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Oz

Bu calisma sosyal medya {izerinden influencerlarm kullanicilar tizerinde satin aldirma
kararlarim incelemektedir. Guintimiizde sosyal medya kullamimimn artistyla birlikte,
kullanicilar tirtin tanitimlarim  genellikle influencerlar tizerinden gormektedir. Bu
baglamda calisma influencerlarin tiriin pazarlama stireclerindeki rollerini ve ttiketiciler
tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Calisma, Instagram platforumundaki
@rukis_anneanne adli kullanictnin reklam igerikli paylasimlari nitel arastirma
yontemlerinden netrografik analiz yontemiyle incelenmistir. Bu analiz, kullanici
yorumlarini alt1 ana tema altinda degerlendirilmistir: Uriin Hakkinda Bilgi Almak Isteyen
Yorumlar, Videoda Gosterilen Kediyi Maddi Amacla Kullanildigini Séyleyen Yorumlar,
Alay ve Mizah Yonlt Yorumlar, Uriine Karst Tepki Yorumlari, Destek Yorumlar1 ve
Reklam Igeriklerine Ilgi Gostermeyen Yorumlar. Bulgular, kullamicilarin reklam igerikli
videolara cogunlukla olumlu ya da olumsuz ilgi gosterdikleri gozlemlenmistir. Bu
sonuglar dogrultusunda influencerlarin hazirladig: reklam videolari, giiven ve samimiyet
duygusuyla kullanicilarn ilgisini daha fazla cekerek markalara etkili bir pazarlama firsatt
sunmaktadr.
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ABSTRACT

This study examines the purchase decisions of influencers on users through social media.
Today, with the increase in the use of social media, users often see product promotions
through influencers. In this context, the study aims to examine the roles of influencers in
product marketing processes and their effects on consumers. The study analysed the
advertising posts of the user @rukis_anneanne on the Instagram platform using
netrographic analysis method, one of the qualitative research methods. This analysis
evaluated user comments under six main themes: Comments Requesting Information
About the Product, Comments Saying that the Cat Shown in the Video is Used for
Financial Purposes, Comments of Sarcasm and Humour, Comments Reacting to the
Product, Support Comments, and Comments Showing No Interest in Advertising
Content. The findings show that users mostly show positive or negative interest in videos
with advertisement content. In line with these results, advertising videos prepared by
influencers offer brands an effective marketing opportunity by attracting more attention
of users with a sense of trust and sincerity.

Keywords: Influencer, purchase motive, social media, instagram, advertisement.

Giris

Dijitallesmenin hiz kazandig1 ve sosyal medya platformlarmin giindelik yasamin
vazgecilmez bir parcas1 haline geldigi gtintimtizde, tiiketim davranislar1 da 6nemli
olctide dontisim gegirmistir. Geleneksel medya araglarinin etkisini yitirmeye
baslamasiyla birlikte, bireylerin bilgiye ulasma, tirtinleri kesfetme ve satin alma
kararlarin1 sekillendirme siireclerinde sosyal medya mecralar1 belirleyici hale
gelmistir. Bu dontistim, yeni bir iletisim aktorii olan influencerlarin (etki sahibi
bireylerin) yiikselisiyle paralel olarak gelismistir. Influencerlar, takipgileriyle
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kurduklar1 yakin, samimi ve giiven temelli iliski sayesinde, yalnizca igerik treticisi
degil ayni1 zamanda birer pazarlama arac1 olarak markalarin dikkatini cekmektedir.

