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Abstract: This article deals with the influence of Influencer marketing on the decision-making of young people
aged 15 to 18. For this purpose, the example of the cosmetics industry is used, since influencer marketing is
frequently used there as a marketing tool. In order to introduce the topic, the terminology of influencer
marketing and youth research will first be examined. Furthermore, an analysis of the approach to decision-
making is carried out with the help of the theories of Kahneman and Pierre Bourdieu. Since the mode of action
of influencer marketing has been little researched so far, an empirical study is used for clarification. Both
influencers and youth are interviewed. The research provides information on the extent to which young people
are influenced by so-called stars from the Internet and align their actions accordingly. It also analyzes how the
relevance of influencers changes as young people get older. For this purpose, the teenagers interviewed were
divided into two groups- up to 15 years and over 15 years. The analysis of the interviews shows that influencer
marketing does have some influence on the decision-making of teenagers. However, it must be taken into
account that teenagers up to 17 years of age orient themselves much more strongly to influencers than do young
people over 18 years of age. This article is produced from the doctoral thesis.

Structured Abstract: Social media marketing has long since ceased to be a trend and has become an
established part of the communication strategy of most companies. Marketing on and via social networks such
as Facebook, Instagram and Snapchat has become indispensable, especially for reaching a young target group
(see Jahnke 2018, p.1 f.). In recent years, a special form of social media marketing has emerged: influencer
marketing. In this case, influencers- Internet users with an extraordinarily high reach on social platforms-
disseminate content in cooperation with companies to achieve their communication goals. This phenomenon
is evolving almost in real time and is therefore constantly undergoing profound changes. These are manifested
both within the marketing tools that are used- such as embedding collaborations in Instagram stories- and in
legal terms, for example with regard to the framework conditions for labeling advertising content (see Wille,
2018). The topic of influencer marketing and its effects on corporate success are sometimes the subject of
intense debate. This is mainly due to the fact that numerous corporations use this marketing tool without having
a holistic strategy in this regard. As a result, influencer marketing and its use often come in for criticism and
are thus not only evaluated in a wholly positive way- whether by companies, experts from the marketing
industry or consumers (Priebe, 2017). Due to the rapid development of influencer marketing, the topic has not
yet been researched in its entirety. Although there are already some findings on the effect of influencer
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marketing, these increasingly relate to the corporate success that this form of social media marketing changes.
The influence of this tool on decision-making has played a minor role in research to date. Although there are a
few studies- such as that of the German Association for the Digital Economy- that approach this topic, the sole
focus on the effect on young people has not yet been given. However, since the influence of marketing on
young people in general must be viewed separately from the influence on adults, influencer marketing is
particularly interesting in this context- especially since young people are the main target group for posts
published by influencers (see BVDW, 2017). This article therefore deals with the question of the extent to
which influencer marketing influences the decision-making of young people to engage in active influencer
marketing.

Influencers are characterized by various features. On the one hand, it is said that their credibility
increases if they have a large number of followers. They also disseminate content at regular, very short intervals
through various social networks and sometimes collaborate with advertising companies to market their
products and services. Influencers can be divided into two categories: micro and macro Influencers. On the one
hand, micro-Influencers have a lower reach on social networks due to a smaller number of followers. As a
result of scientific research and definition, Influencers who have 10 thousand or less followers on social media
platforms are defined as micro-Influencers (Griinderel 2017).

According to this definition, micro-Influencers operate as those who produce content that is more
specific and interesting only to a particular niche of buyers. Since micro-influencers produce more specific
content, their reliability has been found to be much higher than others (see United vertical media). Companies,
on the other hand, benefit from these two different types of influencers for the products they want to market.
This marketing method of companies is called Influencer marketing method.

This marketing tool has been used in the United States (USA) for a long time. In Turkey, it has been
observed that companies have been using the same marketing method for the last few years. Especially
Instagram, TikTok etc. Influencer marketing has become the method frequently used by brands in Turkey, after
it has been determined that the content spread on social media platforms such as social media platforms
seriously affects the consumer.

However, influencer marketing should be evaluated differently from marketing collaborations made
by bloggers. While bloggers cooperate with companies for longer periods, Influencers carry out their marketing
activities with daily agreements such as single posting. Collaborations that fall under the term influencer
marketing are characterized by their short-term nature and usually have a clearly defined duration. Another
difference is in pricing. While bloggers advertise a product, they get that product for free, while Influencers
charge a different fee for each content they share. While bloggers do not make any other contract with
companies, Influencers market products by agreeing on a contract like partners of companies. For example, an
Influencer may have to post 3 or more posts about a product under a contract with a brand. Here, it should be
noted that brands or companies can decide how and in what context their products will be displayed, and they
can ask Influencers to market their products in line with their wishes. In return, Influencers receive
predetermined fees (Jahnke 2018, p. 4). The wages that influencers receive are also predetermined by various
criteria.

It is normal for micro-Influencers to be paid much less than macro-Influencers, as an Influencer with
less than 10k followers will have a much less influenceable audience than an Influencer with close to 1 million
followers. Apart from this, both the number of posts and the number of channels through which they are
distributed are among the criteria that determine the fee paid by Influencers. Also, the type of content is very
important for the price charged, as a piece of text or image content requires much less effort than providing a
few minutes of YouTube video. Although rare, Influencers can sometimes be paid in the form of an hourly fee.
In addition, whether a company requests the Influencer with which it cooperates to be affiliated with this
company during the campaign and not to cooperate with other brands from the same or similar sectors and
therefore to limit itself is an important criterion in determining wages (Jahnke, 2018, p. 7).

