanic1 adiyla Yasemin Arslan, “misss mutfagim”
kullanict adiyla Saniye Demirtas Kayhan, “misss_lezzetler” kullanic1 adiyla Nuray
Barigkan, “happyfoodss” kullanici adiyla Fulya Celik ve “gurbetinmutfagi”
kullanic1 adiyla Gurbet Aygiin gibi pek ¢ok influencerin sundugu icerikleri takip
etmektedir.
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Mutevazi annelerin hem birtakim influencerlart hem de bazi market
zincirlerini ve moda markalarini takip ettigi gorilmektedir. Sok, Bim, A101 gibi
market zincirlerini takip eden mditevazi anneler; aymi zamanda Sefamerve,
ModaSelvim, Modanisa, LC Waikiki, FLO Ayakkabi, DeFacto gibi markalar1 da
takip etmektedir. Hepsiburada e-ticaret sitesinin Instagram hesabin1 da takip
etmekte olan bu kitlenin aligverise meyilli oldugunu ancak tasarrufu elden

birakmayarak kontrollii davrandigini séylemek mumkinddir.

Aligverige yatkin yapisinin yani sira miitevazi anneler, aile ve ev odaklidir.
Ailesini hayatinin merkezine konumlandiran miitevazi anneler i¢in ev ve mutfak
olduk¢a Onemlidir. Miitevazi annelerin “eve.dair.hersey”, ‘“duzenaski”,
“yemek.com”, “yemek tarzimiz”, ‘“mukemmellezzetler”, “lezizsalatalar”,
“kahvaltiya.dair”, “kahvalti_tarifleri” ve “bera.tatlidunyasi” gibi hesaplar1 takip

etmesi ev odakli olma 6zellikleriyle iligkilidir.
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4.4.3. Alfa Anneler (Alpha Moms)

Uciincii segmentimiz olan “Alfa Anneler”, haritanim en iist kisminda yer

almaktadir.

Sekil 4.4: Alfa Anneler

70



Alfa anneler, her seyin en iyisini bilme gayreti olan annelerin olusturdugu
bir segmenttir. Her seyin en iyisini bilmek istedikleri gibi, her seyi ilk onlar bilmek
istemektedir. Oncii olmak onlar icin 6nemlidir. Alfa anneler, farkli alanlara merak
duymakta ve farkli konularda bilgi sahibi olmak istemektedir. Cocuk gelisimi,
cocuk psikolojisi, saglik, egitim, gurmelik gibi alanlarda paylasim yapan hesaplar1

takip etmektedir.

Horovitz’in 2007 yilinda, USA Today’de yazdigi makaleye gore alfa
anneler; egitimli, yenilik¢i ve teknolojiyi yakindan takip eden anne segmentidir.
Annelikte miikkemmellige ulagmak, bu annelerin ortak amacidir. Alfa anneler
pratiktir, ayn1 anda birgok isi yapabilir ve pek ¢cok gorevi yerine getirebilir. Alfa
annelerin hayatinin merkezinde ¢ocuklar1 yer almaktadir. Bu anneler icin annelik,
gayretli arastirmalarla uzmanlik kazanilabilecek bir is olarak goriilmektedir. Alfa
anneler, ¢ocuklarinin hayatina dahil olmak isteyen ancak bunu yaparken kendi
kimliginden vazge¢mek istemeyen annelerdir. “Alpha Mom” kavrami, 2004 yilinda
tasarimc1 Constance Van Flandern tarafindan yaratilmistir. Flandern, kendisi gibi
anneleri tanimlamak igin bu tabiri ilk kez kullanmistir ve bu kavram, hem anneler

hem de pazarlama diinyasi tarafindan benimsenmistir.

Bircok marka, alfa anneleri hedefleyen kalici pazarlama g¢aligmalarinda
bulunmustur. Alfa anneler, genellikle finansal giigleri dogrultusunda harcama
yapmaya egilimlidir. Ayni1 zamanda genis sosyal ag kurma faktoriinden dolay1 diger
annelerin de nasil harcama yapacagini etkileyen alfa anneler, adeta grup lideri ve
trend belirleyici niteligindedir. Bu sebeple alfa anneler, pazarlamacilar i¢in kilit

Onem tasimaktadir.