Ttiiketicilerin satin alma kararlari, yalnizca rasyonel temellere degil; duygusal, sosyal
ve psikolojik faktorlere de dayanmaktadir. Bu baglamda, influencerlarin etkisi,
yalnizca tirtin hakkinda bilgi vermekle sinirli kalmayip, tiiketici algisini sekillendirme,
satin alma niyetini tetikleme ve marka sadakati olusturma gibi cok boyutlu psikolojik
etkiler yaratmaktadir. Ozellikle Instagram, TikTok ve YouTube gibi gorsel odaklh
mecralarda igerik tireten influencerlar, takipgilerine tirtinleri gtindelik hayatlarmin bir
parcast gibi sunarak, pazarlama mesajlarin1 daha dogal ve inandirict bir bicimde
iletmektedirler. Bu durum, kullanicilarin geleneksel reklamlara kiyasla daha az direng
gostermesine ve igerikleri daha yiiksek oranda igsellestirmesine neden olmaktadir
(Boerman, Willemsen & Van Der Aa, 2017, s. 79).

Influencerlarin yarattig1 bu etki, son yillarda hem akademik arastirmalarm hem de
pazarlama sektortintin ilgi odagimnda yer almaktadir. Ancak her ne kadar
influencerlarin pazarlama tizerindeki etkileri genis bir perspektifle ele alinsa da bu
etkinin psikolojik boyutlar1 ve kullanici yorumlar: tizerinden anlasilmasina yonelik
calismalar gorece stnirlidir. Bu baglamda, sosyal medya kullanicilariin influencerlara
yonelik tepkilerini anlamak ve bu tepkilerin satin alma kararlar1 {izerindeki
yansimalarimi ortaya koymak énemli bir arastirma boslugunu dolduracaktir.

Bu calismanin amaci, influencer iceriklerinin tiiketici davranislari tizerindeki
psikolojik etkilerini nitel bir cercevede incelemektir. Bu dogrultuda, Instagram
platformunda igerik tireten ve kendisini “anneanne influencer” olarak tanimlayan
@rukis_anneanne adli kullaniciya ait reklam igerikli paylasimlar netnografik yontemle
analiz edilmistir. Netnografi, dijital ortamlarda olusan kiiltiirel pratikleri anlamaya
yonelik bir nitel arastirma yontemi olarak, sosyal medya etkilesimlerini incelemede
onemli avantajlar sunmaktadir (Kozinets, 2020, s. 19).

Calismada, kullanicilarin  bu reklamlara verdigi tepkiler tematik olarak
smiflandirilmis ve reklam igeriklerinin izleyici tizerindeki algisal etkileri psikolojik
perspektiften degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, kullanicilarin influencer
iceriklerine olan ilgisinin, giiven, samimiyet, mizah ve elestirel yaklasim gibi cesitli
psikolojik motivasyonlara dayandigmi gostermektedir. Boylece c¢alisma hem
influencerlarin pazarlama stratejileri hem de kullanicilarin psikolojik egilimleri
hakkinda derinlemesine bir analiz sunmay1 amaclamaktadir.

Web 1.”den Giiniimiize Internet Teknolojisinin Gelisimi

1990’1 yillarin basinda Web 1.0 teknolojisi, internetin ilk asamasimni temsil eden ve
kullanicilarin sadece pasif olarak kullanabilecegi niteliktedir. (Berners-Lee, 2001).
2000'li yillarda ise Web 2.0 teknolojisiyle beraber web sitelerinin daha etkilesimli,
kullanict1 odakli ve interaktif hale gelmesini saglayan teknolojilerin bitittinu
sayillmaktadir. Web 2.0, internetin bir sonraki evresi olarak, etkilesimli ve dinamik
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iceriklere odaklanarak kullanicilarin yalmzca izleyici olarak degil ayn1 zamanda igerik
tireticisi olmalarina da olanak saglamistir. Bu teknoloji, sosyal medya
platformlarindan ¢evrimici hizmetlere kadar pek c¢ok wuygulamanin temelini
olusturmaktadir (O'Reilly, T. 2005). Web 3.0 internetin daha ileri bir asamasi olarak
kullanic1 odakl bir teknoloji haline gelmistir. Bu teknoloji, yapay zeka, blockchain ve
semantik web gibi yeni teknolojileri entegre ederek, kullanicilarin daha kisisel
deneyimler elde etmesini saglamaktadir. Web 3.0 ile birlikte, veri tizerinde daha fazla
kontrol sahibi olan kullanicilar, gevrimici etkilesimlerde daha fazla ozgurliikk ve
giivenlik elde ederler. Internetin bu hizli evrimi, iletisimden ticarete, egitime ve
eglenceye kadar bircok alani kokten degistirmistir. Bugiin internet, insan yasaminin
vazgecilmez bir parcasi haline gelerek kiiresel bilgi ve iletisim aginin temelini
olusturmaktadir (Tapscott ve Williams, 2006).