Keywords: Influencer Marketing, global marketing, manipulation, social media, mfluencer, decision making
on social media
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Oz: Kiiresellesmeyle birlikte gittikge biiyiiyen ve diinya pazarina hakim olan global markalarin, Instagram gibi
sosyal medya platformlarinda iinlenen Influencerlar1 kanaat 6nderi olarak kullanarak, ozellikle Z kusagi
gencleri satin alma aligkanliklar1 bakiminda etkilemeyi ve hatta manipiile etmeyi hedeflemektedir. Yeni nesil
kanaat onderleri olarak karsimiza ¢ikan Influencerlarin 6zellikle 15-18 yas arasindaki liseli gengler iizerinde
ciddi anlamda etki sahibi olduklari, yapilan bir¢ok bilimsel aragtirmanin sonucunda elde edilmistir. Bu makale,
etkileyici pazarlamanin 15- 18 yas arasindaki genclerin karar verme siireglerindeki etkisini ele almaktadir.
Influencelarin yogun olarak pazarladiklari iiriinler g6z 6niinde bulunduruldugunda bu yogunlagsmanin kozmetik
alaninda oldugu fark edilmistir. Konuyu tanitmak i¢in dncelikle Influencer pazarlamasi ve genglik aragtirmast
terimleri incelenecektir. Ayrica, Kahneman ve Pierre Bourdieu'nun teorilerinin yardimiyla karar verme
prosediiriiniin bir analizi yapilacaktir. Influencer pazarlamanin nasil c¢alisti§ina dair ¢cok az arastirma
yapildigindan, bunu agikliga kavusturmak icin ampirik bir ¢alisma uygulanacak ve bunun i¢in genclerle
roportaj yapilacaktir. Bu arastirma, genclerin internetteki Influencerlar tarafindan etkilenip etkilenmedikleri ve
satin alma hareketlerini ne denli bu etkilenmeye bagli olarak bigimlendiklerini tespit etmeye yardimci olacaktir.
Dolayistyla ankete katilan gencgler 15 yasina kadar ve 15 yasindan biiyiik olmak iizere iki gruba ayrilmistir.
Gorlismelerin analizi, etkileyici pazarlamanin genglerin karar verme siireclerinde belirli bir etkisi oldugunu
gostermeyi hedeflemektedir. Ancak, 17 yasina kadar olan genglerin, 18 yas ve tizerindeki genglerden ¢cok daha
fazla Influencerlar tarafindan etkilendigi kanitlanmis bir olgudur.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya Calismalari, Influencer Pazarlamasi, manipiilasyon, sosyal medya, karar
verme siireci, influencer, global pazarlama

Giris

Sosyal medya pazarlamasi uzun zamandan beri sadece bir trend olmaktan ¢ikti. Sosyal medya
pazarlamasi artik cogu sirketin iletisim stratejisinin ayrilmaz bir pargasi olarak faaliyet yliriitmeye
baslanmustir. Ozellikle geng bir hedef kitleye ulasmak i¢in Facebook, Instagram, Snapchat gibi sosyal
aglar iizerinden gergeklesen pazarlamalar, sirketlerin vazgegilmezi haline gelmistir (bkz. Jahnke,
2018, s. 1 f.). Bununla birlikte son birkac yilda 6zel bir sosyal medya markalagma big¢iminin ortaya
ciktig1 gézlemlenmektedir. Giiniimiizde bu sosyal medya markalagmasi Influencer marketing olarak
sik¢a kullanilmaktadir. Bu durumda etkileyiciler, yani sosyal medya fenomenleri, sirketlerle is birligi
yaparak genis takipgi kitlelerine sirketlerin 6ngordiigii reklam igerikleri {ireterek iiriin pazarlamaya
baslamustir.

Bu degisim neredeyse gercek zamanli olarak gelismeye devam etmekte ve bu sebepten
dolay1 siirekli olarak derin degisikliklere ugramaktadir. Bunlar, bir yandan Instagram hikayelerine is
birliginin yerlestirilmesi gibi kullanilan pazarlama araglariyla ve yasal terimlerle, 6rnegin reklam
iceriginin etiketlenmesiyle ifade edilebilmektedir (bkz. Will, 2018). Bu gibi pazarlama yontemlerinin
etkileyici pazarlama konusu ve is basarisi tlizerindeki etkileri yogun bir sekilde tartigilmaktadir.
Bunun temel nedeni, bir¢cok sirketin bu pazarlama aracini biitiinsel bir strateji olmadan
kullanmasindan kaynaklanmaktadir. Sonug olarak, etkileyici pazarlama ve kullanimi siklikla elestiri
konusu haline gelmekte ve bu nedenle sadece olumlu olarak derecelendirilmemektedir (bkz. Priebe,
2017). Influencer marketing'in hizli gelisimi nedeniyle, heniiz biitiinsel olarak arastirilmamistir.
Etkileyici pazarlamanin etkisine dair baz1 bilgiler olsa da, sosyal medya pazarlama bi¢iminin hizli
degismekte olmasi nedeniyle bu konunun tiimiiyle incelenmesi neredeyse imkansizdir. Ozellikle
titketicilerin karar verme siireclerinde Influencer pazarlamalari sonucunda ne denli etkilenip
etkilenmedigi heniiz derinlemesine incelenmemistir. Bununla birlikte, pazarlamanin genel olarak
gengcler tlizerindeki etkisi, yetiskinler tizerindeki etkisinden farkli olarak diisiiniilmesi gerektiginden,
etkileyici pazarlama bu baglamda ozellikle ilging olarak tanimlanabilmektedir. Ozellikler gengler,
Influencerlarin yayinladig1 igeriklerin ana hedef grubunu olusturmaktadir (BVDW 2017). Bu
makale, Influencer pazarlamanin genclerin karar alma siireclerini ne dlgiide etkiledigi sorusunu ele
almaktadir.
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Influencerlarin Kategorileri ve Pazalamanin Onemi