Alfa annelerin takip ettigi hesaplar, takip¢i ve takip edilen sayilariyla
beraber agagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 4.4: Alfa Anneler Segmentinin Takip Ettigi Instagram Hesaplari

Kullama Ad

Tam Ad

Takipc¢i Sayis1 Takip Edilen Sayisi

dogancucelogluofficial
ebruzulfikaroglu
serminyasarofficial
adem gunes

akademisyenanne

cocuk gelisimi ve egitimi

montessoriaktiviteleri
uzm.dr.alifuatserpen
pedagojik.egitim
guncel anne
drgokcenerdogan
montessorikulubu
cocuk.gelisim.dunyasi
muhendisinoglu
behavioral.scientist
irlandalianne
gurmeannemcom
baldan anne
montessorietkinlikleri
bayantuyo
ervanurunannesii
ailecocuk
cocukgelisimokulu
uzm.ozgeselcukbozkurt
ekgidatarifleri
hekimanne

anne baba cocuk
dilek aydemir
tutumluanne
bilgiliannem

piapolya

ascianne

arinlihayat
tasarrufluannebaba
psikologtugceyilmaz
emzirenanne

kumsalbalinannesii

Dogan Cuceloglu

Op. Dr. Ebru Zulfikaroglu
Sermin Yasar

Adem Gunes

Doc.Dr.Saniye BENCIK KANGAL
Cocuk Gelisimi

Semra Gokhan

Ali Fuat Serpen(Cocuk Doktoru)
Aile-Cocuk Gelisimi ve Egitimi
Elif Pinar Cakir
Yrd.Doc.Dr.Gokcen Erdogan
OZGE UNVER

Cocuk Gelisimi ve Psikolojisi
Egemen Koray BEYLI

Cocuk Gelisimi ve Psikolojisi
Uyku Egitimi & Esra Simsek
(@gurmeannemcom
Bebek&Uyku-Gozde Kana
Montessori Education
bayantuyo

hamile kitap aktivite bebek
Ailede Mutluluk& Cocuk Egitimi
Pedagog Dr. Emel Mizrahi

Ozge SELCUK BOZKURT

Ek Gida TarifleriElif Akar

Dr. Gorkem Astarcioglu

Anne ve Babalarin Dikkatine!!!
evde varatici bebek owvunlari
TutumluAnne

0-6 Yas Egitimi Sema Cevik
PiaPolya(r) | NuketHotali Aydin
Cigdem Ardic

*Hatice Ural*
tasarrufluannebaba

Uyku Egitimi-PSK. TUGCE YILMAZ
Yasemin OZTURK|emzirmedanisman

Fatma Kirkaya
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2382465 129
1543115 1499
1419909 235
1378755 0
1342202 358
1064300 37
976604 263
956004 183
897355 2
885520 1378
868990 3401
854078 467
789591 15
619785 199
524558 20
476636 429
468790 0
442947 1
434378 0
373794 275
352759 340
349216 116
307740 8
306076 2231
303461 299
278236 3476
267744 26
262790 579
236230 127
230873 153
229951 710
219247 147
176372 1099
168003 282
165353 49
151128 599
119847 383



Tabloda gorildiigii lizere alfa anneler segmenti, agirlikli olarak gocuk

gelisimi ve egitimi ile ilgili hesaplar takip etmektedir.

IAB Turkiye 10.000 ile 50.000 arasinda takipgisi olan influencerlart mikro
influencer, 50.000 ile 1.000.000 arasinda takipgisi olanlar1 makro influencer,
1.000.000°dan fazla takipgisi olanlar1 ise mega influencer olarak tanimlamaktadir.
Hem bu tanima hem de tablodaki verilere gore alfa annelerin mega ve makro

influencerlari takip ettigi sdylenebilmektedir.

