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Oz

Etkili kisilerin alternatif pazarlama iletisimi stratejisi olarak giderek daha fazla kullaniliyor olmasi, bu

kisilere dair sosyal karsilagtirma stireglerini ve hedef kitleler tarafindan bu kisilerin nasil algilandigin

belirlemeyi 6nemli kilmaktadir. Bu aragtirmada, sosyal medyadaki etkili kisilerin takipgileri tarafindan

nasil algilandigi ve bunun pazarlama iletisimi uygulamalarina olan yansimasi sosyal karsilagtirma

perspektifinden ele alinmaktadir. Nitel aragtirma deseniyle gergeklestirilen galigma, sosyal medyay1 aktif

kullanan, asgari iki farkli etkili kisiyi takip eden, tiniversite 6grencisi 16 katilimciyla gergeklestirilmistir.

Veriler, yar1 yapilandirilmis goriisme teknigiyle toplanmus, tiimevarimsal yaklagimla analiz edilmistir.

Goriigmeler sonucunda, katilimcilarin etkili kisilere yonelik goriigleri “etkili kisilere yonelik algi ve

» «

motivasyonlar”, “etkili kisilere yonelik duygular ve sosyal karsilagtirma” ve “marka-etkili kisi is birligi ve

sosyal karsilagtirma” temalar: altinda toplanmustir. Arastirma sonuglarina gore katilimcilar, kendilerine

yakin hissettikleri etkili kisilere karsi daha olumlu yaklasmakta, katilimcilarda olumlu izlenimler daha gok

yukar1 yonlii asimilasyon olarak ortaya ¢ikmakta, sinirli da olsa sempati, acima gibi agag yonlii asimilasyon
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kodlarina rastlandig1 goriilmektedir. Ayrica kiskanglik, haset gibi yukar: yonlii kontrast duygularla siklikla
karsilasilirken, etkili kisinin yetersiz goriildiigi durumlarda belirginlesen asag1 yonli kontrast duygular
da gozlenmektedir. Etkili kisi — marka is birligi boyutuyla bakildiginda ise etkili kisinin, reklam igerikli
paylagimlarda benimsedigi dogal akisin digina ¢ikmasinin tiiketiciler tarafindan olumsuz karsilandig
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Etkili Kisi, Sosyal Karsilagtirma, Pazarlama Iletisimi, Geng Tiiketiciler

Abstract

The fact that influencers are being employed more and more as an alternative marketing communication
strategy makes it important to determine the social comparison processes about these people and how
they are perceived by the target audiences. This research aims to discuss how influencers in social media
are perceived by their followers and its reflections on marketing communication practices utilitizing the
perspective of social comparison. The study was carried out with a qualitative research design, including
16 university students who actively use social media and follow at least two different influencers. The
data were collected by the semi-structured interview technique and analyzed with an inductive analysis
approach. As a result of the interviews, the participants’ views on influencers were gathered under the
themes of “perceptions of and motivations to follow influencers”, “emotions and social comparisons for
influencers” and “brand-influencer collaboration and social comparison”. According to the results of the
research, it is seen that the participants have positive inclinations towards influencers they feel close to,
positive impressions appear mostly as upward assimilation, and that downward assimilation codes such as
sympathy and pity, albeit limited, are encountered. In addition, while upward contrastive emotions such
as jealousy and envy are frequently encountered, downward contrastive emotions are also observed when
the influencer is seen as inadequate. When viewed from the perspective of influencer-brand cooperation,
it has been determined that the influences’ going out of the natural flow by sharing advertising content is
received negatively by consumers.

Keywords: Social Media, Influencer, Social Comparison, Marketing Communication, Young Consumers

Giris

Sosyal medyanin Kkitleler arasinda hizla yayginlagmasi, kullanim 6zellikleri agisindan farkli
platformlarin ortaya ¢ikmasinda ve kullanicilar arasinda ¢esitlilik yaratilmasinda belirleyicidir.
Khamis ve digerlerine (2016) gore giiniimiizde sosyal medya, ‘siradan’ kullanicilara bir yandan
sohret (zenginlik) vaat ederken diger yandan bir insan olarak kendilerini markalastirmalarini ve
kendi takipg¢i kitlelerini denkleme dahil edebilme firsatini yakalamalarini saglamaktadir. Ayni
zamanda sosyal medyanin tiim kitleleri kapsayan ve erisim baglaminda herkesi i¢ine dahil edebilen
bir yelpazesinin bulunmas: da platformlar 6zelinde organik bir giice yaslanan tinli kisileri ortaya
¢ikarmustir. Etkili kisi (influencer) olarak tanimlanan, sosyal medyada tine sahip olan bu bireyler,
sahip olduklar niteliksel 6zellikleri, alanda uzmanliklari, sempati olusturma becerileri ve yarattiklar:
etkilesimli aglar araciligiyla kendi kitleleri tizerinde etki yaratabilmektedirler. Geleneksel tinliiler,
geleneksel medyadaki varliklariyla toplumun genis kesimleri tarafindan taninma ozelligine sahip
olan kisiler olarak tanimlanirken, etkili kisiler ise sosyal medyanin saglamis oldugu imkanlarla genis
kitlelere ulasma sans1 yakalayan dijital ¢agin yeni yiizleri olarak goriilmektedir. Sosyal medyanin
giiciiyle iine kavusan etkili kisiler, siradan insanlara, geleneksel tinlillerden daha yakindir, bu da
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bireylerin, geleneksel {inliilere kiyasla kendilerine daha ¢ok benzeyen bu kisilere yonelik kiskanma,
haset gibi duygulari gelistirme olasiigini artirmaktadir (Chae, 2018, s. 247). Pazarlama iletisimi s6z
konusu oldugunda bu durumu, markalarin iletisim etkinligini de belirleyecek bir faktor olarak ele
almak miimkiindiir. Etkili kisilerle gerceklestirilen pazarlama iletisimi uygulamalarinda ozellikle
yogun bir sekilde hedeflenen, sosyal medyay1 aktif olarak kullanan geng tiiketicilerin, pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde yer alan etkili kisilere yonelik bakis agilariin, etkili kisilerin toplum igerisinde
takipgileri tarafindan maddi ya da manevi kazanim sagliyor olmalarinin nasil bir algi yarattiginin ve
bu kisilere yonelik kiskanglik, haset, gipta gibi duygularin sekillenme bigimlerinin anlamlandirilmasi

onem kazanmaktadir.

Sosyal Karsilastirma Perspektifinden Sosyal Medya

Sosyal bir canli olan insan, diger insanlarla birlikte yasarken kendi konumunu degerlendirme
ihtiyac1 hisseder ve yasamini bu degerlendirmeye gore ¢ogu zaman sekillendirir. Bagka insanlarin
sahip olduklar1 yetenekler, maddi/manevi olanaklar, var olus bi¢imleri, ruh halleri bireylerin
kendilerini degerlendirmeleri agisindan 6nemli gostergelerdir. Festinger’in (1954) ortaya attig1 sosyal
karsilagtirma teorisine gore insanlar kendi durumlar: hakkinda bilgi edinmek i¢in diger insanlarla
kendileri arasinda gesitli karsilagtirmalar yapmakta ve bu tarz bilgileri hayat1 anlamlandirmak
i¢in kullanmaktadirlar. Bagkalar1 hakkinda aldiklar: bilgilere dayanarak kendilerini ve hayatlarim
diger Kkisilerle karsilagtiran bireyler, kendi yasam kosullarini, sahip olduklarini/olmadiklarim
degerlendirmektedirler.

Literatiirde, bireylerin gesitli konularda sosyal kargilagtirmalara girebilecegini gosteren pek
¢ok caligma bulunmaktadir. Akademik beceriler, fiziksel ¢ekicilik diizeyi ve beden imajlarindan
memnuniyet, yasam kosullari, bag etme becerileri, saglik riskleri, hastalik belirtileri, sigara ya da
alkol gibi saglhiga zararli aligkanliklar1 birakma cabalari, orgiitsel ¢iktilar, is doyumlari, bilimsel
tiretkenlik, stres gibi konular bunlardan bazilaridir (Tekozel, 2007, s. 13). Asag1 veya yukar1 yonlii
olabilen yani bireyin kendi konumundan, yeteneklerinden, 6zelliklerinden agagida ya da yukarida
gordigli diger bireylerle yaptig1 bu sosyal karsilagtirmalar, bireyin ruh hali, 6z sayg: diizeyi gibi
faktorlerden etkilenmekte, bireyde olumlu ya da olumsuz duygulara yol agabilmektedir (Wills, 1981;
Wheeler & Miyake, 1992).

Smith (2000) bireylerin, sosyal karsilastirma siirecinde karsilastirma hedefinin yani kendisiyle
karsilagtirma yapilan kisinin bulundugu konuma ulagabilecegini diigiindiigiinde asimilasyonun
(6ztimseme), bu konuma ulasamayacagini diisiindiigiinde ise kontrastin (zithk) gerceklestigini
savunmaktadir. Ona gore, sosyal kargilagtirma siirecinde yukari1 dogru asimilasyon (6rn. umut, ilham),
yukar1 dogru kontrast (6rn. kiskanglik, kizginlik), asagi dogru asimilasyon (6rn. acima, korku), asag1
dogru kontrast (6rn. gurur, kiigiimseme) olmak tizere ¢esitli duygular ortaya ¢ikabilmektedir (s. 176).