Sosyal medya, insanlarin icerik {iretip paylasmasina, isletmelerin markalarim
olusturmasina olanak saglayan bir arag haline gelmistir (Verma, D. ve Sainy, M. 2024).
Ik dénemlerinde “’sosyal aglar” veya “online topluluklar” gibi farkli isimler
kullanilmus olsa da 2000'lerin basindan itibaren “’sosyal medya” olarak kullanilmaya
baglanmustir. Sosyal medya kelimesi, teknolojik altyapimin (Ornegin Web 2.0) ve
kullanici davranislarinin  (6rnegin  icerik paylasimi  ve kullanici  etkilesimi)
birlesiminden dogmaktadir. Bu nedenle, sosyal medyanin bugtinkii anlamiyla
kullanimi,  teknolojik ~ ve  kiiltiirel = gelismelerin  bir  sonucu  olarak
degerlendirilebilmektedir. Dijital medya yalnizca teknik bir arag¢ degil, ayn1 zamanda
ag toplumu baglaminda kimliklerin, zaman ve mekan algilarinin yeniden insa edildigi
ontolojik bir zemin olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aytas, 2016, s. 400)

Sosyal medya, zamanla insanlarin yasamlari tizerinde giderek artan bir etkiye sahiptir.
Psikolojik, kiilttirel, ekonomik ve teknolojik yonleriyle, insanlarin giinliik
aliskanliklarini etkilerken ayni zamanda global diinyada toplumsal degisimlere zemin
hazirlayan belirleyici bir rol haline gelmistir (Lin ve Uztemur, 2024). Kullanicilarin
cevrimici platformlarda icerik olusturdugu, paylasimlar yaptig1 ve diger kullanicilarla
etkilesimde bulundugu bir iletisim aracidir. Bu platformlar, metin, fotograf, video gibi
farkh tiirdeki iceriklerin hizla yayildigi, bireylerin diistincelerini ve bilgilerini genis
kitlelere ulastirabildigi ortamlardir. Sosyal medya, ayn1 zamanda topluluk olusturma,
etkilesim ve bilgi paylasimi gibi stiregleri kolaylastirarak, kullanicilarin kiiresel 6lcekte
birbirleriyle baglanti kurmalarimi saglamaktadir. (Kaplan ve Haenlein, 2010).
Instagram’in bilinirligi, hizla diinya capmnda biiytimesine ve diger sosyal medya
platformlar1 arasinda ¢nemli bir yere sahip olmasina yol agmistir. 2010 yilinda
kuruldugundan itibaren, kullanicilar icin fotograf ve video paylasimi yapmak,
takipcilerle etkilesimde bulunmak gibi gesitli imkanlar sunmustur (Smith, 2020).
Bugtin, Instagram sadece kullanicilarin igerik paylasmasinin 6tesine gecerek, markalar
i¢cin dijital pazarlama ve reklam alaninda vazgecilmez bir platform haline gelmistir.
Ogzellikle, gorsel igeriklerin giiciinden yararlanan markalar, kullanicilara daha hizli bir
sekilde ulasarak takipcilerle etkilesim kurmaktadir (Johnson, 2022).
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Influencer Kavrami