Alfa anneler segmenti, takipgi sayist 1.000.000’dan fazla olan bircok hesap
takip etmektedir. Dolayisiyla bu hesaplarin arasinda, mega influencer olarak
adlandirilabilecek hesaplarin bulundugu séylenebilmektedir. Dogan Ciiceloglu,
Op. Dr. Ebru Ziilfikaroglu, Sermin Yasar ve Adem Giines gibi isimleri de takip
eden alfa anneler; Instagram’s ve Instagram agindaki baglantilarini, hem kendi
gelisimleri hem de ¢ocuklarinin gelisimi i¢in bir ara¢ olarak gormektedir. Alfa
anneler tarafindan takip edilen Dog. Dr. Saniye Bencik Kangal, “akademisyenanne”
kullanici adiyla genis bir kitleye hitap etmektedir ve bilgi verici icerikler
paylasmaktadir. Yine alfa annelerin takip ettigi “cocuk _gelisimi_ve egitimi” isimli
hesap, milyonlar tarafindan takip edilmektedir. Dolayisiyla alfa annelerin didaktik

igerikler sunan, uzman goriislerine yer veren, egitici ve dgretici hesaplari takip ettigi

sOylenebilmektedir.

Alfa anneler 50.000 ile 1.000.000 arasinda takipgisi olan hesaplari da takip
etmektedir. Dolayisiyla bu hesaplar arasinda, makro influencer olarak
adlandirabilecegimiz isimler mevcuttur. Bu isimler arasinda Semra Gokhan,
“montessorietkinlikleri” kullanici adiyla montessori egitimi ve ¢ocuk etkinlikleriyle
ilgili birgok icerik paylasirken Elif Pinar Cakir, “guncel anne” kullanici adiyla
cocuk saghigi gibi pek c¢ok konuda alfa anneleri ilgilendiren farkli igerikler
sunmaktadir. Alfa anneler; uzman, doktor, pedagog, psikolog, akademisyen gibi

farkli unvanlara sahip olan bir¢ok ismi takip etmektedir.

73



Buna ek olarak alfa annelerin beslenme ile ilgili hesaplart da takip ettigini
sOylemek mumkinddr. Elif Akar’in “ekgidatarifleri” hesabi, Cigdem Ardi¢’in
“ascianne” hesabi ve “gurmeannemcom” adli hesap beslenme alanindaki hesaplara

ornek olarak verilebilmektedir.

Sonug olarak alfa anneler, sosyal aglarinda bulunan hesaplari bilgi kaynag:
olarak gdrmektedir ve elde ettigi bilgiler sayesinde 6ncl olma motivasyonu
tasimaktadir. Ayn1 zamanda genis sosyal ag kurma potansiyeline sahip olan alfa
anneler, diger anneleri etkilemek konusunda oldukca etkili ve Onemli bir

segmenttir.
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4.4.4. Diva Anneler (Diva Moms)

“Diva anneler” segmenti, agirlikli olarak tnliileri takip eden bir populer
kaltar kitlesidir.

Sekil 4.5: Diva Anneler

Diva g

Anneler So =,

ANNE_VE_BEBER“SEVGISI
o R RN A £ B E K
HAMTEEANNEEERSAYEAS|
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Neeley’in 2017°de yaptigi arastirmaya gore diva anneler, kendilerine
odaklanmay1 sevmektedir. Bunun yani sira ¢gocuklar1 da dahil olmak Uzere herkes
tarafindan ilgi ve kabul gérmek istemektedir. Imaj kaygis1 giitmekte olan bu
anneler, gocuklarini da bu imajin bir bileseni olarak gormektedir. Cocuklarini kendi
kisisel imajlarinin bir uzantisi olarak goren diva anneler, onlar1 en yeni ve populer
ogelerle simartmaktadir. Cocuklarma popiler bir markanin {riiniinii  satin
aldiklarinda arkadaslarinin ve yakinlarinin, g¢ocuklarina hayranlik duymasin
beklemektedir. Bu durum kendileri icin de gecerlidir. Diva anneler kendilerine de
bir sey aldigi zaman ayni beklentiyi tasimaktadir. Statii kaygisiyla bir giyim
markasindan aligveris yapan diva anne, ozellikle bu marka arkadaslari tarafindan
bilinen ve sembolik degerine saygi duyulan bir markaysa ayni markanin ¢ocuk

béliminden ¢ocugu igin de bir iiriin satin almaya egilimli olabilmektedir.