Bir sosyal karsilagtirmanin asimilasyonu mu yoksa kontrast1 mi ¢agristirdigi, karsilastiricinin,
karsilastirma hedefi olan kisiye kendini ne kadar yakin hissettigine bagli olabilmektedir. Karsilastirma
hedefi yakin bir kisi ise sosyal karsilagtirmalarin asimilasyonla sonuglanmas: daha olasidir, ancak
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karsilagtiran kisi, karsilagtirma hedefi durumdaki kisiye psikolojik olarak yakin degilse, bir kontrast
stireci daha olasidir (Tosun, Oztiirk, & Ozdemir, 2020).

Sosyal karsilastirmalar giindelik yasam gergevesinde taninan, yiiz yiize iletisim gergeklestirilen
kisilerle olabilecegi gibi gesitli kitle iletisim araglar: araciligiyla tanman ya da bu araglarin sagladig:
mecralarda ger¢eklestirilen sosyal iligkiler cercevesinde de ortaya ¢ikabilmektedir. Sosyal medyanin
giindelik yasama girmesiyle birlikte sosyal medya uygulamalar1 da sosyal karsilastirma stiregleri
icerisinde aktif olarak kullanilir hale gelmistir. Dijital ¢agda Facebook, Instagram, YouTube gibi
mecralarda bireyler, diger bireylerle kendilerini karsilastirmakta (Jiang & Ngien, 2020), bu siirecin
sonunda ¢esitli duygu durumlariicerisine girebilmektedirler (De Vries, Moéller, Wieringa, Eigenraam,
& Hamelink, 2018).

Sosyal medya, sosyal karsilastirmalarda kullanildiginda, bireyler genellikle kendi gergek
yasamlarini, bagkalarinin hayatlarinin ideallestirilmis bir tasviriyle karsilagtirmaktadirlar (Taylor,
2020). Bu nedenle, sosyal medya iceriklerinin, kisilerin, kendilerini baskalariyla, ger¢ekei olmayan
olgiitlerle karsilagtirmalarina neden olabilecegini sdylemek miimkiindiir (Kuselias, Lauck, & Summer,
2020). Genellikle olumlu ydnlerin vurgulandig: sosyal medya paylasimlarinda, sosyal karsilastirma
yoniiniin yukariya dogru oldugunu séylemek daha olasidir. Bu durum, sosyal medya kullaniminin
yukar1 dogru karsilastirmalarda kiskanclik ve haset gibi kontrast duygular1 (Taylor, 2020; Taylor &
Struttom, 2016) ve umut, imrenme gibi asimilasyon duygular: tetikleyebilecegi (Biiyitkmumcu &
Ceyhan, 2020) yoniindeki aragtirma sonuglariyla da ortiigmektedir.

Wang vd. (2020) gore sosyal medya kullanimi, bireylerin baskalarinin yagsamlari hakkinda
bilgi edinmelerini saglamakta ve bu da yukar: dogru sosyal karsilagtirmaya yol acabilmektedir.
Bireyler, sosyal medya araciligiyla yukar1 dogru sosyal karsilastirmalar yaparken stresli duygular,
agagilik duygusu ve benlik saygisinda azalma yagayabilmektedirler. Sosyal medyadaki yukar: yonli
sosyal karsilastirmalar, bireylerin bagkalarinin daha iyi ya da daha mutlu bir hayat yasadiklarina
inanmalarina neden olabilmekte, bu da kayip duygusu basta olmak {izere ¢esitli olumsuz duygulara
neden olarak depresyon diizeylerini yiikseltebilmektedir. Konuyla ilgili yapilan ¢esitli arastirmalar,
sosyal medyada yukar1 dogru sosyal karsilagtirmanin yarattig1 kiskanglk, haset, mitkemmeliyetcilik
gibi duygularin, daha yiiksek depresyon riski gibi bireylerin ruh saglig: tizerinde olumsuz etkileri
olabilecegini (Appel, Crusius & Gerlach, 2016; Wang vd. 2020), dis goriiniim karsilastirmalar:
nedeniyle bireylerde mutsuzluga ve strese sebep olabilecegini (Markova & Azocar, 2020; Tosun &
Coban, 2020; Etherson, Curran, Smith, Sherry & Hill, 2022), 6z saygiy: etkileyebilecegini (Cramer,
Song & Drent, 2016; Nayenggita & Adishesa, 2021), romantik motivasyonlarla birlestiginde ¢evrimigi
saldirganlik davranisina ya da bu davraniga maruz kalmaya neden olabilecegini (Young, Len-Rios, &
Young, 2017) ve sosyal medya bagimliligini artirabilecegini (Kim, Schlicht, Schardt, & Florack, 2021)
ortaya koymaktadir.

Sosyal medyada ortaya ¢ikan ve birey tizerinde ¢ok cesitli etkiler yaratabilen sosyal
karsilagtirmalarin, sosyal karsilastirmay1 yapan bireyin ruh haline, ¢esitli nesnelere, konulara ya
da kisilere dair tutumlarina, karar siireglerine etki edebildigi bilinmektedir. Bu baglamda etkili
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kisi olarak adlandirilan sosyal medya igerik yaraticilarinin ve yonlendiricilerinin son zamanlarda
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda yogunlukla tercih edilmesi s6z konusudur.

Sosyal Medyada Bir “Karsilastirma Hedefi” Olarak Etkili Kisiler ve Pazarlama
fletisimi Uygulamalar

Etkili kisi, kendi alaninda belirli bir uzmanlik tasiyan, yarattigi olumlu imaj ve sempatiyle
baglantili olarak kurdugu organik aglarin gliciinden faydalanarak takipci kitlelerini etkileyip
yonlendirme becerisine sahip olan bireylerdir. Freberg, Graham, McGaughey ve Freberg (2010), etkili
kisiyi, bloglar, tweetler ve diger sosyal medya platformlarinin kullanimi yoluyla izleyici tutumlarini
sekillendiren bir tiir bagimsiz 6zellige sahip tictincii taraf destekgisi olarak tanimlamaktadir (s. 90).
Marwick (2015) ise mikro iinlii olarak tanimlanan ve sosyal medyanin ag olusturma 6zelligiyle varlik
bulan bu kisileri, erisim giicli anlaminda kitlesel izleyici olarak adlandirilabilecek, biiytikliik olarak
televizyon gibi koklii geleneksel medya araglarinin yarattigi aga rakip olabilecek izleyici kitlesine
ulagsma potansiyeline sahip kisiler olarak gormektedir.

Sosyal medyanin kendine 6zgii dogasi, siradan bireylerin sinirlarini kendilerinin gizebilecekleri
belirli bir ortak alan olusturmalarini ve bu alan icerisinde etki yaratma firsatin1 yakalamalarini
ortaya ¢ikarmaktadur. Etkili kisi olarak adlandirilan bu bireylerin ¢ogunlukla organik iliskiye dayal:
olarak varliklarini siirdtirmeleri ise takipgi kitleleri tizerinde daha derinlemesine etki yaratmalarinda
etkendir. Bu durumla ilgili olarak Djafarova ve Rushworth (2017), geleneksel tinliilerden farkl
olarak etkili kisilerin iliski kurma becerileri ve giivenilir 6zellikleri nedeniyle takipcileriyle daha
gliclit bir iletisim kurabildiklerini savunmaktadir. Etkili kisiler, kaynak ve takipgciler arasinda
glicli bir parasosyal etkilesimi (kisisel baglanti duygusunu) miimkiin kilan gesitli sosyal medya
platformlarinda daha ulasilabilir olduklari i¢in takipgileriyle dinamik bir iliskiyi temsil etmektedir
(Jin & Mugaddam, 2019, s. 523).

Moore, Yang ve Kime (2018) goére bireyler gereksiz bilgileri filtreleyen ve kendileri igin
anlamli hale doniistiiren birincil kaynaklara yonelmeye daha egilimlidirler. Onlara gére gevrimigi
platformlar dogas1 geregi dogrudan bir temas durumunu icermedigi i¢in kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda daha giivenilir Kisileri aramalari1 ve onlara katilmalar: olas1 olmaktadir. Bu noktada
tikketicilerine giiven odakli ve derinlemesine ulagsmak isteyen markalar igin etkili kisiyle pazarlama
¢aligmalar1 6nemli bir alternatif sunmaktadir.

Etkili kisilerin, sosyal medya kullanicilarinin fikirlerini ve tavsiyelerini almak iizere bagvurduklar:
bir kaynak 6zelligine sahip olmalar1 onlarin pazarlama iletisimi ¢alismalarinda birer icerik yaraticisi
ve mesaj aktaricisi olarak siklikla tercih edilmelerinde 6nemli bir gerek¢e olmaktadir. Hem tiiketici
iknasini saglamada platformlar: kullanma ozellikleri hem de Kkitleler tizerindeki etki yaratma
becerileri, etkili kisilerin giiclinii her gegen giin artirmaktadir. Katilimer kiiltiir dinamiklerinin dijital
platformlarda yayginlagsmasi ve birer temsilci olarak etkili kisilerin gercek zamanli bir iglev sagliyor
olmalar1 da marka iletisimi ¢aligmalarinda bu kisiler tizerinden gergeklestirilen kampanyalarin
artmasinda etken olmaktadir. Ayni1 zamanda etkili kisilerin giinliik rutinleri icerisinde hem 6zgiin
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icerik yaratarak hem de farkli tanitim faaliyetleriyle marka is birliklerine dahil olmalari, ticari
anlamda da yeni bir pazarlama iletisimi alaninin ortaya ¢itkmasinda belirleyici bir unsurdur.