Influencer, bir kitle tizerinde etkisi olan ve bu etkiyi sosyal medya, araciligiyla
kullanan kisidir. “Etkileyici” anlamimna gelen bu terim, bireylerin diisiincelerini,
davranmislarini ve satin alma aliskanliklarini yonlendirme yetenegine sahip kisileri
ifade eder. Influencerlar, belirli bir konuda uzmanliklari, yasam tarzlar1 ya da
popiilerlikleri sayesinde, takipgileri tarafindan giivenilir bir bilgi kaynag1 veya ilham
verici bir figtir olarak algilanmaktadir. Moda, giizellik, teknoloji, seyahat gibi farklh
alanlarda aktif olabilir ve cogu zaman markalarla is birligi yaparak tirtin veya hizmet
tanitim1 yapmaktadirlar. Influencer, sosyal medya platformlarinda buytik bir takipgi
kitlesine sahip, kisisel markasini olusturmus ve bu markasini kullanarak baskalarina
etki eden kisiler olarak tanimlanmaktadir. Bu kisiler, 6zellikle tiiketici davranislarini
yonlendirme, marka tavsiyesi yapma ve uriin veya hizmetlerin tanitimini yapma
konusunda giticli bir etkiye sahiptirler. Influencerlar, takipgileriyle giiven iliskisi
kurarak onlarin tercihlerini etkileyebilir ve bunun sonucunda cesitli markalarla is
birlikleri yaparak pazarlama stratejilerinin bir parcas: haline gelirler. Sosyal medya
platformlari, influencerlarin genis kitlelere ulasmasini ve etkilesimde bulunmasin
saglayan onemli araglardir (Freberg, Graham, McGaughey ve L. Freberg, 2011).
Influencerlar, modern tiiketim tarihinin bir sonucu ve aym zamanda onun
sekillendirici aktorlerinden biridir. Geleneksel reklamciligin dijital dontistimle birlikte
degisime ugramasi, influencerlarin yiikselmesinin temel nedenlerinden biri olarak
goriilmektedir. 20. ytizyilin ortalarindan itibaren televizyon reklamlari, tinliilerin ve
toplumsal figtirlerin markalarla olan is birlikleri tizerine kuruluydu. Ancak sosyal
medyanin yiikselisiyle bu rol, geleneksel tinliilerden daha ulasilabilir ve otantik
goriilen influencerlara kaymaktadir.

Dijital pazarlamanin en 6nemli faktorii haline gelen instagram, giintimiizde tirtin
pazarlama konusunda en ¢ok kullanilan uygulamalardan biri haline gelmistir.
Instagram diger sosyal medya platformlarindan ayiran en 6nemli 6zelligi triin ve
reklam odakl ilerlemesi bunun disinda hikaye, yorumlar ve direkt mesajlar 6zelligi
ile hedef kitleyle dogrudan iletisim kurabilmektir (Uddin, B., Maharani, A. ve Baren,
K. 2024). Gorsel igerikli bir platform oldugu igin tirtintin nasil oldugu, ne gibi yararlar
sagladigl, nasil kullanildigr vb. konular1 influencerlar tarafindan degerlendirilip
tiiketicilere satin almalar1 konusunda bilgilendirerek kullanicilarin ihtiyact olup,
olmadigini diistintilmeden satin alma i¢ giidiistiyle merak uyandirmaktir. Bir marka
yeni ¢ikardig: bir tirtinti dogrudan tanitmak yerine influencerlar tizerinden tanitip
markanin giivenirligini arttirarak {rtintin poptlerligini ve satin alma sayisini
arttirmay1 hedeflemektedir (ibili, 2024). Instagram, tiiketicilerin markalar {izerinde
etkilesimde bulunmalarini, tirtinii kullanip deneyimlerini paylasmalarimi ve bu
sekilde satin alma sayisini arttirmayi1 saglayarak tiiketim kiiltiirtine yeni bir boyut
kazandirmistir. Bu durum kullanicilara bazi noktalarda kolaylik saglasa da
cogunlukla bir bagimlilik haline gelmektedir ve kullanicilar tiiketim kiilttirtine
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alisarak ihtiyaci olmadig1 halde sadece gtindemde olan bir tiriinii satin almak amaciyla
satin almakta veya ihtiyaci varmis gibi hissetmektedir.