Guncel konulara ve populer kiltire ilgi gostermekte olan diva anneler, goze
carpan ve dikkat ¢ceken bir tiikketici olma egilimindedir. Diva anneler, medyanin hem
yetiskinlerin hem de ¢ocuklarin tutum ve davranislar tizerindeki ikna edici etkisini
normal karsilamaktadir. Diva anneler oldukca sevilen, sosyal annelerdir ve
hayatlarindaki insanlara, sosyal iligkilere 6nem vermektedir. Arkadaslarinin tavsiye
almak icin kendilerine gelmesinden hoslanan diva anneler, kendilerini bir
influencer gibi algilamayr sevmektedir ve pazarlama mesajlarina agik olma

oOzellikleriyle dikkat cekmektedir.

Asagidaki tabloda diva anneler segmentinde bulunan Instagram hesaplari,

takip¢i ve takip edilen sayilariyla birlikte gésterilmektedir.
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Tablo 4.5: Diva Anneler Segmentinin Takip Ettigi Instagram Hesaplari

Kullamer Adh Tam Ad Takipei Sayis1  Takip Edilen Sayisi
acunilicali Acun Ilicali 13241013 140
hadise Hadise 12550693 0
demetakalin DEMET AKALIN 9738538 269
sinemkobal Sinem Kobal 5863643 409
ezomola ezgi mola 5674058 1103
gulben123 Gulben Ergen 4837837 484
tarkan Tarkan 4773069 218
esraerol Esra EROL OZBIR 4081540 602
caglasikel Cagla Sikel 3795733 343
silagencoglu Sila 3338269 444
seymasubasi Seyma 3077032 1103
ceydadvenci Ceyda Duvenci 2801154 2255
pelinakil Pelin Akil ALTAN 2761864 1872
eceerken Ece Erken 2536751 314
ebrusalli Ebru Salli Akkus 2261824 241
alisanofficial Alisan 2252325 385
2.sayfaofficial TEMIZ MAGAZIN TEMIZ GUNDEM 2241844 1377
sefadoganay Sefa Doganay 2209494 569
hatipoglugizem  Gizem Hatipoglu 2045283 1917
buseterim Buse Terim Bahcekapili 2015703 578
doarutkaykamal Doga Rutkay Kamal 1902826 1200
benguofficial Bengu 1806450 880
armanayse Ayse Arman 1803385 1697
tansudayan Tansu Dayan 1790225 515
burakaltindag Burak Altindag 1717982 2844
busewarol Buse Tektas 1409074 531
refikabirgul Refikanin Mutfagi 1244753 1540
gidadedektifi Gida Dedektifi(r) 1195982 2
ozlemadasahin Ozlem Ada Sahin 852832 494
puccito PuCCa 740634 1557
zynpzeze Zeynep Ozbayrak 739593 573
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Tablo 4.5’in devamm

Kullanic1 Ad: Tam Ad Takipc¢i Sayis1  Takip Edilen Sayisi
muzisyenanne Ahu KAHRAMAN YILDIRIM 547339 377
damyskitchen Damla Seftalicioglu 524219 659
jokerbabytr Joker Baby 487662 52
dr.ozgurbolat Ozgur Bolat 447258 209
merveipekozturk Melinas Mom 429437 1598
gizemzzor GIZEM ZOR 414823 1029
akasyasilturkmen Akasya Asilturkmen 253842 2417
bebekveuyku Sinem Gerger Akinal 229155 831
sebnemseckiner  Sebnem Seckiner 186588 1297
cartersturkiye Carters Turkiye 184804 158
gurmebebek Gurme Bebek 182577 158
serenozguntunc  Seren Ozgun Tunc 169076 477
chicco turkiye Chicco Turkiye 158922 13
philipsaventtr Philips Avent 150601 7
hihieved Buyuk konustum basima geldi 149284 2076
pedagoganne Uzm.Psi.Dan S. MELEK KILIC 137372 874
anneysen Anneysen 117996 192
ilkadimlarim Aptamil Cocuk Devam Sutleri 91134 153
mucizesende Saglik icin Mucize Sende 62169 593

Tabloda goriildiigii tlizere diva anneler, agirlikli olarak {inliileri takip

etmektedir.