Teknolojik gelismelerin sonucunda geleneksel kanaat onderleri sekil degistirmistir. Sanal alemin
kanaat Onderleri olan Influencerlar, kanaat onderleri gibi iktidarin politik mesajlarini bireylere
asilamak yerine, kiiresel sirketlerin {iriinlerini bireylere sunarak tiiketime tesvik etmektedir. Kanaat
onderleriyle ilgili akademik caligmalarin yapildigi ilk yillarda, iktidarlarin propagandalar1 goz
oniinde bulundurulurken, giliniimiiz kanaat Onderlerinin sadece sekil degistirmediklerini, ayni
zamanda propagandasi yapilanin da degistigi gortiilmektedir. Devlet ¢ikarlari yerine artik kiiresel
sirketlerin ¢ikarlar1 dogrultusunda bireyleri etkileyen Influencerlar iki ayri kategoriye ayrilmaktadir.
Bir yandan iinlii olan ve sosyal medya hesaplar1 sayesinde iinlerine iin katan bilindik kisiler, 6te
yandan ise yeni nesil gengler. Bu gencler iinlii olmak i¢in veya Influencer olmak i¢in daha once
herhangi bir televizyon kanalina ¢ikmadan veya dizi veya filmde oynamadan da Instagram gibi
platformlar sayesinde {inlii olabilmektedir. Belki de bu sebepten dolay1 Instagram gibi sosyal medya
platformlari, alternatif medya kanallar1 olarak azinliklara goriiniir olma olasilig1 sagladig: diisiincesi
yayginlagsmaktadir. Eskiden kanaat 6nderi veya etkileyici kisi olabilmek igin belirli bir bilgi birikimi
veya sayginligi olmasi gerekirken giiniimiizde sosyal medyada belirli takipgi sayisina ulagmak, o
kisinin etkileyici/ kanaat 6nderi olmasi i¢in yeterli kabul edilmektedir. Bu anlamda sosyal medya
etkileyicileri/Inluencerlarin, sosyal medyada ve takipgileriyle etkilesime girerek kisisel yasamlari ve
yasam tarzlarini ¢evrimici ve ¢evrimdisi paylasan ‘giindelik, siradan internet kullanicilari’ olarak
nitelendirmek yanlis olmayacaktir (Abidin, 2015).

Influencerlar c¢esitli ozelliklerle karakterize edilebilmektedir. Bir yandan ¢ok sayida
takipgiye sahip olduklari takdirde giivenilirliklerinin arttig1 sdylenmektedir. Ayrica g¢esitli sosyal
aglar araciligryla diizenli, ¢ok kisa araliklarla igerigi yayarlar ve bazen iiriinlerini ve hizmetlerini
pazarlamak icin reklam sirketleriyle is birligi yapabilirler. Influencerlar iki kategoriye ayrilabilir:
mikro ve makro Influencerlar. Bir yandan, mikro-Influencerlar, sosyal aglarda daha az sayida takipgi
nedeniyle daha diisiik bir erisime sahiptir. Yapilan bilimsel arastirma ve tanimlama sonucunda sosyal
medya platformlarinda 10 bin ve altinda takipgiye sahip olan Influencerlar mikro-Influencer olarak
tanimlanmaktadir (bkz. Griinderel 2017).

Bu tanimlamaya gore, mikro-Influencerlar yalnizca belirli bir alici nisi igin ilging olan ve
cok daha spesifik igerik iiretenler olarak faaliyet yiiriitmektedir. Mikro- Influencerlar daha spesifik
icerik iirettikleri i¢in glivenirlikleri digerlerine nazaran ¢ok daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (bkz.
United vertical media). Sirketler ise pazarlamak istedikleri iiriinleri bu iki ayr1 Influencer tiirlinden
yararlanmaktadir. Sirketlerin bu pazarlama ydontemi ise Influencer pazarlama yontemi olarak
adlandirilmaktadir.

Bu pazarlama arac1 Amerika Birlesik Devletleri’'nde (ABD) uzun siiredir kullanilmaktadir.
Tiirkiye’de ise son birkag yildir sirketlerin ayni pazarlama yontemine bagsvurduklar
gozlemlenmektedir. Ozellikle Instagram, TikTok vb. gibi sosyal medya platformlarinda yayilan
iceriklerin tiiketiciyi ciddi anlamda etkiledigi tespit edildikten sonra, Tiirkiye’de de Influencer
pazarlamas1 markalarin sik¢a kullandigi yontem haline gelmistir.

Influencer pazarlamasinin baslarda sirketlerin yalnizca bloggerlarla is birlikleri yapmasiyla
baslamustir. Bloggerlar markalarin iirtinlerini kendi blog sayfalarinda konu ederek, reklam yapmaya
baslamistir. Zaman igerisinde degisen ve doniisiime ugrayan pazarlama stratejileriyle birlikte artik
akla gelebilecek her tiirlii sosyal medya platformlarinda ve her tiirlii igerik iiretme sekliyle,
Influencerlar ve markalar is birlikleriyle pazarlama yontemlerini gergeklestirmektedir (cf. Jahnke,
2018, s. 4).

Ancak etkileyici pazarlama, bloggerlarin yaptig1 pazarlama ig birliklerinden farkli olarak
degerlendirilmelidir. Bloggerlar sirketlerle daha uzun siireli is birlikleri yaparken, Influencerlar tek
paylasimlik gibi gilinlibirlik anlasmalarla pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilmektedir. Etkileyici
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pazarlama terimine giren is birlikleri, kisa vadeli yapilar1 ile karakterize edilebilir ve genellikle
acikeca tanimlanmis bir siireye sahiptir. Bir bagka fark ise iicretlendirme konusunda karsimiza
cikmaktadir. Bloggerlar bir iiriiniin reklamini yaparken bunun karsiliginda o iiriine {icretsiz olarak
sahip olabiliyorken, Influencerlar paylasim yaptiklari her bir icerik i¢in farkli bir iicret almaktadir.
Bloggerlar sirketlerle baska bir s6zlesme yapmazken, Influencerlar girketlerin ortaklari gibi bir
sozlesme iizerinde mutabik kalarak iiriinleri pazarlamaktadir. Ornek vermek gerekirse, bir Influencer
bir markayla sézlesme cercevesinde bir iiriin hakkinda 3 veya daha fazla paylasim yapmak zorunda
kalabilir. Burada su konuya da dikkat ¢ekilmelidir, markalar veya sirketler {irlinlerinin nasil ve hangi
baglamda gosterilecegine karar verebilir, Influencerlarin da tirlinleri kendi istekleri dogrultusunda
pazarlamalarini isteyebilmektedir. Karsiliginda, Influencerlar 6nceden belirlenmis iicretleri alirlar
(Jahnke 2018, s. 4). Influencerlarin aldiklari iicretler de ¢esitli kriterlerce dnceden belirlenmektedir.
10 binden az takipgi sayisi olan bir Influencerarin, 1 milyona yakin takipgisi olan bir Influencera
gore ¢cok daha az etkileyebilecegi bir kitleye sahip olacagindan dolay1, mikro-Influencerlarin, makro-
Influencerlara gore ¢ok daha az iicret aldiklart olagan bir durumdur. Bunun disinda hem gonderi
sayist hem de bunlarin dagitildig1 kanal sayisi da Influencerlarin aldiklari iicreti belirleyen kriterler
arasinda yer almaktadir. Ayrica, bir metin veya resim icerigi, birka¢ dakikalik YouTube videosu
saglamaktan ¢ok daha az ¢aba gerektirdiginden, icerigin tiirii de alinan ticret i¢in ¢ok 6nemlidir.
Nadir de olsa bazen saatlik iicret seklinde de Influencerlarin 6demesi gergeklestirilebilmektedir.
Buna ek olarak bir sirketin, is birligi yaptig1 Influencerin kampanya siiresince bu sirkete bagh
olmasini ve ayni veya benzer sektdrlerden diger markalarla is birligi yapmamasint ve dolayisiyla
kendisini sinirlamasii talep edip etmedigi de iicret belirleme konusunda 6nemli bir kriter olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Jahnke, 2018, s.7).