Sosyal medya platformlar1 araciligiyla genis kitlelere ulasan influencerlar, takipgileri
tizerinde giiven, hayranlik ve aidiyet gibi duygusal baglar kurarak onlarin tiiketim
davranislarim1  yonlendirmesini saglamaktadir. Tiiketicilere olan samimiyetleri,
onerilen tirtin ya da hizmetlere yonelik gtiveni de artirmaktadir. Ayrica influencerlar,
takipcileriyle stirekli bir etkilesim iginde olarak onlar1 degerli ve 6zel
hissettirmektedir. Yorumlara yanit vermek, mesajlara cevap vermek veya anket gibi
iceriklerle bag kurmak, tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkilemektedir.
Satin alma dirttisti duygusal ikna, sosyal kamit ve FOMO (kagirma korkusu) gibi
psikolojik faktorlerle daha da gticlenmektedir. Tiiketiciler influencerlarin tavsiyelerini
geleneksel reklamlara kiyasla daha giivenilir bulma egilimindedir. Bunun temel
nedenlerinden biri, bu kisiler gercek hayat deneyimlerini ve kisisel gortislerini
paylagarak bir “arkadas” ya da “rol model” olarak algilamasidir. Ozellikle mikro ve
nano 1nfluencerlar, kiiciik ama daha bagli kitlelere hitap ederek, takipcileriyle
kurduklari birebir etkilesimlerle daha derin bir giiven insa edebilmektedir.

Influencerlarin Etkisi ve Tiiketici Davraniglar1 Uzerindeki Yansimalar1

Dijital pazarlama alan1 olan influencerlarin tamitim yapma ile ilgili uluslararasi yapilan
calismalar incelenmistir. Bu c¢alismalardan Renata Abreu, (2019), influencerlar
sayesinde, etkilesimli sosyal medya icerikleriyle markayla ttiketiciler arasindaki
iliskiyi gticlendirmede basarili oldugunu séylemektedir. Huinan Liu, Megat Al-Imran
Bin Yasin vd., (2023) Sosyal medya platformlarinin ve influencer pazarlamasinn
tuketicilerin dtirtiisel satin alma davramslarini énemli 6lctide etkiledigini kanisina
varmuglardir. Ayn1 zamanda onemli degerlerin, tiiketiciler i¢in satin alma diirttilerini
harekete gecirme konusunda etkisi oldugu belirtmislerdir. Mundel, J., Wan, A., ve
Yang, J. (2023) Influencer'larin reklam icerikli videolarin 6zellikle Z kusag1 gibi sosyal
medyay1 yogun kullanan kisiler i¢in, diirtiisel satin alma davranislarinm gticlendirdigi
gozlemlenmistir. Yine ayni bulguya Saputra, G. G. ve Fadilah (2023) calismalariyla
influencer pazarlamasinda Z Kusagi'min diirttisel satin alma davranislar tizerinde
onemli bir rol oynadigimi soylemislerdir. Giivene dayali influencer reklamlari,
markalarin Z Kusag ile daha gticlii bir bag kurmasma ve daha etkili sonuglar elde
etmesine yardimci olabilecegi sonucuna varmislardir. Claesson, E. ve Starud, E. (2023)
Influencer pazarlamasmun tiiketicilerin satin alma kararlarini olumlu yonde
etkiledigini ve influencer is birlikleriyle yapilan satin alimlarin yiiksek memnuniyet
seviyeleriyle sonuglandigini gosterdigini soylemislerdir. Influencer pazarlamanin,
tirtinlerin tanitimi ve satin alma kararlarinda énemli bir rol oynadigini ve bunun
tiketici memnuniyetini artirdig1 vurgulamislardir. Sarkis, N., Al Maalouf, N. J., ve El
Lakiss, R. (2024) Influencer pazarlamasmin Lubnanh tiiketicilerin satin alma
davranslar: tizerindeki etkisini incelenmistir. Is birliklerinin Liibnanl tiiketicilerin
satin alma davranislar1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gosterdigini
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soylemislerdir. Ao ve arkadaglart (2023) Influencerlardan yararlanan markalarin
tuketici  davranislarmi  etkili  sekilde etkileyebildiklerini,  etkilesimlerini
arttirabildiklerini ve satin alma oranlarini arttirdigini séylemistir.