IAB Tiirkiye’ye gore 10.000 ile 50.000 arasinda takipcisi olan influencerlar
mikro influencer, 50.000 ile 1.000.000 arasinda takipcisi olanlar makro influencer,
1.000.000’dan fazla takipgisi olanlar ise mega influencer olarak kabul gérmektedir.
Bu bilgiye ve tablodaki takipgi sayilarina dayanarak diva annelerin Unluler ile

birlikte mega ve makro influencerlari takip ettigi sdylenebilmektedir.
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Diva annelerin takip ettigi hesaplar arasinda, 1.000.000°dan fazla takipgisi
olan hesaplarin mevcut oldugu gortlmektedir ve bu hesaplarin arasinda hem tinliiler
hem mega influencer olarak adlandirilabilecek isimler vardir. Aralarinda Acun
Ilicali, Hadise, Demet Akalin, Sinem Kobal ve Ezgi Mola gibi iinlii isimler ile
Gizem Hatipoglu ve Pelin Akil Altan gibi mega influencerlarin yer aldigi bu
hesaplar, ¢ok genis bir kitleye hitap etmektedir ve kapsamli bir etki alanina sahiptir.

Diva anneler agirlikli olarak herkesce taninan kisileri takip etmektedir.

Diva annelerin takip ettigi iinliiler arasinda sanat¢i kimliginin yaninda anne
kimligiyle de 6n plana ¢ikan isimlerin bulunmasi dikkat ¢ekmektedir. Esra Erol
Ozbir, Cagla Sikel, Ceyda Diivenci, Buse Terim Bahgekapili ve Doga Rutkay
Kamal gibi birgok inlt bu isimler arasinda yer almaktadir. Birgok bebek ve ¢ocuk
markasiyla yaptigi is birligine sahit olunan bu meshur kimseler, gerek televizyonda
gerek dijital platformlarda pek ¢ok reklam ve pazarlama faaliyetinde
bulunmaktadir. Anne, anne adaylar1 ve onlarin etki cevreleri tarafindan takip
edilmekte olan bu sohret sahibi kisiler, pazarlamacilarin hedef kitlelere ulasmasinda

etkili isimlerdir.

Diva anneler, unlileri ve mega influencer olarak adlandirilabilecek isimleri
takip ettigi gibi makro influencerlar: ve birtakim markalar1 da takip etmektedir.
Takipg¢i sayist 50.000 ile 1.000.000 arasinda seyreden bu makro influencerlar
icerisinde, c¢ocuklariyla olan iligkileriyle ilgili igerikler tireten annelerin bu
segmentte bulundugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda onlar1 takip eden diger
annelerle her tiirlt deneyimini paylasan, bircok konuda trlin ve marka tavsiyesinde
bulunan anneler de bu segmentte bulunmaktadir. Melinas Mom olarak taninan
“merveipekozturk™ isimli hesabiyla Merve Ipek Oztiirk, “zynpzeze” kullanici
adiyla Zeynep Ozbayrak ve “gizemzzor” kullanici adiyla Gizem Zor bu makro

influencerlar arasinda yer almaktadir.
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Diva anneler, inliillerin ve influencerlarin yani sira Joker Baby, Philips
Avent ve Chicco Tiirkiye gibi bebek ve ¢ocuk markalariin Instagram hesaplarini

da takip etmektedir.

Sonug olarak diva annelerin, genis kitlelere seslenme ve onlar1 etkileme
gucunu elinde bulunduran nlileri, mega influencerlar1 ve makro influencerlari
takip ettigi goriilmektedir. Bunun yan1 sira marka bilinirligi yiiksek olan bebek ve
cocuk markalarin1 da takip eden diva anneler, popiiler kiiltiirii yakindan takip
etmektedir. Diva annelerin influencerlar tarafindan iletilecek pazarlama mesajlarina

acik olabilecegini soylemek miimkiindiir.
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4.4.5. Multikalttarel Anneler (Multicultural Moms)

Sonuncu anne segmenti, “Multikiltirel Anneler”dir ve haritanin en alt

kisminda konumlanmaktadir.