Etkileyici pazarlamay1 kullanmaya karar veren sirketler icin bu nispeten yeni pazarlama aract
olduke¢a karmasik bir gérev sunmaktadir. Su anda var olan ¢ok sayida Influencer nedeniyle, sirketin
veya markanin hedef grubuna en uygun sekilde hitap eden Influenceri se¢mesi biiyliik 6nem arz
etmektedir (Jahnke 2018, s. 3). Bununla birlikte, etkileyici pazarlama, yasal yonergeler gibi farkli
zorluklar1 ve ortaya ¢ikan riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu pazarlama aracinin sadece birkag
yil dnce olusturulmus olmasi nedeniyle, yasal durum heniiz netlik kazanmamustir ve sirketlerle is
birliginin bir pargasi olarak olusturulan katkilarin etiketlenmesine iligskin net bir yasa heniiz yoktur
(bkz. Ulbricht 2017).

Influencer veya sosyal medya etkileyicisi kavraminin ge¢misi ¢ok eskiye dayanmamaktadir.
Kavramin yeni olmasiyla birlikte bu terimin arkasindaki metodolojinin sadece birkag yil 6nce yoktan
var oldugu anlamina gelmemektedir. Aslinda yillar dncesinden de bu yontemin kullanilmis olmasi
bir gergektir. Etkileyici pazarlama adiyla olmasa da yillar 6ncesi taninmis ve genis kitleye sahip olan
inlii kisilerle bu tiir pazarlama yontemleri kullanilmistir. Tiiriiniin ilk belirgin 6rnegi 1960 yilinda
ABD’li oyuncu ve manken Marilyn Monroe ile yapilan roportajda goriilmiigtiir. Monroe o zaman
yatmaya gitmeden 6nce Chanel No.5 adli parfiimi kullandigini ifade etmis ve bir giin i¢inde bu
parfiimiin satig rakamlarinin ciddi anlamda artmasina yol agmistir (bkz. Lehnert 2013). Chanel ve
Monroe'nun bu agiklama hakkinda o dénem anlasma yapip yapmadiklar ve varsa nasil bir anlagma
oldugu bilinmese bile, etkileyici pazarlama yonteminin ilkleri olarak bu rportaj tarihe gegmistir.

Influencerlarin Z- Kusagina Etkileri ve ikna Siireclerindeki Basarilari

Influencer pazarlamanin etkisini arastirmak i¢in genclere bakmakta fayda var. Cilinkii onlar
interneti ve sosyal medyayr neredeyse siirekli kullanan sozde dijital yerliler olarak kabul
edilmektedir. Hal boyle olunca bunlarin Influencerlarla ¢ok daha fazla etkilesim igerisinde olduklar1
ve etkilenmeye daha acik olduklar ileri siiriilmektedir. Ote yandan, bu kisilerin gelisim siirecleri
heniiz tamamlanmadigindan kararlarinda heniiz tutarli olmadiklari ve arkadaslar1 veya akran gruplari
ve rol modelleri tarafindan daha kolay yonlendirildikleri i¢in Influencerlarin paylastiklari
iceriklerden daha kolay etkilenebildikleri varsayilmaktadir. Ozellikle akran gruplari, ergenlik
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caginda olan gengler igin biiyilk 6neme sahip olduklari tespit edilmistir. Bu durum ergenlerin
davranis ve diislince bigimlerinin ergenlige bagh olarak gelismesiyle agiklanabilmektedir. Ayrica
yasamlarinin bu evresinde, kisisel gelisimi ve kimlik arayisini baslatmak icin ergenler
ebeveynlerinden uzaklagmaya ve akranlariyla yakinlagsmaya baglamaktadir (Bohnisch, 1996, s. 92
vd.). Onun haricinde 6zellikle cocukluk ve ergenlik ¢cagindaki gengler kendilerine rol model ardiklari
ve bunlardan esinlenerek karakter yapilarini gelistirdikleri de yapilan bilimsel ¢aligmalar sonucunda
ortaya ¢ikarilmistir (Wegener 2008, s. 93). Fakat asil soru su; Gengler neden disaridaki insanlara
yoneliyor ve onlari rol model olarak goriiyorlar? Bu olgu, genglerin ergenlik doneminde ugrastigi
kendi kimligini aramasiyla cevaplanabilmektedir. Ayrica bu tanimlama iki farkl sekilde yapilabilir.
Bir yandan gengler hayranlik duyacaklar1 ve dykiinecekleri insanlar aramaktadir. Tipki rol modeli
gibi olmak ya da en azindan baz1 davraniglar1 veya 6zelliklerini benimseyebilmek igin genclerde bir
ihtiya¢c vardir. Bu durum &zellikle erkeklerde belirgindir. Ote yandan, gencler rol modeli olarak
belirledikleri bu kisilere kendilerini bagli hissederler ve yabanci olan bu kisilerle gercek bir iliskileri
varmis gibi diisiinmeye baslayabilirler. Bu durum ¢ogunlukla arkadascadir ve kizlarda daha sik
gozlemlenmektedir (bkz. Waldmann 2000). Aradaki bu bag parasosyal etkilesim olgusuyla
aciklanabilmektedir. Bu kuram bir medya alicisi ile dizi karakteri veya film karakterleri gibi medyada
gorlinen kisiler arasindaki iliski kurma istegini tanimlamaktadir. Ger¢ek hayatta bu kisilerle bir
iletisim s6z konusu olmasa da bu kisilerle tek tarafli bir iliski kurulmaktadir. Bu, insanlarin gergek
yasam ortamlarinda diger ger¢ek insanlarla kurdugu ve siirdiirdiigii iliskilere ¢ok benzemektedir. Bu
durumda birey, gercekte var olan bir arkadas ile yalnizca medya tiiketimi yoluyla erisilebilen ve
temas ve konusma olmaksizin yalnizca tek tarafli bir iligkinin miimkiin oldugu bir karakter arasinda
neredeyse hicbir ayrim yapmamaktadir (bkz. BonfadelBonfadelli/Friemel 2017, s. 117).