Bu calismada, influencerlarin {irtin pazarlamadaki etkileri detayli bir sekilde ele
alinmustir. Influencerlarin bireyler tizerindeki psikolojik etkilerini daha kapsamli bir
sekilde aciklamak amaciyla, Instagram platformunda aktif bir influencer hesabindan
elde edilen veriler netnografik yontemle analiz edilmistir. Arastirmada, reklam
videolarinin altina yapilan kullanici yorumlari incelenmis ve bu yorumlar alti ana
tema cercevesinde degerlendirilmistir. Yorumlar arasinda, Uriin Hakkinda Bilgi
Almak Isteyen Yorumlar, Videoda Gosterilen Kediyi Maddi Amagla Kullanildigin
Soyleyen Yorumlar, Alay ve Mizah Yo6nlii Yorumlar, Uriine Karst Tepki Yorumlari,
Destek Yorumlart ve Reklam Iceriklerine ﬂgi Gostermeyen Yorumlar olarak
siniflandirilmistir

Bu siniflandirma, kullanicilarin reklam igeriklerine verdikleri tepkileri anlamayi1 ve
influencer pazarlamasmin tiiketici davramislar1 tizerindeki etkilerini daha
derinlemesine degerlendirmeyi miimkin kilmistir. Calisma, influencerlarin
pazarlama stratejilerindeki rollerini ve bu stiirecte tiiketicilerin nasil etkilendigini
anlamak agisindan 6nemli bir katki sunmaktadir.

Yontem

Bu calisma, sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da “influencer” olarak
adlandirilan kullanicilarin, 6zellikle hayvansever bireylerden olusan takipci
kitleleriyle etkilesim kurma bigimlerini incelemektedir. Hayvanlara dair icerik sunan
ve bu sayede takipci kitlesiyle giticlti bir bag kuran bu influencer, sosyal medya
etkilesim dinamiklerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Calismada, bu kullanicilarin
etkilesim stratejilerini ve takipgi kitleleriyle olan iliskilerini daha ayrintili anlatmak
amaciyla netnografik analiz yontemi kullanilmustir. Bu yontem, dijital ortamda
bireylerin davranislarini, iletisim bicimlerini ve topluluk dinamiklerini analiz etmeyi
saglayarak, sosyal medya etkilesimlerinin derinlemesine incelenmesine olanak
tanimaktadir. Netnografik yontem, cevrimici topluluklar ve sosyal medya
platformlarindaki iceriklerin analizine yonelik kullanilan bir etnografik yontem olup,
sosyal medya kullanicilarinin bu igeriklere verdikleri tepkileri anlamada etkili bir
aractir. (Kozinets, 2010).

Calismada instagram platformundaki @rukis_anneanne adli kullanicinin paylastig:
reklam igerikli videolar ve bu iceriklere gelen kullanici yorumlar: veri kaynagi olarak
kullanilmistir. Calisma kapsaminda ilgili rukis_anneanne hesabindan izin alinmstir.
rukis_anneanne hesabinin takipgi ve begeni sayilari, kullanicinin yiiksek etkilesim
aldigin1 distindtirmektedir. Bu hesaptan ti¢ tane reel reklam videosu secilmis ve
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analiz edilmistir. Calismada secilen reel videolarina gelen yorumlar sistematik olarak
kategorize edilmistir.