Giintimiizde etkili kisilerin, pazarlama iletisimi ¢alismalarinda gittikce daha fazla yer almasi, bu
kisilerin tiiketicilerle olan etkilesimlerini ve bu etkilesimlerin markaya olan etkisini ele almay1 da
gerekli kilmaktadir. Tiiketicilerin sosyal karsilastirma davraniglar: ve bu davraniglarin, markalarin
reklam yiizii olarak tercih edilen etkili kisilerle olan iligkiye nasil yansiyacagy, tizerinde durulmasi
gereken 6nemli bir konudur.

Bilindigi tizere tiiketiciler, giindelik hayatlarindaki kisilerin yani sira markalarin reklam yiizii
olarak da nitelendirilebilecek kisilerle de sosyal karsilastirmalar yapabilmektedir. Bu tip sosyal
kargilagtirmalar yapilirken markalarin arzu ettigi durum, tiiketicinin reklamda yer alan tinld ya da
tnstiz kisiye 6ykiinerek onun gibi olmay1 arzulamasi ve bu yolla onun dediklerini, yaptiklarini yapmay1
istemesidir (Lee & Eastin, 2020). Ornegin, bir kozmetik iirlinintin reklamini géren tiiketicinin,
reklamda yer alan model gibi fiziksel goriiniime sahip olmay1 istemesi ya da bir otomobil markasin
kullanirken toplum tarafindan begenilen bir reklam karakterine imrenmesi, reklamcilarin yaratmay:
arzu ettigi duygusal tepkilerdir. Zira bu gibi duygusal tepkilerin, reklama ve markaya yonelik olumlu
tutumlarin gelistirilmesine, tiiketiciyi satin alma kararina gétiirmesine sebep olmasi beklenmektedir.
Literatiirdeki pek ¢ok calisma, reklamlarda yer alan tinli/tinsiiz kisilerin tiiketicilerin kararlarina
cesitli degiskenlere bagli olarak olumlu yonde etki edebildigini destekleyen sonuglara ulagmistir
(Schaefer & Keillor, 1997; Klaus & Bailey, 2008; Wang, Cheng & Chu, 2013).

Tipk: reklamlarda oldugu gibi sosyal medyada da etkili kisilerin reklam yiizii olarak kullanildig
uygulamalar aracihigiyla tiiketicilerin sosyal karsilastirmalara girebilecegi, bu tarz kargilagtirmalarda
etkili kisilere yonelik cesitli duygusal tepkiler gelistirebilecegi, bunun da marka-tiiketici iliskisine
yanstyabilecegi diigiiniilmektedir. Ancak etkili kisiler ve geleneksel {inliler arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Etkili kisiler, her seyden 6nce siradan insanlardir ve bu nedenle de tiiketiciler
tarafindan reklamlarda goriilen iinliillerden daha farkli degerlendirme siireglerine tabii tutulabilecegi
g6z ardi edilmemelidir. Schouten, Janssen ve Verspaget (2020) tarafindan yapilan arastirmada,
tikketicilerin geleneksel tinliilere ve etkili kisilere olan yaklagimlar: ele alinmus, aragtirma kapsaminda,
titketicilerin geleneksel iinliilerden ¢ok etkili kisilerle 6zdesim kurma egilimi gosterdikleri, etkili
kisilere kendilerini daha benzer hissettikleri ve etkili kisilere, geleneksel inliilerden daha fazla
gtivendikleri sonuglarina ulagilmistir.

Tiiketicilerin, kendilerini etkili kisilere benzer hissetmelerinin, etkili kisiler tarafindan sunulan
yasam tarzlarina ve igeriklerine yonelik kiskanglik duygusunu tetikleyip tetiklemeyecegi iizerinde
durulmasini da gerektirmektedir. Smith (akt. Chae, 2018), haset i¢in doért kosula dikkat ¢ekmistir:
a) bireyin ve haset hedefinin, istenen nitelik disinda benzerliklere sahip olmasi, b) istenen 6zelligin,
kisiyle kisisel olarak alakali olmas, ¢) kisinin, karsilastirdig: bir 6zelligi elde etme yeteneginden emin
olmamasi ve d) haset edilen kisinin avantajinin haksiz olarak goriilmesi. Chae’ye (2018) gore bu
kosullar, etkili kigilerin baglami icin de uygundur. Etkili kisiler, takipcileriyle geleneksel tinliilerden
daha fazla benzerlige sahiptir; hatta bazi etkili kisiler, siradan lise ya da {iniversite 6grencileri
bile olabilmektedir. Bununla birlikte, bu kisiler, siradan kullanicilarin sahip olmay: arzuladiklars,
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ancak elde etmekte zorlandiklar: bir giizellige veya servete sahiptirler. Bu boyutuyla, etkili kisilerin
paylagimlari, onlarin sahip oldugu gibi liiks ve giizel bir hayata ulasamayan siradan insanlar tizerinde
kiskanglik, haset gibi duygular uyandirabilir. Bagka bir ifadeyle, etkili kisilerin siradan insanlara,
geleneksel tinlillerden daha yakin olmasi, siradan insanlarin etkili kisileri, geleneksel tinliilerden
daha fazla kiskanabilecegini de diisiindiirtmektedir.

Etkili kisilerin tiiketicileri ikna etmede olumlu katkilar sunabilecegini kanitlayan bir¢ok aragtirma
bulunmaktadir (Chloe Ki & Kim, 2019; Lou & Yuan, 2019). Ancak literatiire bakildiginda etkili kisi
algisiyla sosyal karsilastirma arasindaki iliskiyi ele alan sinirli sayida ¢alisma oldugu gortilmektedir.
Chapman ve Whitlock'un (2019) yaptiklar1 arastirmada, geng yetiskinlerin, sosyal medyadaki etkili
kisileri takip etme davranislar: ile genel benlik saygisinin veya sosyal karsilastirmanin bir ilgisi
olmadig1 sonucu elde edilmistir. Buna gore, geng yetiskinler, ¢esitli konulardaki bilgilere, tekniklere
ulagsmak icin etkili kigileri takip etme egilimindedirler ve sosyal kargilastirma, Instagramdaki
akranlarla daha sik ger¢eklesmektedir. Etkili kisilerin gonderilerinin paylasiimasi, geng yetiskinlerin
akranlariyla baglanti kurmasinin bir araci olarak goriilmektedir ve etkili kisilerin, takipgilerinin
benimsedigi teknikler, stiller ve estetik tizerinde daha fazla etkisi olmaktadur.

Chae (2018), kadmn takipgilerin etkili kigilere yonelik kiskanglik ve haset duygularini ele
aldig1 arastirmasinda, etkili kisinin bilgilendirici paylagimlarmi takip edenlerle giinliik hayattaki
paylasimlarini takip edenlerin medya kullanimlariyla ilgili farkli amaglarinin ve hedeflerinin oldugu,
dolayisiyla kiskanclik ve haset duygularinin, etkili kisilerin paylagimlarinin icerikleriyle baglantili
olarak ortaya ¢ikabilecegi sonucuna ulagsmistir. Yapilan arastirmada, bilgi edinmeyle ilgilenen kisiler,
kendilerini etkili kisilerle karsilastirmamais ve sadece onlardan bilgi almistir. Dolayisiyla siradan kadin
takipgilerde kiskanglik uyandiran igerik tiirii, etkili kisilerin yaptiklar: giinliik yasam paylagimlaridr.

Lee ve Eastin (2020) ¢alismalarinda etkili kigilerle tiiketiciler arasindaki iligkiyi kiskanglik,
imrenme gibi duygular gercevesinde ele almistir. Yapilan arastirmanin sonucuna gore, diismanca
yaklagimlara yol agan haset yerine “onlar gibi” olma 6zlemiyle iliskili imrenme, takdir etme gibi
duygular yaratabilen etkili kisiler, marka-tiiketici etkilesiminde daha olumlu sonuglarin alinmasina
katk: saglamaktadir. Bagka bir ifadeyle tiiketicinin, etkili kisiyle kendi arasinda kurdugu kisisel bag
giiclendikge, etkili kisinin tiiketici {izerindeki giicli artmaktadir (Rosengren & Campbell, 2021).