Bireylerin Karar Verme Siireclerini Etkileyen Bilissel Sistemler

Sosyal bir varlik olarak birey, hayatin her bir alaninda karar verme siireciyle kars1 karsiya
kalmaktadir. Yillar 6nce bireylerin karar verme asamalariyla ilgili sistem 1 ve 2 olarak adlandirilan
karar verme siirecini gelistiren psikolog Daniel Kahneman bu siirecte bireylerin i¢inde bulundugu iki
farkli modu oncelikle ele almaktadir. Ornek vermek gerekirse, kisi giiliimseyen bir kisinin
fotografina baktig ilk anda fotograftaki kisinin mutlu oldugunu varsaymaktadir. Bu degerlendirme
ilk anda beyin tarafindan otomatik olarak yapildigindan dolay1 bilingdist yapilmis olarak kabul
edilmektedir. Dolayisiyla fotografa bakan kisiden daha sonra resimdeki kiginin duygusal durumunu
degerlendirmesi istenildiginde fotografi degerlendiren kisi muhtemelen bu sonuca derinlemesine
diistinmeden varacaktir. Bu durumda sistem 1 devreye girmektedir. Sistem 1, bireyin giindelik
hayatta karmasik olmayan durumlar karsisinda otomatik olarak beyin tarafindan kodlanmis
degerlendirmeleri aciklamaktadir. Ancak sistem 1 tarafindan karakterize edilen durumlar da farkl
kategorilere ayrilmaktadir. Bir yanda insanlarin dogustan sahip olduklar1 beceriler ya da gocukluktan
itibaren Ogrendikleri ve dolayisiyla otomatik olarak gergeklestirdikleri beceriler vardir. Bu
yetkinlikler insanlarda hemen hemen ayni sekilde gelismektedir. Buna ek olarak sistem 1'in
diisiinmekten sorumlu oldugu baska durumlar da vardir. Ozellikle sik¢a gerceklestirilen faaliyetler
bireylerin o konuda uzmanlagsmalarina neden olmaktadir. Uzman olunan konularda bireyler daha
ayrintil diislinebilir ve daha detayli degerlendirme yapabilmektedir. Bu, bireyin yillarca hobi olarak
yaptig1 bir spor faaliyeti olabilir. Ornegin, yillardir yiizme egitimi alan ve yiizerken ¢ok fazla caba
gbstermeyen birey, ylizme konusunda uzmanlastigi i¢in sistem 1 devreye girer ve beyin otomatik
olarak hareket eder, yiizmeyi yeni 6grenen bir birey ise 6zel bir ¢aba sarf etmek zorunda kaldig1 igin
sistem 2 devreye girmektedir (bkz. Kahneman 2014, s. 33 vd.). Dolayistyla sistem 2, sistem 1’in zitt1
olarak faaliyet gostermektedir. Sistem 2 daha karmasik olaylar1 ¢6zmekle yiikiimliidiir. Karmasik bir
matematiksel soru karsisinda beyin otomatik olarak cevap vermez, aksine c¢aba harcayarak ve
diisiinme bigime gelistirerek cevaba ulagsmaktadir. Matematiksel bir sorunu ¢6zebilmek i¢in birey
okul yillarinda 6grenmis oldugu bilgilere dayanarak beynini ¢alistirmak zorunda kalmaktadir.
Coziilmesi gereken sorunun zorluk derecesine gore beyin birka¢ adimda bu islemi ¢ézmektedir.
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Dolayisiyla sistem 1 daha basit ve fazla diisiinmeden otomatik olarak beyni sonuca ulastirirken,
sistem 2’nin daha karmagik ve uzun soluklu bir karar verme siirecini tanimlamaktadir. Kisacasi
sistem 2, bireyin daha aktif diisiinme gerektiren siireclerde faaliyet gostermektedir. Sistem 2’yi daha
anlasilir hale getirmek i¢in baz1 6rnekler su sekildedir:

Insan y1ginmnin i¢inde 6zel bir kisiyi ayirt etmek (kirmizi ceket giyen bir kisi) veya trafigin
sagda aktig1 bir iilkede yasayan bireyin Ingiltere’deki trafikte ara¢ kullanirken daha fazla caba
gostermesi gibi.

Bunun disinda sistem 2 bireyin kendi davraniglarini kontrol etmesinden sorumludur. Sistem
2 ozellikle kisiler arasi iletisimde bireylerin iletisim bigimlerini kontrol etmekte toplum kurallarina
uygun hareket edilmesini saglamaktadir. Ozellikle konsantrasyon, sistem 2’nin diisiinmekten
sorumlu oldugu durumlarda 6nem arz etmektedir. Bu sebepten dolay1 iki komplike durumu ayni1 anda
idare etmek neredeyse imkansizdir. Bireyler ayni anda hem araba kullanirken test ¢ozmesi
imkansizdir. Ancak 6te yandan sistem 1 tarafindan ¢oziilen birden fazla basit durumlar beyin
tarafindan ayn1 anda ¢dziimlenebilmektedir. insanlar bir televizyon programinin basit igerigini takip
ederken kolaylikla bir seyler yiyebilirler (Kahneman 2014, s. 34 vd.). Bu nedenle yargi bulussal
yontemlerinin varligi, sistem 1 ve 2 olgularindan tiiretilebilmektedir. Bu iki diisiinsel sistem sadece
aritmetik problemlerin ¢dziilmesi veya araba kullanilmastyla ilgili degildir elbette. Ozellikle karar
verme siireclerinde bu iki farkl sistem devreye girmektedir. Kisitli zaman igerisinde kisitli imkanlar
dogrultusunda hizlica verilmesi gereken kararlar karsisinda bulussal yontemlere bagvurulmaktadir.
Bu yaklasima gore insanlar secimleri iizerinde uzun uzun diisiinmezler, bazen bilingaltinda bile
olusturulmus ve kolay ulagilabilir ve hizlica wuygulanabilir semalara gore yargilarda
bulunmaktadirlar. Bu semalar sayesinde bireyler aslinda daha fazla zaman gerektiren kararlar1 daha
kisa zamanda verebilecek duruma gelmektedir. Bulugsal yontemlerin avantaji diisiik biligsel ¢aba
gerektirmesi ve zamandan tasarruf etmeye yardimci olmasiyla ifade edilebilmektedir. Ancak bu
olgunun olumsuz yanlar1 da mevcuttur. Muhakeme yontemlerinin yardimiyla alinan kararlar
genellikle hatalidir ve bu nedenle pismanlik yaratabildigi gibi sonradan diizeltilme istegi de
dogurabilmektedir. (Raab/Unger/Unger 2010, s. 121 vd.).