Yorumlar alt1 ana tema altinda siniflandirilarak analiz edilmistir: Uriin Hakkinda Bilgi
Almak Isteyen Yorumlar, Videoda Gosterilen Kediyi Maddi Amagla Kullanildigim
Soyleyen Yorumlar, Alay ve Mizah Yoénlii Yorumlar, Uriine Karst Tepki Yorumlari,
Destek Yorumlari ve Reklam Igeriklerine Ilgi Gostermeyen Yorumlar, bu siniflandirma
kullanicilarin reklam iceriklerine nasil tepki verdigini aciklamaktadir. Bu calisma,
Instagram’daki herkese acik iceriklerden elde edilen verilerle gerceklestirilmis ve ilgili
hesap sahibinin onay1 almarak ytritiilmistiir. Kullanici mahremiyetini saglamak
amactyla yorumlar anonimlestirilmis, kisisel verilere yer verilmemis ve veri toplama
streci etik kurallara uygun sekilde gerceklestirilmistir (Kozinets, 2015). Reklam
icerikli videolarin sosyal medya kullanicilar1 tarafindan nasil karsilandigini ve verilen
tepkileri agiklamaktadir.

Bulgular

Kullanict adi rukis_anneanne olan instagram hesabi, 405 bin takipgiye sahip olup
yalnizca 165 kisiyi takip etmektedir, ilk reel videosunu 31.10.2022 yilinda paylasmis
Takipci sayisinin fazla olmasindan 6tiirti hesap sahibin paylastig1 videolarin ¢ok fazla
izlenme sayis1 aldig1 tespit edilmistir. Bu durum rukis_anneanne hesabinin genelde
hayvansever kullanicilar tarafindan dikkat cekerek genis bir kitleye ulastigim
gostermektedir.

y a rukis_anneanne @
U=¥ 11 nalses ukis.apneann

Yeni nesil temizlik igin Newo trunlerini ...

Gorsel 1. rukis_anneanne hesabina ait reklam videosu (Instagram, 2024).

Instagram kullanicis1 @rukis_anneanne Migros ile yaptig1 bu is birligi videosu toplam
472 bin izlenme sayis1, 12700 begeni ve 238 yorum almustir. Bu videonun tamamen
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¢ekilme amaci reklam amach olup tirtintin ilk 6nce hesap sahibi tarafindan kullanildig:
ve begenildigi ifade edildikten sonra takipgilerine de satin almalari konusunda
tavsiyelerde bulunulmustur. Bu ttir reklam igerikleri, izleyicilerin satin alma
diirtiistinti harekete gegcirerek, tiiketim kiilttirtinti de arttirmay1 hedeflemektedir.

Reklam Iceriklerine 1lgi Gostermeyen Yorumlar: Bazi kullanicilar videodaki iirtin
tamtimiyla hig ilgilenmeyip tamamen farkli yorumlar yapmstir. Ornegin:

L7 47

“rukisin bogum bogum ayaklar1 pekiii????? 1sirmalikkkk @ () & & Dilara ablanin

diigiinii ne oldu gelinlik giyecekti Tiilin"’
’Dikili' den sevgiler”’

’Slm yagiizi merak ettim”

""IRT 1 e gtktigimiz giin izleyemedim sizi &7 7"