Etkili kisiye ya da onun sahip olduklarina yonelik kiskanclik duygusu bazen rekabetci arzular:
da uyarmakta, bu da satin alma davranisini tetikleyebilmektedir. Jin ve Ryu'nun (2020) ¢alismasinda
erkek vekadin tiiketicilerin, Instagramda gordiikleri etkili kisilerin giydigi kiyafetleri kiskanmalarinin,
satin alma egiliminin artmasinda bir etken oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore tiiketiciler, etkili
kisilerin sahip oldugu giysileri kiskandik¢a satin alma yoniinde daha fazla isteklilik gostermektedir.
Erkeklerde kiskanglik ve satin alma niyeti, kadinlara gore daha giiclii olarak ortaya ¢ikmustir. Bu bulgu,
erkeklerin kendi hemcinslerine kars1 daha rekabet¢i bir tutum sergilediklerine isaret etmektedir.
Jin ve Ryuwnun (2020) elde ettigi bulgu, gercek yasamda ortaya ¢ikan sosyal karsilastirma ve satin
alma iligkisini ortaya koyan ¢aligmalariyla da ortiismektedir. Miaonun (2020) da belirttigi tizere bir
tiiketici, caligma arkadaglarinin veya 6zel yasamindaki arkadaslarinin, kendisinin arzuladig: ancak
elinde bulunmayan liiks bir tirtinii kullanmalar1 durumunda onlara 6zenebilmekte, bu litks marka
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hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in istekli olabilmekte ve boylelikle de siireg igerisinde psikolojik
acidan, kiskanglik, haset gibi duygular ortaya ¢ikabilmektedir.

Arastirma Sorular1

Bu caligmada, sosyal medyadaki etkili kisilerin takipgileri tarafindan nasil algilandigi ve
bunun pazarlama iletisimi uygulamalarima olan yansimasi sosyal karsilagtirma perspektifinden
ele alinmaktadir. Arastirma kapsaminda, giiciinii sosyal medyadan alan ve pazarlama iletisimi
caligmalarinda her gecen giin daha da 6nemli bir role sahip olan etkili kisilerin, yarattiklar:
iceriklerin yapisindan sosyal yasam tarzlarina kadar hayat bicimlerini igeren tiim unsurlarin takipci
kitleler tarafindan nasil algilandigy, bu kisilere yonelik kiskanclik, haset, gipta gibi duygularin nasil
sekillendigi ve markalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin tiiketici nezdinde algilanigina nasil
yansidigi ortaya konulmaktadir. Ozellikle geng tiiketicilerin etkili kisilere yonelik bakis agisini
ortaya koyabilmek ve etkili kisilerin toplum icerisinde takipgileri tarafindan nasil bir algiya sahip
olduklarini anlamlandirabilmek, pazarlama iletisimi ¢abalarinda etkili kigi kullaniminin sekillenme
bi¢imlerini gostermek acisindan 6nemli olmaktadir. Arastirma kapsaminda etkili kisilerin markalarla
is birligi kurmalarina, takipgilerinin giictinii kullanarak sahip olduklar: ve takipgilerine sunduklar:
yagam tarzlarina, maddi, manevi kazanimlara yonelik geng tiiketicilerin bakisi anlamlandirilmaya
calisilacaktir.

Calisma kapsaminda agagidaki arastirma sorularina yanit aranmigtir:

1. Geng tiiketicilerin etkili kisilere yonelik bakis acilar1 ve bu kisileri takip motivasyonlar:
nasildir?

2. Geng tiiketicilerin etkili kigilerle sosyal karsilagtirma siireci nasil ortaya ¢ikmaktadir?

3. Geng tiiketicilerin etkili kisilerle sosyal karsilastirma stirecinde hangi duygular ortaya
¢ikmaktadir?

4. Geng tiiketicilerin etkili kisilerle sosyal karsilastirma siirecinde ortaya ¢ikan duygular
markalarla is birligi kuran etkili kisilere nasil yansimaktadir?

5. Geng tiiketicilerin etkili kisilerle sosyal karsilagtirma siirecinde ortaya ¢ikan duygular etkili
kisilerin is birligi kurdugu markalara nasil yansimaktadir?

Yontem

Bu ¢alismada nitel aragtirma deseni kullanilmigtir. Nitel aragtirma deseni, arastirma igerisinde
temel olan yaklasimin belirlenmesinde ve kapsam geregi izlenen c¢esitli asamalarin ortaya
konmasinda tutarhiligin saglanmasi i¢in rehberlik eden bir strateji olarak tanimlanabilir (Yildirim &
Simsek, 2018, s. 67). Bu baglamda, arastirma iskeletinin dogru bir bicimde ¢ergevelendirilmesi icin
¢alisma kapsaminda nitel paradigmaya dayali calismalarda siklikla tercih edilen bir arastirma deseni
olan olgubilim (fenomenoloji) kullanilmistir. Ozellikle aragtirma siirecinde elde edilen verilerin
etkin gekilde kavramsallastirilmasina olanak saglamasindan dolay: ¢alisma i¢in en uygun modelin
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olgubilim olduguna kanaat getirilmistir. Bu agidan sosyal medyanin yeni yildizlar1 olarak kabul
edilen etkili kisilerin takipgi kitleleri tarafindan nasil algilandigini, bu kisilere yonelik kiskanclik,
haset, gipta gibi bazi duygu durumlarinin nasil sekillendigini ve buna benzer farkli dinamiklerin
pazarlama iletisimi ¢aligmalarina nasil yansidigini anlamlandirmada olgubilim deseninin en uygun
model oldugu diistintilmistiir.

Olgubilim deseninin kullanildig1 aragtirmalarda baglica veri toplama araci goériigmedir
(Naldirim & Simsek, 2018, s. 71). Bu sebeple calisma kapsaminda verilerin elde edilmesinde
derinlemesine goriisme tekniginden faydalanilmistir. Veri toplama siirecinde gériigme tekniginden
yararlanmanin bir¢ok avantajindan bahsetmek miimkiindiir. Appletona (1995) gore goriisme
tekniginde arastirmacinin siirece dogrudan dahil olabilmesinden dolay: anlasilmayan ya da daha
derin cevaplar iceren durumlarda arastirmacinin kisileraras: iletisim becerilerini kullanarak stireci
kontrol altinda tutabilmesi olasidir. Ayni zamanda goriigme teknigiyle katilimcilarin sahip oldugu
diislincelerinin altinda yatan anlamlara ve deneyimlere derinlemesine bir bicimde odaklanmak
miimkiin olabilmektedir.

Arastirmanin sorularina yanit aramak ve konunun kapsami geregi geng tiiketicilerin karsilagmis
olduklar1 marka is birlikli iceriklere yonelik tutumlarin anlamlandirilmasinda derinlemesine
goriismenin zengin bir veri seti saglayacag diistiniilmistiir. Hem sorularin katihmecilar tarafindan
rahatlikla anlagilmast hem de istenen veri derinliginin saglanmasi i¢in katilimcilarin dogru bir
sekilde yonlendirilmesi 6nemli olmaktadir. Bu dogrultuda, ayn1 soru formunun her bir katilimci
tarafindan farkli anlagilma ihtimalinin oniine gecilmesinde her bir soru igin alternatif ifadeler
hazirlanmis, aragtirma siirecinin saglikli bir sekilde ilerletilmesi i¢in gerekli durumlarda bu ifadeler
kullanilarak Sond@’ya (probe) bagvurulmustur. Arastirmaya iliskin etik kurul onay1, Ege Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayimn Etigi Kurulu'nun 06.04.2022 tarihli E.636988
say1li karari ile alinmstir.

Katilimcilar

16 tiniversite 6grencisiyle derinlemesine goriisme gerceklestirilen bu ¢caligmada, veri zenginligini
saglamak ve belirli bir 6nem kriterine karsilik gelmesi i¢in amagh 6rnekleme yontemlerinden 6l¢tit
ornekleme kullanilmstir. flgilenilen olguyla ilgili bilgi agisindan zengin durumlarin belirlenmesi ve
secilmesi i¢in nitel aragtirmalarda yaygin olarak amagli 6rnekleme yontemleri tercih edilmektedir
(Palinkas vd., 2015, s. 533). Olgiit 6rnekleme, onceden belirlenmis &lgiitlere gére durumlarin bir tiir
amagcli 6rneklemesidir (Sandelowski, 2000, s. 249). Bu 6rnekleme yontemi aragtirmacinin indirgedigi
kriterlere bagli olarak ilgili durumu derinlemesine anlamasina yardimei olmaktadir.

We Are Social ve Hootsuite is birliginde yayinlanan Digital 2021: Global Overview Reporta
(2021) gore, diinya niifusunun %53’tine karsilik gelen 4,20 milyar sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir. Bu sosyal medya kullanicilarinin yas dagilimina bakildiginda birinci grubu %32,2
ile 25-34 yas grubu olustururken ikinci grubu ise %25,2 ile 18-24 yas grubu olugturmaktadir. Bunun
yani sira internet kullanicilarinin giinliik ortalama sosyal medya kullanim siiresi ise yaklagik 2 saat
25 dakika olarak tahmin edilmektedir. Ayni rapora gore markalara ulagsmak i¢in sosyal medyadan
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en ¢ok faydalanan yas grubu ise %53,45’lik bir oranla 18-24 yas grubu olarak tespit edilmistir. Bu
veriler goz 6niinde bulundurularak ¢aliyma kapsaminda sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanan,
en az iki farkl etkili kisiyi yakindan takip eden, 18-24 yas grubundaki 8 erkek 8 kadin olmak
tizere Tiirkiyedeki dokuz ayri tiniversitenin gesitli fakiiltelerinde lisans diizeyinde 6grenim goren
toplamda 16 tniversite ogrencisiyle derinlemesine goriigme gergeklestirilmigtir. Katilimcilarin
cinsiyeti belirlenirken esitlik gozetilmis, her iki katilimci grubun etkili kisiye yonelik bakis acis1 ve
sosyal karsilagtirma bicimlerinin sekillenmesinde bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi ve veri

zenginliginin artirilmasi istenmistir.