Influencerlar ve takipgileri arasindaki iligki incelenirken karar verme siireci biiylik 6nem arz
etmektedir. Takip¢i, Influencerin paylastigi iceriklere giiveniyor ve reklami yapilan iiriinii satin
almaya karar veriyor mu? Bu gibi sorular1 yanitlayabilmek i¢in psikolog Kahneman’in halo etkisi
olarak adlandirdig1 degerlendirme yontemine bagvurulabilir. Halo efekt olarak adlandirilan yontemle
takipgilerin Influencerlar1 nasil degerlendirdikleri tespit edilmektedir. Ayrica halo etkisi, insanlarin
diger insanlarin veya nesnelerin belirli Ozelliklerini genel karakterlerine yansitma egilimiyle
ilgilenmektedir. Ornegin bir kisi baska bir kisiye sempati duyuyorsa o kisi hakkinda, her ne kadar
0zel olarak o kisiyi tanimasa da, otomatik olarak olumlu diisiinmektedir. Burada en 6nemli kriter ilk
izlenimdir. Kisi bir kisi hakkinda olumlu ilk izlenime sahip oldugunda o kisiye kars1 cok daha hizli
bir sekilde sempati duyar ve olumlu duygu ve diislinceler gelistirmektedir. Nitekim iki insan
arasindaki iligkide daha sonra ortaya ¢ikan 6zellikler, birbirlerini ilk tanidiklarinda kesfedilenlerden
daha az 6neme sahiptir. Ornegin, baslangicta olumsuz yénleriyle ortaya ¢ikan ve daha sonra biiyiik
miktarda para bagislayan bir kisi, baglangigta ¢cok arkadas canlisi ve sevimli goriinen ve daha sonra
nispeten kiiciik bir miktar para bagislayan birine gore daha az cdmert olarak goriilmektedir. Bu etki,
Influencerlarla olan iliskilere de ayn1 sekilde aktarilabilir. Bir Influencer1 dost canlisi hog ve giizel
olarak gdren bir kisi, o Influencerin inandirict oldugunu daha ¢abuk ve kolay kabul etmektedir.
Bunun sonucunda kisi takip ettigi Influencerin paylasgtigi ve reklamim yaptigi iiriin hakkindaki
disiincelerinin dogru oldugunu kabul etmektedir (Kahneman 2014, s. 108).

Ote yandan karar verme siireglerinde dikkat edilmesi gereken 6nemli bir konu ise Influencer-
takipci iliskisidir. Gerd Gigerenzer ve Daniel Goldstein tarafindan gelistirilen tanmima bulugsal
yontemi, kisithi bilgi birikimiyle alinan kararlarla ilgilenmektedir. Bu duruma &rnek olarak, evcil
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hayvan tiiyii icin elektrikli siipiirgeye ihtiyact olan ve iki {iriin arasinda karar vermek iizere olan bir
tilketici, "hayvan tliylinii ¢ikarmaya uygun" kriteri agisindan kendisine uygun iiriinii se¢gmesi
verilebilir. Dolayistyla tiiketici kendisi i¢in énemli olan kriterlere gdre reklami yapilan bir iiriin
karsisinda daha ¢abuk ikna olmaktadir. Bu nedenle kriteri yalnizca hayvan tiiylerini kolayca siipiliren
siipirge makinesi olan tiiketicinin, bulugsal yonteme dayali olarak daha fazla bilgi arastirmasi
yapmadan elektrikli siiplirgeyi satin almasi oldukca olasidir (bkz. Hertwig/Hofffrage 2001, s. 13).
Bu 6rnek oldugu gibi Influencerlarin pazarladiklari {iriinler iizerinde de yapilabilir. Geng bir
tiikketicinin cildi arindirici bir kozmetik iiriine ihtiyaci oldugu varsayilirsa bu kisi lirtinii elde etmek
icin ilk basta kozmetik iiriinleri satan bir magazaya gidecektir. Bireyin magazada alacag: iiriine karar
vermeden once daha dncesinden sosyal medya platformlarinda bir Influencerin reklamini yaptig
kozmetik {irlin aklina gelir ve eger o Influencera kars1 gliven duyuyorsa, reklam1 yapilan o iiriin satin
alir. Giivendigi ve sempati duydugu Influencer tarafindan tavsiye edilen ve reklami yapilan bu iiriin,
kisi tarafindan degerlendirilmeden otomatik olarak satin alinmaktadir.

Yapilandirma ve Yorumlama Esnasinda Karar Verme Siireci

Asagida, daha once ¢alisilmis teorilerden elde edilen bulgular, bagka bir modelin yardimiyla bir araya
getirilmis ve kozmetik endiistrisi 6rnegini kullanarak etkileyici pazarlamanin gencler arasinda karar
verme {izerindeki etkisinin incelenmistir. Jan Rommerskirchen tarafindan gelistirilen bu model,
sirket ve marka anlamlarinin kurgulanmasi ve yorumlanmasinda kullanilmaktadir. Model
agiklanirken yalnizca konuyla ilgili bilesenlere deginilmistir. Bu dogrultuda modelin tiim kapsayict
bilesenlerinin bu ¢aligmada kullanilmadigi belirtilmelidir.