Sekil 4.6: Multikalttrel Anneler
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Multikulttrel anneler, agirlikli olarak yabanci hesaplari takip eden ve
diinyaya acik olan annelerden olusmaktadir. Internetin ve sosyal medyanin
sagladigr diinyanin farkli yerlerindeki insanlar1 bir araya getirme avantajindan
faydalanan multikultiirel anneler, kendilerine yakin hissettikleri yabanci anneleri
takip etmektedir. Diinyanin bambasgka yerlerinde yasayan anneler ile baglanti kuran
multikdlturel anneler segmentinde, hamilelik odakl: birgok hesap bulunmaktadir.

Bu da segmentin icerisinde anne adaylarinin da oldugunu gostermektedir.

2020 yilinda, PeterMayer’de yayinlanan makaleye gore multikultirel
annelerin umut, blyime, azim gibi degerleri vardir ve bu degerler onlar1 farkli
kilmaktadir. Multikiiltiirel anneler, oldukca hirsli olmakla beraber aileleri ve
kendileri i¢in daha iyi bir yasam yaratmaya odaklanmistir. Katlanarak biiytimeye
devam eden bu segmentteki multikultiirel anneler, stereotiplerden farkli olarak
sosyal medyada dunya annelerini takip etmek ve vizyonunu genisletmek

istemektedir.
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Tablo 4.6: Multikiiltiirel Anneler Segmentinde Bulunan Instagram Hesaplari

Kullanier Ady

Tam Ad

Takipgi Sayisi Takip Edilen Sayisi

S.min.crafts
just.baby
baby.lover2
dicaspramamaceoficial
babies.official
kids fashion blogger
fashion and babies
cutekidzzz
babies.awesome
pregnantandperfect
bonsaist

fesgheliha
babynewstory
kidsfashionforall
baby.mix.baby
babyulali

cute.bebee
mini_inspiration_
maternity

familykala

kokokids
angelsdkids
baby.aces
voroujaka_
just.baby.angels
mimakids
eva.ultrababy
just.baby.cute
kids_fashion_perfect
cutekidsfashion
cutekids_world
hamileannelersayfasi
cute.angels2
voroujakeman
just.baby.photo
sweet.cute.kids

baby.cutte

hamileanne pregnantmother

motherdbaby

perfect_baby_unity

5-Minute Crafis

Just baby

Baby Lover(tm)

Dicas Pra mamae Oficial

babies.official

Fashion & Babies
#Heutekidzz
BABIES

Pregnant and Perfect
Bonsai Studio

fsgly h

Baby New Story
[KJDISIEIAISIHIMONN [FIOIRI[AILIL]
Baby Mix

Emilia

#eutebebee

Kids & Baby Inspiration
Maternity

Family Kala
[KJ[OIIK][O] [KJL[D(S]
Angels 4 kids

Baby Aces

behhdwst dshtny

Just Baby Angels
Mi-Ma kids

Eva Francesca

baby cute

kids fashionperfect
Baby Kids
CUTEKIDSWORLD
Hamile Anne Bebek
Baby | kids | family
wrwjkh

Just Baby Photo

zdes foto

“shq@ ITH[?]
Hamilelik Portali
baby angels

Baby. World [?]
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446696014
8762977
1054047

859461
756735
068423
668153
579513
543361
522884
481641
457449
444649
438694
420032
390327
384014
346535
345585
343383
342959
327619
312447
302494
301193
296638
295502
276386
247084
233669
206104
191689
191319
188729
161436
149915
147859
146921
145196
144693

32
59
10
343
156
421

557
16
1437

47
25
2821

313
99
468



Tablo 4.6’nin devam

hamileanneler bebekleri Anne & Bebek Mom & Baby 144502 148
locea baby happy.baby 139125 73
little.cute. kids 138484 744
baby4fashion Cute Babies 134629 44
_lov3babys ma0V3 sheposheUS [?]150k 126089 18
world4babies thoseangels 121235 367
babybabies.co babybabies.co 118244 24
mauskidss mauskidss 116323 96
inspiradposts Inspirad Posts 110850 21
angelsdcute Angels Cute 109889 13
honey kids Honey.Kids 88959 46
mycoolbabyy Mycoolbabyy 45936 4441
anneyizmutluyuz Hamile-Anne-Bebek 36757 2555

Tabloda goriildiigli iizere multikiiltiirel anneler segmenti, Instagram’i
diinyaya agilan bir kap1 olarak gormektedir ve agirlikli olarak yabanci hesaplart

takip ederek global kaynaklardan beslenmektedir.