Nitel paradigmaya dayali aragtirmalarda 6rneklem sayisinin evreni temsil edebilme kaygisindan
ziyade sorunlarin ¢ozlimiinin saglanmasinda yeterli veriyi saglayip saglamadigi 6n planda
tutulmaktadir. Bu durumla ilgili olarak Coyne (1997), 6rneklem buytikligiine odaklanmak yerine
caligmanin amaglarina ulagilmasinda gerekli veriyi sunan ve bu verilerin derinlemesine anlagilmasina
olanak taniyan drnekleme gidilmesinin 6nemine vurgu yapmaktadir (s. 623). Bu bakimdan 16
kisilik bir katilimcr grubun, etkili kisiye yonelik bakis agis1 ve sosyal karsilastirma siire¢lerinin

anlamlandirilmasinda yeterli veri zenginligini saglayacag: diistinilmustur.

Katilimcilar ve katiimcilarin sosyal medya pratikleriyle ilgili temel bilgiler Tablo 1'de

sunulmustur.
Tablo 1. Katilime1 Grubu
Katilma  Yas  Cinsiyet Smuf — Goriigme Sik Kullanilan SM Platformlar1 SM Gegirilen
Siiresi (dk.) (1) (2) 3) Ort. Siire
(Giin-Saat)
K1 20 K 3 38 Instagram Youtube Pinterest 8
K2 22 K 4 50 Instagram Twitter Youtube 5
K3 19 E 2 38 Twitter Instagram  SnapChat 6-7
K4 23 K 4 29 TikTok Youtube Instagram 3-4
K5 19 K 1 40 Instagram Snapchat Youtube 3
K6 20 E 2 30 Instagram Twitter Youtube 4
K7 21 K 2 30 Instagram Snapchat Youtube 4
K8 22 K 3 30 Instagram SnapChat Youtube 3
K9 19 E 1 30 Instagram SnapChat Youtube 6-7
K10 19 K 1 20 Instagram Youtube Twitter 5
K11 18 E 1 34 Twitch Instagram Youtube 7
K12 23 E 3 33 Youtube Instagram Twitter 4-5
K13 23 E 4 30 Instagram Twitter Youtube 6
K14 23 E 3 39 Youtube Instagram Twitter 2
K15 22 K 2 51 LinkedIn Instagram Youtube 1,5
K16 22 E 4 33 Instagram LinkedIn Twitter 6-7
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islem

Arastirma, sosyal medyay1 aktif olarak kullanan ve etkili kisi ile pazarlama dinamiklerine hikim,
18-24 yas araligindaki iiniversite 6grencisi geng tiiketici kitlesiyle gergeklestirilmistir. Aragtirmanin
orneklem grubunu olusturan katilimcilarla uygun ortam ve kosullar saglanip bir araya gelinerek
derinlemesine goriismeler yapilmistir.

Gorilismelerde, goriisme sorularmin sorulmas:t ve cevaplanmasi agamasinda katiimcilarin
onaytyla ses kaydi alinmis, daha sonra ilgili kayitlar bir uzman yardimiyla desifre edilmistir.
Desifreler yapildiktan sonra arastirmacilar, ses kayitlar: ile desifreleri tekrar karsilastirmis, boylelikle
desifrelerin ses kayitlarinin aynisi olup olmadigi ikinci bir kontrolle denetlenmistir.

Aragtirmadan elde edilen veriler ve desifreler, nitel ¢alismalar icin tasarlanmis bir yazilim olan
Maxqda 2022’ye yiiklenmistir. Her bir desifre aragtirmacilar tarafindan iki defa dikkatle okunarak
kodlar belirlenmistir. Sonrasinda ilgili kodlarin diizenlenmesi ve benzer kodlarin tanimlanmasi igin
tim aragtirmacilar tekrar bir araya gelmis, belirlenen kodlar ilk hazirlanan listeyle karsilagtirilip
uygun temalar ve kodlar altinda birlestirilerek yeniden gruplandirilmistir. Ortaya konan temalarin
aragtirma sorularina yanit verip vermedigi kontrol edildikten sonra analiz agamasina gegilmistir. Bu
agamada bir taraftan veriler gorsellestirilirken diger taraftan anlamli hale doniistiiriilen bulgularin
goriisme verileriyle desteklenmesi saglanmustir.

Gegerlik ve Giivenirlik

Oncelikle ¢alismada i¢ gegerligi saglayabilmek adina calismadan elde edilen bulgularin
kavramsal cerceveyle ortiigiip Ortiismedigi arastirmacilar tarafindan kontrol edilmistir. Bunun yani
sira kavramlarin ve igerigi olusturan temel ¢iktilarin sonraki ¢alismalara 151k tutmasi agisindan
dogru bi¢cimde betimlenmesi saglanmistir. Buna yonelik olarak yanlis anlagilma durumunun 6niine
gecmek ve elde edilen veriyle yorumlarin dogrulugunu tasdik etmek i¢in katilimci teyidine (member
checking) basvurulmustur. Katilimar teyidi, ¢aligma bulgularinin katilimcilara aktarilarak kendi
distincelerini dogru yansitip yansitmadiginin sorulmas siirecini icermektedir (Bagkale, 2016, s. 24).

Veri setinden elde edilen kodlar olusturulurken alan yazindaki ilgili ¢aligmalar tekrardan
gozden gegirilmis, her bir asamada aragtirmacilar disinda uzman bir kisiden de yardim alinmistir.
Caligmanin giivenirligini artirmak icin ise goriisme yapilmadan 6nce katilimcilarla kisa bir toplant:
gergeklestirilip calismayla ilgili detaylar aktarilarak katilimcinin kendisini rahat hissedebilecegi bir
ortamda goriigsmeler gerceklestirilmistir. Verilerin saglikli sekilde elde edilmesi ve goriisme esnasinda
ortaya ¢ikabilecek teknik sorunlarin 6niine gegmek i¢in veri kaybini 6nlemeye yonelik olarak iki farkls
cihazla ses kaydi yapilmus, ilgili transkripsiyonlar farkli bulut sistemlerinde saklanarak arsivlenmistir.

Bulgular

Aragtirma kapsaminda saglikli bir kodlamanin gergeklestirilmesi ve ¢alismaya iligkin temel
olgular1 tanimlayan kavramlarin listelenmesi igin tiimevarimsal anlayls benimsenmistir. lk
olarak arastirma amacini gercek kilmak ve ilgili arastirma sorularina yanit bulabilmek adina
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sosyal karsilastirma dinamiklerini acgiklayan duygu kodlar1 belirlenmistir. S6z konusu kodlarin
belirlenmesi asamasinda Smith’in (2000) asag1 ve yukar: yonlii sosyal karsilagtirma siireglerinde
tanimladig1 duygulardan da yararlanilarak bir kod listesi olusturulmustur (Bkz. $ekil 1). Sonrasinda
veri seti arastirmacilar tarafindan incelenmis, duygular: tanimlayan uygun kodlar ortaya konmus,
Smith (2000) tarafindan belirlenen duygu tipolojilerine yapilan eklemeler listeye dahil edilmistir.
Devaminda benzer kodlar bir araya getirilerek gecici temalar belirlenmis, elde edilen verilerin
olusturulan bu gegici temalar altinda bir araya getirilmesi saglanmistir. Son agamada, tiimdengelimsel
stire¢ dogrultusunda olusturulan temalarin kodlara uygunlugu kontrol edilmis, gerekli eklemeler
yapilarak ilgili liste son haline getirilmistir.

Sosyal Karsilagtirmaya Dayali Duygular

Yukar1 dogru kontrast \ / \ / Yukari dogru asimilasyon

/{omrast As imilasy\

Agsagi dogru kontrast Asagi dogru asimilasyon

Sekil 1. Sosyal Karsilastirmaya Dayali Duygular (Smith, 2000den yararlanilarak gelistirilmistir.)

Calisma kapsaminda arastirma sorularina cevap bulabilmek adina elde edilen verilerin {i¢ ana
tema etrafinda toplandig1 gorillmiigtiir. Bu temalar “Etkili Kisilere Yonelik Algi ve Motivasyonlar”,
“Etkili Kisilere Yonelik Duygular ve Sosyal Karsilagtirma” ile “Marka-Etkili Kisi Is Birligi ve Sosyal
Karsilastirma” olarak tanimlanmugtir.

Etkili Kisilere Yonelik Alg1 ve Motivasyonlar: Elde edilen verilere bagh olarak etkili kisilere
yonelik alg1 ve motivasyonlara odaklanilan ilk ana tema, tiiketicilerin etkili kisilere yonelik bakis
acilarini irdeleyen ve bu kisileri takip etme motivasyonlarini anlamlandirmak tizerine kurulan
birinci arastirma sorusuna karsilik gelmektedir (Bkz. Sekil 2).