Rommerskirchen bir sirketin "marka, {iriin veya hizmet" seklinde inga edilmis bir nesneye
dayandigini1 varsaymaktadir (Rommerskirchen 2017, s. 45). Bununla birlikte sirketler iletisimini bu
hizmet, iiriin veya markalarina uygun sekilde inga etmektedir. Modeli daha anlasilir hale getirebilmek
icin iletisim modelinde mesajin bu durumda iirlin veya mal oldugunu, alicinin ise tiiketici oldugunu
hatirlatmakta fayda vardir. Dolayisiyla bu iletisimin alicisi olan potansiyel tiiketici, sirketler
tarafindan kurgulanmis bilgiyi, bu durumda marka reklamini, bireysel olarak tiiketirken bireysel
olarak algilamakta ve anlamlandirmaktadir. Nitekim bu siirecin sonunda tiiketici kendi markasini
yaratmaktadir (Rommerskirchen 2017, s. 45). Yalniz burada bireylerin sosyal-gevresel faktorlerden
etkilendigi unutulmamalidir. Ciinkli bireyler tiiketici konumunda oldugunda o&zellikle sosyal
cevrelerinden etkilenir ve gevresel diisiinceye gore tiiketim aligkanliklarini bicimlendirmektedir (bkz.
Rommerskirchen 2017, s. 44).

Kurumsal iletisimin ¢esitli yapilarina gore yukarida bahsedilen model, dort farkli agidan
kategorize edilebilir ve farklilastirilabilir. Rommerskirsch 6ncelikle medyumun genel bakisini ortaya
¢ikarmaktadir. Oncelikle alicinin bilgiyi hangi ortam yardimiyla aldig1 incelenir. Bu siiregte bilginin
alindig1 ortamin, az dikkat ile- yani pasif olarak- ya da daha fazla dikkat ile- yani aktif olarak alinan
bir ortam olup olmadigi konusunda bir ayrim yapilmaktadir. Mesajin alindigi veya tiiketildigi kanalin
sekline bagli olarak potansiyel tiiketicinin bilgiyi veya bu durumda markay1 kalici veya daha az kalict
sekilde algilayip anlamlandirdifi tespit edilmektedir. Bu modeli Influencer pazarlama o6zeline
aktarmak i¢in genclerin Influencerlarin tirettikleri igeriklerini tiikettikleri mecray1 bilingli mi yoksa
bilingsiz olarak mi1 kullandiklar1 incelemek gerekmektedir. Rommerskirchen'in yoruma iliskin
degindigi ikinci model ise alicinin bilgiyi algilarken icinde bulundugu durumla alakalidir. Bu
baglamda, potansiyel tiiketicinin sunulani diisiinmek ve onu bilissel cabayla islemek icin yeterli
zamana sahip oldugu ya da tiiketicinin iiriin hakkinda uzun siire diislinmesine izin vermeyen stresli
bir durumda olup olmadigi arasinda bir ayrim yapilmaktadir. Bu model Kahneman tarafindan
gelistirilen sistem 1 ve 2'ye ek olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla bu modeli uygularken ve
Influencer pazarlamanin etkilerini incelerken geng alicilarin Influencerlarin igerigine tiiketmek igin
zaman ayirip ayirmadiklar1 veya otobiis yolculugu gibi oldukea telagh ve dikkat dagitici bir durumda
mu tlikettikleri arasinda ayrim yapmak onemlidir. Yorumlama ve anlamlandirmanin tigiincli modeli
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ise pazarlanan triiniin kendisiyle alakalidir. Bu asama, iiriin veya hizmetin yiliksek veya diisiik
katiliml1 bir iiriin olup olmadigi ile tanimlanmaktadir. Bu durum ise iiriiniin tiiketici agisindan 6nem
ve degerine gore degisim gostermektedir (Rommerskirchen 2017, s. 47). Bu detaylandirma
cergevesinde, genglerin kozmetik {irtinlerine ilgi duyup duymadiklari ve bu iirlinlerin hedef kitle i¢in
ne kadar 6nemli oldugunu ayirt etmek onem arz etmektedir. Son olarak Rommerskirsch dordiincii
modeli Pierre Bourdieu’niin ‘habitus’ kuramiyla iliskilendirmektedir. Bu model ayni zamanda
bireylerin g¢evresiyle de ilgilenir ve sosyal alanimi dikkate alarak tiiketici i¢in ¢esitli iiriinlerin
sembolizmini sorgulamaktadir (Rommerskirchen 2017, s. 47). Bu baglamda arkadaglarin ve diger
akranlarin konuyla ilgili oynadigi rolii de incelemek gerekmektedir.

Influencerlar Pazarlama Stratejisiyle Genglerin Manipiile Edilmesi

Influencer pazarlama yonteminin gengleri etkileyip etkilemedigini arastirmak igin bu
calisma kapsaminda 15-18 yas arasindaki genglerle roportajlar gergeklestirilmistir. Bu baglamda 17
yasina kadar olan genclerin davraniglarinin 18 yasindaki genglerin davraniglarindan énemli dl¢iide
farklilik tespit edildigi goézlemlenmistir. 18 yasindan kiiciik olan kisilerin Influencerlar tarafindan
daha kolay etkilendikleri, bu ¢alisma kapsaminda tespit edilmistir. Calismaya baglamadan once
ortaya atilan hipotezler, calisma sonucunda elde edilen veriler baglaminda degerlendirilmistir.

Bir yandan, Influencerlar ve gengler arasindaki iligkinin incelenmesi 6nem arz etmektedir.
Bu baglamda Influencerlarin geng takipgiler i¢in arkadas ve rol model olarak algilandig
varsayllmistir. Bu hipotez arastirma sonucunda dogrulanmistir ancak burada kiigiik bir dipnot
eklenmelidir. Aragtirma kapsaminda goriisiilen genclerin hepsi Influencerlar arkadastan ziyade bir
rol model olarak gordiikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla genglerin Influencerlar1 tam anlamiyla ne
sadece arkadas olarak ne de sadece rol model olarak gérmedikleri bu baglamda tespit edilmistir.
Kimisi Influencer1 arkadas olarak goriirken, kimisi de bunlar1 arkadas olarak algilamaktadir.