Tezin onceki kisimlarinda agiklandigi gibi IAB Tiirkiye nin kabuliine gore
10.000 ile 50.000 arasinda takipgisi olan influencerlar mikro influencer, 50.000 ile
1.000.000 arasinda takipgisi olanlar makro influencer, 1.000.000’dan fazla takipgisi
olanlar ise mega influencer olarak adlandirilmaktadir. Bu tanima ve tablodaki
verilere gore multikiltirel annelerin  Gg tlr influencer1 da takip ettigi

sOylenebilmektedir.
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Multikiiltiirel annelerin takip ettigi hesaplar incelendiginde takipgi sayist
1.000.000’dan fazla olan hesaplarin mevcut oldugu goriilmektedir. Bu hesaplar,
takipci sayisimin  fazlahigina gore sirasiyla “S.min.crafts”, “just.baby” ve
“baby.lover2” adli hesaplardir. Kullanic1 adinda herhangi bir sahis isminin
gecmedigi bu hesaplar, etki alam1 bakimindan olduk¢a genistir. Ozellikle
“baby.lover2” isimli Instagram hesabi, profilindeki biyografi kisminda marka is
birliklerine  agik  oldugunu  belirttigi icin  mega influencer olarak

adlandirilabilmektedir.

Multikiiltiirel annelerin takip ettigi diger hesaplar incelendiginde 50.000
takip¢i sayisinin altinda kalan Instagram hesaplar1 da goriilmektedir. Bu hesaplar,
“mycoolbabyy” ve “anneyizmutluyuz” isimli hesaplardir. Takipgi sayisi nispeten
daha az olan bu 2 hesap, anne-bebek kategorisinde paylasimlar yapmaktadir ve
takipgilerine 6zel i¢erikler sunmaktadir. Biri yabanci, biri yerli olan bu iki hesabin
belli bir takipgi kitlesi vardir ve bu iki hesap, hitap ettigi kitleleri etkileme giictinii
elinde bulundurmaktadir. Markalar ile is birligi yapabilecek olan bu iki hesap,
50.000’in altinda takip¢iye sahip oldugundan mikro influencer olarak
adlandirilabilmektedir.

Takip edilen diger hesaplar, 50.000 ile 1.000.000 arasinda takipgiye sahip
oldugu icin makro influencer olarak adlandirilabilmektedir. Bu makro
influencerlarin arasinda ‘“hamileannelersayfasi”, “hamileanne pregnantmother”,
“hamileanneler bebekleri” gibi yerli hesaplar ve “fashion and babies”,

“just.baby.angels”, “mother4baby” gibi global hesaplar da bulunmaktadir.
Dolayistyla multikiiltiirel annelerin agirlikli olarak makro influencerlar

takip ettigini ve hem yerli hem yabanci hesaplardan beslendigini sdylemek

mUmkundur.
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Sosyal aglarda influencer pazarlama, ¢ok yaygin olarak kullanilan ve
kullammminin giderek artacagi ongoriilen bir pazarlama tirt olmakla beraber bu

arastirmanin temel konusunu olusturmaktadir.

Interaktif Reklamcilik Dernegi IAB’nin 2020 yilinda, influencer
pazarlamast Ozelinde, sektor genelini anlamak amaciyla yaptigr Influencer
Pazarlama Anketi’nin sonuglarina gore reklamverenler, calistiklari markalarin
%84’tiniin 2020 yilinda influencer pazarlama kampanyast diizenlediklerini
belirtmektedir. Reklamverenlerin  %92’si, c¢alistiklart markalarin influencer
pazarlama kampanyalarina ayiracagi biitgenin 2021 yilinda artacagini

ongormektedir.

Reklam ajanslari, 2020 yilinda miisterilerinin %91°1 i¢in influencer
pazarlama kampanyasi diizenledigini belirtmektedir. Reklam ajanslarinin %86’s1,
hizmet verdigi markalarin influencer pazarlama kampanyalarina ayiracagi biitgenin

2021 yilinda artacagini ongormektedir.