129



Murat GELIK « Ugur BAKIR + Selcuk BAZARCI

,,,,,,, Samimi\ ﬂgucu/ Sikic1
(| W I
spor i / 1
AKEE et \___aj> -
I, @ ,/ \ \ __ Etkili kisilere yonelik olumlu algt Etkili kigilere yonelik olumsuz algt 1 @
Deneyimleyici \ ! Olumsuz yonlendirme
|
e 7 o |
Etki yaratan . | @
@ Y Etkili Kisilere Yonelik Algi ve Motivasyonlar e .
Yénlendirici ! A7 Glyene?
. @1 G
‘\ @ \_\—_ @ Tl = Samimiyetsiz
\‘ Gergek i\ \\ Seffaf Ulagilamaz \\\\ '
\ S 7 @
@ N @ Etkili kisi takip etme motivasyonlari Sahte/Gergekei degil
Harekete gegirici
Merak ™ ~ \ i @
@ b Frrsat yakalama » 3
- . @ _—=""" Deneyimden yararlanma
Eglence/Vakit gegirme S el @
Ozdeslesme Damsma/Yardim alma

Sekil 2. Etkili Kisilere Yonelik Alg: ve Motivasyonlar

Sekil 2’ye bakildiginda etkili kisilere yonelik algi ve motivasyonlarin ¢ alt tema altinda
toplandig, ozellikle tiiketici nezdinde olusan algilarin, hem olumlu hem de olumsuz dinamikleri
ayni anda iginde barindirdig1 goriilmektedir. Genel anlamda degerlendirildiginde, olumlu algilar1
gosteren kodlar arasinda yakin bir iligkinin varligindan bahsetmek miimkiindiir. Bu yakin iliskiden
yola ¢ikarak etkili kisilere yonelik tiiketici zihninde olusan izlenimlerin istek ve beklentilere ne derece
karsilik verildigiyle de baglantili oldugu soylenebilir. Ayni zamanda, etkili kisinin hangi amagla
takip edildigi, takipgiyle nasil bir bag kurdugu da bireyin takip ettigi kisiye yonelik olumlu bir alg:
olusturmasinda belirleyici olmaktadir. K4’tin konuyla ilgili goriisleri, bu saptamay1 desteklemektedir:
..Onlarmn iizerimde etkisini fark ettikten sonra bunu daha olumlu bir yere yoneltmek istedim. Bu
yiizden beni motive edebilecek insanlar: takip ediyorum, mesela ben spor yapmaya iisenirken karsidaki
insan spor yapip saglikli beslendikge ben daha ¢ok motive oluyorum.”

Tiiketicilerde etkili kisilerle ilgili olumlu alginin olusmasinda, etkili kisinin sahip oldugu
niteliklerin, tiiketicilerin diisiincelerini sekillendirmede 6nemli role sahip oldugu goriilmektedir.
Ayni zamanda etkili kisiyi takip etme motivasyonlarina yanit aramalar1 ve bundan yeterli tatmini
elde edebilmeleri de olumlu ya da olumsuz bir alginin olusmasinda belirleyici olmaktadir.

Etkili kisilerin birer deneyimleyici olarak islev sagliyor olmalari, onlarin gergekgi dinamiklere
yaslanmalarinda ve kitleleri iizerinde etki yaratmalarinda rol oynamaktadir. Bu durumla ilgili olarak
K2’nin diigiinceleri konuyu 6zetlemektedir: “Cok disariya ¢ikip alisveris yapan biri degilim ve alacagim
seyi birinin iizerinde gormek istiyorum. Su an iizerimdeki kiyafeti bile o sekilde aldim. Hani gormek
istiyorum ve kotii bir sey yok; onlar da isini yapiyor diye diisiinerek gercekten tavsiyelerine giivenilir
oldugu icin takip etmeye ¢alistyorum.”

Tiiketicilerin etkili kisilere yonelik olumsuz algilar1 da yine takip etme motivasyonlariyla
baglantili olarak igerik olusturmada ve paylasim dinamiklerini belirlemede kisinin ger¢ek hayatini
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ne derece yansitip yansitmadigiyla yakin iligkilidir. Elde edilen verilere bakildiginda, 6zellikle etkili
kisinin platform Ozelinde yarattig1 kisilikten farkli bir sekilde hareket etmesinin veya yaptig1 is
birliklerden kaynakli olarak kendi yaratti1 ¢izginin disina ¢ikmasinin takipei kitleleri tarafindan
¢ok olumlu karsilanmadigi tespit edilmistir.

Etkili Kisilere Yonelik Duygular ve Sosyal Karsilastirma: Arastirma kapsaminda, etkili
kisilere yonelik duygularin ve sosyal karsilastirma siireclerinin anlamlandirilmasi ikinci bir tema
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu tema, tiiketicilerin etkili kisilerle gerceklestirdikleri sosyal karsilagtirma
pratiklerinin irdelendigi ikinci ve tiglincii arastirma sorularina karsilik gelmektedir (Bkz. Sekil 3).

Etkili Kisilere Yonelik Duygular ve Sosyal Kargilagtirma
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Sekil 3. Etkili Kisilere Yonelik Duygular ve Sosyal Karsilastirma

Calismadan elde edilen bulgulara bakildiginda, sosyal yasamin pargasi olarak geng tiiketicilerin,
kendi konumlarini ve yasam bigimlerini, etkili kisilerle karsilastirdiklar1 goriilmektedir. Geng
titketicilerin, etkili kisilerle olan sosyal karsilagtirma siireglerinin anlamlandirilmasinda ortaya
konan kodlar, karsilikl1 iki duygu grubunu igeren kontrast ve asimilasyon temalar: altinda bir araya
gelmektedir. Her iki tema altinda ise asag1 ve yukari olmak tizere duygu durumlarinin yoniinii
tanimlayan iki alt tema bulundugu gozlemlenmistir. Katilimcilarin etkili kisilere yonelik duygular:
tanimlandiginda, yukar1 dogru kontrast ile yukar1 dogru asimilasyonun diger iki alt temaya gore daha
baskin olarak gerceklestigi anlagilmaktadir. Bu durumun temel sebebi olarak ise sosyal karsilastirma
yapilan etkili kisilerin hem sosyal yasamlar1 baglaminda hem de sosyal medya platformlarinda var
olma ozellikleri agisindan tiiketici zihninde etki yaratma becerileri ve gii¢lerinin net bir bi¢imde
konumlandirilmis olmasi disiiniilmektedir.

Geleneksel tnli kisilerle kiyaslandiginda, bireylerin etkili kisilere daha yakin olmalari, bir
yandan asimilasyon kaynakli duygular: tetiklerken diger yandan bu kisilere yonelik kiskanglik, haset
gibi duygular1 daha goriiniir kilabilmektedir. Ozellikle birgok katilimcinin ayni anda hem asimilatif
hem de kontrast duygular: tasidig1 gozlemlenmistir. Katilimcilarin konuyla ilgili diisiincelerine
bakildiginda, farkli fikirlerin olusmasina etken olan ve algiy: belirleyen temel goriisiin daha ¢ok
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takipei sayisi ve etkili kisinin takipgileriyle kurdugu bag ile yakindan ilgili oldugu séylenebilir. Bazi
katilimcilarin durumla ilgili aktarimlar: su sekildedir:

K9: “..Ne kadar tath, muhtesem bir hayat yasiyor. Hani bir tik iimit veriyor, hani biz de béyle bir
hayat yasayacak miyiz gibi. Bir yandan da kiskanghk giriyor isin icerisine. Niye ben degil de o kisi bu
hayati yasiyor”

K8: “Genelde paylasimlarini samimi bulmuyorum. Cok nadiren, ozellikle de aslinda bu milyonlara
ulasmis insanlarin degil de daha kiigiik takipgili hesaplarim daha samimi, daha giivenilir oldugunu
diisiiniiyorum.”

Etkili kisilere yonelik olumlu yansimalar: iceren duygular ise asimilasyon ana temas: altinda
bir araya gelmektedir. Elde edilen veriler 15181nda, bireyin asag1 yonlii asimilatif duygularinin daha
¢ok etkili kisinin ekonomik kaygilarina odaklandig1 ve kendisini, onun yerine koydugu o6rnekler
tizerinden sekillenmesi s6z konusudur. Ancak ¢ikan sonuglar, yukar: yonli asimilatif duygularin
oldukga baskin oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin organik baglar kurduklar: ve aile, arkadaglik
iligkilerine benzer bigimde kendilerine olduk¢a yakin hissettikleri etkili kisilere yonelik hayranlik
iceren duygulara siklikla rastlandigi goriilmektedir. Ozellikle bireyin konum olarak kendine yakin
gordiigii bir etkili kisiyle yukar: yonlii bir karsilagtirma gerceklestirmesi sonucu kendinde var olan
bir yoksunlugu onun iizerinden tamamlamas: ya da etkili kisiye oykiindiigii durumlarda ortaya
¢tkan duygularini daha pozitif bir bi¢cimde sekillendirmesi miimkiindiir. Hayranlik, ilham ve
oykiinme kodlar: altinda konumlanan; giivene, baghliga, 6rnek almaya ve samimiyete vurgu yapan
bazi katilimei gorisleri su sekildedir:

K12: “.. Zaten giivenilir bulmadigumi takip etmiyorum. Bana sicak gelen, belki biraz bana benzeyen,
arkadas olabilecegimi diisiindiigiim kisileri takip ediyorum. Ekrandan bana ne kadar samimiyetin
gectigiyle baglantili olarak bana giiven saglyor”

Ke6: “Ya kiigiik takipgili hesaplar daha sonra yiiksek takip¢ili hesaplar olma yolunda ilerlerken daha
ok boyle taniyormus gibi aileden biri gibi hissediliyor. Daha sonrasinda yiiksek takip¢ili oldugu zaman
da kétii bir his olmuyor bende. Yani az dnce dedigim gibi gurur duyabilirim onlarla.”