Calisma kapsaminda gelistirilen ikinci hipotez ise, genglerin takip ettikleri Influencerlariin reklamini
yaptiklari {irinleri detayli bir aragtirma yapmadan satin aldiklarin1 varsaymaktadir. Ancak bu hipotez
bu calisma kapsaminda elde edilen verilerle ¢liriitiilmiistiir. Gengler {iriin satin alirken takip ettikleri
Influencerlar1 her ne kadar arkadas veya rol model olarak gorseler bile, satin alma islemini {iriin
hakkinda detaylica bilgi sahibi olduktan sonra gergeklestirdikleri tespit edilmistir. Bunun baslica
sebeplerinden biri ise, gengler Influencerlarin global markalarla olan is birlikleri sayesinde para
kazandiklarinin farkinda olmalarindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla gencler, Influencerlarin
reklamini yaptiklar iiriinler i¢in para aldiklarini ve bu yoldan para kazandiklarinin farkindadirlar.
Influencerlarin reklam karsiliginda para kazanmalar1 ise genglerin slipheci yaklasimina sebebiyet
vermektedir.

Genglerin sistem 1 veya 2'yi kullanan Influencerlarin reklamini yaptiklar1 iiriine giivenip
glivenmemeleriyle ilgili olan ti¢lincii hipotez, farkli bir bakis agisi gerektirmektedir. Kozmetik
iiriinleri bagka tiriinlere nispeten biraz daha pahali iiriin kategorisinde yer aldig1 i¢in, gengler bu tiriinii
satin almadan 6nce detaylica arastirma yaptiklari anlasilmistir. Dolayisiyla yukarida belirtilen sistem
1 ve 2 baglaminda bir degerlendirme yapilmas1 gerekirse, pahali iiriin kategorisine giren {irlinlerin
satin alma islemlerinin sistem 2 kapsaminda gelistigi tespit edilmistir. Ancak 6te yandan her giin
birden fazla kez takip edilen Influencerlarin paylasimlarina maruz kalan bir gencin o igeriklere karsi
zaman igerisinde duyarsizlastigi ve {irlin hakkinda yayilan bilgileri daha kolay sekilde dogru ve
giivenilir kabul ettigi anlagilmigtir. Bu tespit bir rdportajda yer alan ve genglerin her seyden 6nce
uzun siredir takip ettikleri ve bu nedenle tamidiklarimi diisiindiikleri Influencerlara giivendigi
gercegine atifta bulunan bir ifadeyle anlagilmigtir.

Caligma basinda ortaya atilan ‘Influencerlar 15-18 yas arasindaki genglerin satin alma
aliskanliklarini etkiliyor mu?’ sorusu su sekilde cevaplanmistir:
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Ozetle, Influencerlarin 6zellikle geng nesil iizerinde ciddi anlamda etkiye sahip olduklart
sOylenebilir. Bunun baglica sebeplerinden biri, genclerin takip ettikleri Influencerlarin iceriklerine
giin icerisinde ciddi anlamda maruz kaldiklar1 ve bu nedenle bu kisileri kendilerine yakin ve hatta
arkadas olarak kabul etmelerinden kaynaklanmaktadir. Yapilan bilimsel aragtirmalarda da genglerin
ozellikle yakin ¢evrelerinden ciddi anlamda etkilendikleri bulgusu, bu ¢alisma kapsaminda elde
edilen verileri desteklemektedir. Bu calisma kapsaminda ayrica genglerin Influencerlar tarafindan
ozellikle karar verme asamasinda etkilendikleri anlagilmistir. Bourdieu’ye gore kisiler kendilerinden
daha yiiksek konumda olan kisiler tarafindan daha kolay etkilenmekte ve yonlendirilmektedir. Bu
durumda Influencerlar genclere gore daha yiiksek konumda yer aldiklarindan dolayi, bilingsizce
gengler iizerinde etki sahibi olmaktadirlar. Bu durum &zellikle roportaj esnasinda genglerin takip
ettikleri Influencerlarin baz1 6zelliklerini veya hareketlerini taklit etmelerinden anlagilmustir.

Sonu¢

Influencer pazarlamanin gelecegi hakkinda diislintirken iki farkli olgu gbz Oniinde
bulundurulmalidir. Bir yandan, Influencer pazarlamanin kendisini bir pazarlama araci olarak
gelistirmeye devam edecegi ve bu nedenle daha sik kullanilacagi varsayilabilir. Bu gelisme
pazarlama uzmanlarinin ve bu alanda uzmanlasmis ajanslarin sayisinin artmasina sebep olacaktir ve
bundan sonra global sirketler geleneksel pazarlama stratejilerine yogunlagsmaktan ziyade
Influencerlarla olan is birliklerini gelistirip ¢ogaltma yoluna gidecektir. Dolayisiyla Influencer
pazarlamanin kalitesi gelecekte daha da artacak ve bu konuyla ilgili belirli kriterler gelistirilecektir.
Bu durum, hedef kitle nezdinde giivenilirligin artmasina yol agabilir. Ancak bunun karsisinda ikinci
bir olgu yer almaktadir.

Influencerlar ve sirketler arasindaki is birligi cergevesinde olusturulan gelismeler neticesinde
geng hedef kitlenin konuya iliskin farkindali§i zaman igerisinde artacak ve gelisecektir. Gengler
zaman igerisinde paylasilan iceriklerin is birligi cercevesinde mi yoksa Influencerlarin kendileri
tarafindan yapilip yapilmadig1 ve bunun sonucunda reklami yapilan {irtiniin giivenirligi konusundaki
hassasiyetleri artacaktir. Buna ek olarak, Influencer pazarlama aracinin artan kullanimi nedeniyle,
Influencerlarin daha fazla sayida sirketle ayni anda ¢calismaya baglamalari da ihtimaller arasinda yer
almaktadir. Birden fazla sirketle is birligi i¢erisinde olmak, yapilan diger paylasimlarin giivenirligini
de golgede birakabilir ve bunun sonucunda Influencerlar takipgilerinin goéziinde giivenirligini

kaybedebilir.

Ozetle, Influencer pazarlamanin baslangigta daha da yayginlastirilacagi, ancak dte yandan
alicilarin giderek bu igeriklere karsi bir farkindalik gelistirecegi ve uzun vadede Influencerlara
yonelik elestirilerin muhtemelen artacag diisiiniilebilir.
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