Influencer pazarlama ajanslarinin %62’si, 2020 yilinda 50’den fazla
kampanyaya imza attigin1 belirtmektedir. Bununla beraber influencer pazarlama
ajanslarmin  %92’°si, hizmet verdikleri markalarin 2021 yilinda influencer

pazarlama biitgelerini arttiracagini ongormektedir.

Dolayisiyla influencer pazarlamanin hem reklamverenler/markalar hem
reklam ajanslar1 hem de influencer ajanslar1 agisindan ne kadar 6nemli bir yerde
durdugu goriilmektedir. Sik sik diizenlenen influencer pazarlama kampanyalarinin

niceligi kadar niteligi de olduk¢a dnemlidir.
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Influencerlarin  dogru markalar ile is birligi yaparak dogru
tiriinleri/hizmetleri, dogru segmentlere, dogru sekilde tanitmasi ¢ok dnemlidir. Bu
sayede influencerlar, hem kendi imajlarina hem de temsil ettikleri markalarin
imajina pozitif yonde katki saglayabilmektedir ve basarili influencer pazarlama

kampanyalarina imza atabilmektedir.

Diger taraftan influencer pazarlama, tiiketici perspektifinden de biiyilik
onem tasimaktadir. Takip ettigi influencerlar tarafindan tanitilan {riin ve
hizmetlerle ilgili iceriklere maruz kalan tiiketici; yeni bir seyler kesfetmeyi
saglayan, dogalliktan uzak olmayan, suni durmayan, guven veren, samimi ve

anlamli paylasimlar gérmek istemektedir.

Influencer pazarlama, hem pazarlamacilar hem tliketiciler icin mihimdir ve
insanlarin ~ hayatina deger katmalidir. Basarili influencer pazarlama
kampanyalarinin  olusturulmasi i¢in markalarin dogru segmentlere, dogru
influencer(lar) araciligiyla ulasmasi esastir. Bu durum, arastirmanin ¢ikis noktasini

olusturmaktadir.

Bu arastirmada, influencer pazarlamanin yogun kullanildigi anne-gocuk
kategorisi ornek kategori olarak segilmistir ve bu kategori {izerinde bir inceleme
yapilmigtir. Deeper Veri Teknolojileri Sirketi’nin gelistirdigi NSA™ (Network
Structure Analysis) isimli yazilim kullanilarak Instagram evrenindeki anne
segmentleri belirlenmis ve her bir segmente yoOnelik etkin influencer tespiti

yapilmuistir.
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Analiz sonucunda, Instagram evrenindeki annelerin segmentasyonu
yapilarak 5 farkli anne segmenti ortaya ¢ikarilmistir. Bu segmentler; literatirde
karsiligt olan “Dijital Anneler”, “Mitevazi Anneler’, “Alfa Anneler”, “Diva
Anneler” ve “Multikultirel Anneler”dir.

Asagidaki sekilde, Instagram evrenindeki anne segmentlerinin harita
Uzerindeki gorlntlsu gorulmektedir.

Sekil 4.7: Instagram Evrenindeki Anne Segmentleri
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Arastirmanin 6rnek kiitlesini olusturan 30.587 kisinin arasindan %11,80’i
“Dijital Anneler”, %8,04’t “Mdltevazi Anneler”, %5,89’u “Alfa Anneler”,
%15,87°si “Diva Anneler” ve %11,78’1 “Multikultturel Anneler” olmak Ulzere 5

anlamli anne segmenti ortaya ¢ikmuistir.

Bu segmentleri belirlemek ve tanimak, segmentlerin yapisal 6zelliklerini
anlayarak dinamiklerini kavramak ve bu segmentlerde 6ne ¢ikan influencerlar
saptamak biiylik 6nem tagimaktadir. Bu sebeple bu arastirmada, sosyal aglarda
influencer pazarlama konusu kapsaminda Instagram (zerinde tiiketici segmentleri

belirlenerek etkin influencer tespiti yapilmistir.

Gercek icgoruler Uzerine kurulu, data temelli ve saglam influencer
pazarlama stratejilerinin inga edilmesine katki saglamasi agisindan bu ¢aligsma,
sosyal aglarda influencer pazarlama konusunu aydinlatmaktadir. Dilegim, bu tezin

influencer pazarlama alaninda yapilacak olan bagka ¢alismalara da 1s1k tutmasidir.
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