K10: “Etkili kisiler iizerimizde ¢ok biiyiik etkiler yaratiyorlar. Bir bakima onlarda olan seylerin
bizde de olmasini istiyoruz. Onlarin yaptigi seyleri biz de yapmak istiyoruz ki onlar gibi olabilelim. Bir
nevi yol gosterici gibi...”

Yukar1 dogru asimilasyonda belirgin olarak rastlanan kodlardan bir digeri ise desteklemedir.
Agirlikli olarak etkili kisinin yapmis oldugu paylasimlara katki saglamak ve marka is birlikleri
sonucu kazanimlarini onaylama pratigiyle gelisen bu kodlar, ortaya konan emegin parlatilmasi ve
etkili kisinin eylemlerinin olumlanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Asimilasyonun rastlandigi her kod
yapisinda, pozitif diisiincelerin birbiriyle iliskili oldugu ve hatta ayni sdylem igerisinde birden ¢ok
oziimseyici vurgunun yer aldig1 gozlenmektedir.

Marka-Etkili Kisi Is Birligi ve Sosyal Karsilagtirma: Marka ve etkili kisi arasinda gerceklesen is
birligine yonelik geng tiiketicilerde ortaya ¢ikan tepkiler ve sosyal karsilastirma siirecinde bireylerin
duruma yonelik algilari ¢alismanin tiglincii ve son ana temasidir (Bkz. Sekil 4). Olusturulan bu tema,
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is birliginin tiiketicilere yansimalarinin irdelendigi dordiincii ve besinci arastirma sorularina karsilik

gelmektedir.
Marka-Etkili Kisi is Birligi ve Sosyal Karsilagtirma
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Sekil 4. Marka-Etkili Kisi Is Birligi ve Sosyal Karsilagtirma

Calismadan elde edilen verilere bakildiginda, etkili kisilerin markalarla is birligi kurmalariyla
ilgili olarak geng tiiketicilerin, hem markaya hem de etkili kisilere yonelik farkli tepkiler gelistirdigi
goriilmektedir. Ozellikle markaya yonelik olumsuz déniisler daha sinirliyken is birligi odakl olarak
etkili kisilere yonelik olumsuz diisiinceler daha belirgin bir sekilde goriilmektedir. Katilimcilarin
biiyiik bir ¢ogunlugu, markalarin etkili kisilerle is birligine girmesini dogal karsilamaktadir. Ozellikle
drinle ilgili bilgi saglama, farkindalik yaratma ve yonlendirme siireglerinde birer deneyimleyici
olarak markanin dogru etkili kisiyle calismasinin tiiketici nezdinde olduke¢a 6nemli bir islev sagladig:
belirtilmektedir. Hatta markanin sevilen bir etkili kisiyle ¢aligmasinin olumlu marka imajini

artiracagy diisintilmektedir.

Etkili kisiye yonelik olumsuz yansimalar altinda biitiinlesen negatif kodlarin temel dayanags,
etkili kisinin yarattig kisilik ozelliklerinden farkli bir davranig gelistirmesi ve kazanca getirilen
elestiriler tizerinde yogunlagsmaktadir. Kiskanglik/haset duygusuyla sekillenen bu rahatsizlik
durumunun kisiye yonelik samimiyet algisinin zedelenmesinde de dogrudan bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Keza kazanca yonelik bakisin, etkili kisiye gore de degiskenlik gosterdigi durumlar
bulunmaktadir. Burada bireyin severek takip ettigi ve yasamu icerisinde daha ¢ok benimsedigi etkili
kisileri hakli gormesi, is yapis 6zellikleri baglaminda ise bazi etkili kisilere yonelik olumsuz duygular

gelistirmesi s6z konusudur. Bu durumla ilgili bazi katilimei goriisleri su sekildedir:

Ke6: “..Hepsinin degil, bazilar: normal kazanglar elde ediyor fakat bazilar: ¢ok abarti yollardan
para kazaniyorlar. Bu abarti yollardan para kazanan influencerlar: ok dogru bulmuyorum. Yani ¢ok

sagma geliyor”

K15: “Yani soyle aslinda. Bence kazandiklari paray: hak eden bir kesim de var ama hak etmeyen
kesim daha ¢ok.”
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Olumsuz duygularin, markadan ziyade etkili kisiye yonelik olarak sekilleniyor olmasi, daha ¢ok
titketicinin karsilastig1 icerikteki muhatabin etkili kisi olmasindan kaynaklandig: disiiniilmektedir.
Bir takipginin etkili kisiyi takip etmesinde birgok motivasyon bulundugu gibi olusan baglarin
stirdiirtilebilir kilmmasi agisindan yaratilan iceriklerin belirli bir ¢izgide devam etmesi de kitleler
tarafindan beklenen bir durumdur. Bu noktada markayla is birligi kurulmasi sonucu rutin bir
stirecin disina ¢ikilmasi, tiiketicide rahatsizlik yaratabilmektedir. K15’in durumla ilgili goriisleri
su sekildedir: “Sevdigim birinin (etkili kisinin) uygun bir markayla is birligine gitmesinden mutluluk
duyarim. Dogru iiriin, dogru eslesme, siiper olmus derim. Ama 6biir taraftan baktigimda eski yaptigi
seylerden uzaklasip sadece ticari bir sayfa olarak kullaniyorsa bende biraz antipatik seyler uyandirabilir”

Tartisma ve Sonug

Sosyal hayatin bir pargasi olarak bireyler, varlik unsurlariyla ilgili bir anlama kavusmak ve kendi
konumlarini tanimlama ozellikleriyle baglantili olarak bulunmus olduklar1 duruma yonelik bir
¢ikarimda bulunabilmek adina, kendilerini bagkalariyla karsilastirirlar. Festinger’in (1954) ortaya
attig1 sosyal karsilagtirma teorisine gore bir kisi, kendi goriislerini veya yeteneklerini, kendisinden
ok farkli olan bagkalariyla karsilastirmaya meyilli degildir. Bagka birinin yetenegi, kendisininkinden
¢ok fazla ya da ¢ok az olan kisi, bu diger kisiyle kiyaslayarak kendi yetenegini dogru bir sekilde
degerlendiremez. Bireylerde bu durumlarda karsilastirma yapmama egilimi vardir. Ancak Kkisi,
kendi yeteneklerine ya da olanaklarina yakin bir kisiyi degerlendirirken, bu kisiyle kendisi arasinda
kargilagtirma yapabilmektedir. Bu durum aslinda “siradan” insanlar olarak sosyal medyada var olup
tine kavusan kisiler i¢in de gegerli olabilmektedir.

Chapman ve Whitlocka (2019) gore bireylerin sosyal medyada i¢inde bulunduklar1 sosyal
karsilagtirma siiregleri, sadece kisisel yasamlarinda tanidiklar1 arkadas, akraba gibi kisiler i¢in
degil, sosyal medya aracilifiyla tanman etkili kisiler icin de gegerlidir. Bu bakimdan etkili kisilerin
alternatif pazarlama iletigimi stratejisi olarak giiciinii belirginlestirmesi ve kendine 6zgii bir yapiy:
icinde barimndirmasi, bu kisilere dair sosyal karsilastirma siireglerini ve hedef kitleler tarafindan bu
kisilerin nasil algilandigini ortaya koymay: da 6nemli kilmaktadr.

Etkili kisiler, olusturduklar1 olumlu imaja dayali giiglii organik baglarla takipgi kitlelerini
etkileme ve bu kitleleri yonlendirme islevini saglamaktadirlar. Bu durum tiiketicilerine daha etkin
sekilde ulagmak isteyen markalar igin de alternatif bir pazarlama alan1 yaratmistir. Ozellikle geng
tiiketicilerin markalardan beklentisi daha organik bir iletisim kurmalari iizerine evrilmektedir. Bu
acidan nis kitlelere sosyal medyanin dogasina uygun sekilde ulasabilmek icin etkili kisi ile pazarlama
onemli bir yol saglamaktadir. Aragtirma verilerine bakildiginda, tiiketicilerin etkili kisilere yonelik
alg1 ve motivasyonlarinin istek ve beklentilerle baglantili olarak belirli bir fayda elde etmek {izerine
kurulu oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte etkili kisilerin kitlelerine yakinliklar1 da giiven
yaratma agisindan inandiriciliklarinda belirleyici olmaktadir. Ayn1 zamanda geng tiiketicilerin
baglanti kurabildikleri ve takip etmekten keyif aldiklari etkili kisilere kars: olumlu izlenim tagidiklari,
makro diizeyde varlik gosteren ve ulasilmasi nispeten daha az ihtimal olan etkili kisilere yonelik
ise genellikle olumsuz izlenime sahip olduklar: tespit edilmistir. Bu durum, Schouten, Janssen ve

134



Geng Tiiketicilerde Etkili Kisi Algisi: Sosyal Medyadaki Pazarlama iletisimi Uygulamalarina Sosyal Karsilastirma Perspektifinden Bir Bakis

Verspaget (2020) tarafindan yapilan arastirmanin, tiiketicilerin, etkili kisilere geleneksel tinliilerden
daha fazla giivendikleri sonucuyla birlikte degerlendirildiginde makro diizeydeki tnliilerin, bir
anlamda geleneksel iinliiler gibi algilanabilecegini diisiindiirtmektedir.

Geleneksel sosyal karsilastirma perspektifi, baskalarinin goriis ve yeteneklerine iliskin bilginin,
6z degerlendirmeleri ve bu tiir 6z degerlendirmelere yonelik duygusal tepkileri nasil etkiledigini
vurgulamaktadir (Smith, 2000, s. 176). Bu baglamda tiiketicilerin takip ettikleri etkili kisilere
yakinliklar1 ve baglanti kurma bicimleri, onlara yonelik gelistirmis olduklar1 duygusal tepkileri
de belirlemektedir. Arastirma verilerine gore, tiiketicinin etkili kisiyi kendine yakin hissetmesi
durumunda daha ¢ok asimilasyon, yakin hissetmedigi durumlarda da kontrast temelli bir
karsilagtirmanin gergeklestigi anlasiimistir.

Caligmadan elde edilen veriler, bireylerin kendilerini etkili kisilerle karsilagtirdiklar: bilgisine
ulagan literatiirdeki diger ¢alismalarla ortiismektedir (Chae, 2018; Lee & Eastin, 2020; Schouten,
Janssen & Verspaget, 2020). Unlii kisilerle kiyaslandiginda, bireylerin kendilerini etkili kisilere daha
yakin hissetmeleri ve kendilerini bu etkili kisilere benzetmeleri hem asimilasyon &zellikli duygularin
ortaya ¢ikmasini hem de bu kisilere yonelik kiskanclik, haset gibi kontrast icerikli duygular: belirgin
olarak hissetmelerini saglamaktadur.

Geng tiiketicilerin etkili kisilere yonelik duygularini ve sosyal karsilastirmalarini gosteren temaya
bakildiginda s6z konusu duygularin ¢cogunlukla zit kutuplar tizerinden sekillendigi goriilmektedir.
Smith (2000), sosyal karsilastirma odakli duygularin bir taraftan 6z-degerlendirmeyi igeren
¢ikarimlara dayandigini, diger taraftan bireyin bagka bir kisiyi nasil degerlendirdigine baglh oldugunu
belirtmektedir. Ona gore bireyde ortaya ¢ikan kiskanglik, sosyal karsilastirmaya dayali duygunun
bir prototipidir; ¢linkii gerceklesmesi icin acik¢a bir sosyal karsilastirma gerekmektedir (ss. 177-
178). Calisma 6zelinde de kiskanglik/haset temasi {izerinde yogunlasan kontrast duygularin hem
elde edilen gelir hem de sosyal yasam olanaklarina yonelik diisiinceler baglaminda agirlikli olarak
kisinin kendisini eksik hissettigi ve kiyasladig1 etkili kisiyle arasinda olusan bosluga odaklandig:
durumlarda ortaya ciktig1 soylenebilir. Keza kizginlik, elestiri, rahatsizlik, giivensizlik, kiiskiinliik
gibi diger yukar: dogru kontrast kodlarin da kiskanglikla yakin bir iliskisinin oldugu goriilmektedir.
Asagilama, yetersiz gorme, kiigiimseme gibi asag1 dogru kontrast duygularin ise bireyin etkili kisiyle
sosyal karsilastirmasi sonucu kendisini daha yeterli gordiigiinde ortaya ¢iktig tespit edilmistir.
Smith (2000), giivene dayalr bir karsilagtirmanin, yargilarin baglamsal bir standarda dogru yer
degistirmesinin oldugu karsithgi iceren yargillama siireglerinden ziyade oziimseyen siireglerle
baglantili goriindiigiinii savunmaktadir. Ona gore benlik ve diger kisi arasindaki bariz fark, kargit
tepkiler durumunda oldugu gibi ayrilig1 6nermekten ¢ok, bir benzerlik duygusu veya yeni kesfedilen
bir kendini gelistirme duygusu yaratir (s. 179). Aradaki baglarin daha giiglii oldugu durumlarda ve
etkili kisilerin takipgileriyle olan iliskilerini daha organik temel {izerinden insa etmeleri durumunda
ise samimiyet ve glivene dayali duygularin yogun bir sekilde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Marka-etkili kisi i birliginin geng tiiketiciler tizerindeki yansimalarina bakildiginda, titketicinin
sevdigi ve begendigi etkili kisinin, markayla is birligine girmesinin genellikle olumlu karsiladig:
gozlemlenmektedir. Geng tiiketicilerin, etkili kisileri kendilerine benzetmeleri ve onlar1 sosyal
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yasamlarinin pargasi olarak gérmeleri, etkili kisiler ile bilgi ihtiya¢larini gidermelerinin de yolunu
agmaktadir. Ancak arastirmadan elde edilen verilere gore, is birligi siirecinde etkili kisinin yaratmis
oldugu topluluk dinamigine uygun bir anlayis benimsemesinin ve tarzini korumasinin da son derece

onemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Caligma kapsaminda, is birligi siirecinde markaya yonelik olumsuz diisiinceler daha sinirl
olmasina ragmen oOzellikle etkili kisi-marka uyumsuzlugunda ya da kitleler tarafindan sevilmeyen
bir etkili kisi tercihinde markaya da negatif bir yansimasinin oldugu bilgisine ulagilmistir. Bu acidan,
pratik uygulamalar baglaminda hem markanin hem de etkili kisinin is birligi siirecini kapsamli
sekilde degerlendirip gerekli hamleleri yapabiliyor olmas: onemlidir. Yanlis eslesme ya da halihazirda
mevcut tarzin disina ¢ikilmasiyla ortaya ¢ikan rahatsizligin giderilmesi ya da en aza indirilebilmesi
icin marka ve etkili kisi tarafinda dikkat edilmesi gereken bazi noktalar bulunmaktadir. Ornegin,
etkili kisinin tiiketici istek ve beklentilerini iyi bir sekilde anlamlandirip olusturdugu kisilige
uygun markalarla ¢alismasi, hem nicelik hem de igerik 6zellikleri anlaminda paylagimlarini kendi
dinamigine uyarlamasi, uzmanlhk dis1 paylagimlar: tercih etmemesi, yaratilan samimiyet iklimine
uygun bir potansiyel sunmasi ve ger¢ek deneyime dayali dogru bir yonlendirme anlayigini siirdiirmesi

onemli olmaktadir.

Sonug olarak toplam niifus igerisinde 6nemli yere sahip olan geng tiiketicilerin, hem sosyal
medya platformlarinda varlik bulma bigimleri hem de organik temelli katilimei 6zellikleri alternatif
pazarlama c¢alismalar1 agisindan son derece belirleyicidir. Ozellikle etkili kisilerin giiglerini
artirmalarinda sadece igerik yaratma kabiliyetleri degil, takipgileriyle olusturduklar: dinamikler de
etken olabilmektedir. Bu agidan sektordeki uygulayicilar tarafindan geng tiiketicilerin markalara
ve etkili kisilere yonelik algilarinin dikkatle ele alinmasi, marka-etkili kisi uyumunun saglanmasi,
etkili kisiler tarafindan sunulan igeriklerin markayla uyumlu bir baglama oturtulmas: ve takipgilerin,
takip etme motivasyonlarinin géz ardi edilmeden planlanmasi gerekmektedir. Bu ¢aligmada sosyal
medyadaki etkili kisilerin geng tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve bunun pazarlama iletigimi
uygulamalarina olan yansimasi sosyal kargilastirma perspektifinden ele alinmugtir. lgili literatiir
incelendiginde etkili kisi algisiyla sosyal kargilastirma arasindaki iligkiyi ele alan sinirli sayida ¢aligma
olmakla birlikte bu iliskinin pazarlama iletisimine yansimalar1 iizerinde yeterince durulmadig:
gorillmektedir. Bu baglamda caligmanin alana katk: yaptig1 ditsiiniilmektedir. Aragtirma sorularina
yanit bulmak ve arastirma amaglarina ulasmak igin nitel arastirma deseni kullanilmigtir. Arastirma
verilerinin sadece derinlemesine goriismeler yoluyla toplanmasi ve 6rneklem grubunda sadece
tniversite 6grencisi geng tiiketicilerin bulunmasi aragtirmanin sinirhiliklar: olarak kabul edilebilir.
Bu baglamda ileri aragtirmalarda benzer arastirma sorularinin daha genis bir katilime1 grubuyla,
farkls veri toplama tekniklerinden de yararlanarak yapilmasi ve sonuglarin karsilagtirilmasi yerinde

olacaktir.
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