Bu yorumlar, sosyal medya kullanicilarinin reklam igerikli videolarla pek
ilgilenmediklerini, aslinda sadece influencer'1 sevip begendikleri icin takip ettiklerini
gostermektedir. Kullanicilar, influencer'm sundugu {tirtin ya da hizmetlerden ¢ok,
onun kisisel tarzini, samimiyetini ve eglenceli iceriklerini tercih etmektedirler. Bu
durum, influencer’in popiilaritesinin biiyiik ¢lgtide kisisel markas: ve takipgileriyle
kurdugu baga dayandigini, reklam igeriklerinin ise daha az dikkat cektigini ve
izleyicilerin onu daha cok bir eglence kaynag olarak gordtigtinii ortaya koymaktadir.
Solak ve Okat (2024) kullanicilarin reklamlara genellikle dikkat etmedigini ve
sayfalarda icerikle ilgisiz bir sekilde gezindiklerini belirtilmektedir. Reklamin konumu
ve tasarimi dikkat tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olup, reklamlar sayfa tizerinde
belirgin degilse ya da tasarimui ilgi gekici degilse, kullanicilarin ilgisini gekme olasilig
dustiginti ve reklamin icerigiyle kullanicilar arasinda gticli bir baglanti
kurulamiyorsa, bu reklamlar kullanicilar tarafindan g6z ardi edildigini
soylenmektedir.

Uriine Karst Tepki Yorumlar: Bazi kullamicilar tanmitilan tiriinden memnun
olmadiklarmni, zararli oldugunu ya da daha farkli konular igin almadiklarimi
gostermektedir. Ornegin:

""Biz migroslardan almiyoruz Israil tiriinlerini almiyoruz”’

77 47

""Migros icki alkol satisi yapryor muhacir go¢cmen dindar teyzeye duyurulur” “"Hig inandirict

NI 4T
o

gelmedi. Tiilin in annanesi onlar zehir der. Demi annanecim &
degil”’

Zehir hepsi baska birsey

""Bundan memnun degilim’’

Tamitilan trtine yonelik yapilan yorumlar, kullanicilarin trtinle ilgili ciddi
memnuniyetsizlik ve gtiven kayb1 yasadigini ortaya koymaktadir. Baz1 kullanicilar,
tirtintin zararl oldugu yoniinde endiseler tasirken, digerleri tirtintin giivenilirligine
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dair stipheler dile getirmistir. Ayrica, bazi yorumlar toplumsal veya dini
hassasiyetlere dayali bir tepkiyi yansitmaktadir. Genel olarak, bu tiir olumsuz geri
bildirimler, tirtintin izleyici kitlesi tarafindan kabul gormedigini ve giiven kazanmakta
zorlandigini gostermektedir. Uriinle ilgili bu tiir olumsuz algilarin giderilmesi igin
seffaflik, gtiven olusturma ve dogru bilgi paylasimi buyiik 6nem tasimaktadir.
Hudders vd. (2021) reklamda tanitilan triinii begenmeyen bir takipgi oldugunda,
savunmaci bir yanitin, uyumlu bir yanittan daha fazla influencer’in gtivenilirligine
zarar verdigi soylenmektedir. Azalan giivenilirlik, takipcilerin tirtinti daha dtistik
kaliteli gormesine ve marka hakkinda daha olumsuz diistinmelerine yol actig
sonucuna varmislardir.

Tiilin'in

Gorsel 2. rukis_anneanne hesabina ait reklam videosu (Instagram, 2024).

Instagram kullanicis1 @rukis_anneanne bir kiyafet sponsoru ile yapti1 bu is birligi
videosu toplam 3 milyon izlenme sayisi, 182 bin begeni ve 2316 yorum almustir.
Videoda bebek kiyafeti reklami kedi tizerinden yapilarak izleyicilere samimi bir
sekilde tirtin tanitim1 yapilmaktadir.

Alay ve Mizah Yonlii Yorumlar: Bazi kullanicilar ise icerigi alaya alarak mizahi
yorumlar yapmuslardir:

"’Kedinin tiim avlanma duygularini kérelttin teyze olene kadar bakmak zorundasin” “'Kedi agir
depresyona girmis acilen bir es bulmast lazim”’

An sl 4T

""Bu kedi bi giin konusup i¢ini dokecek gibime geliyor &"" “’Kedide Nihat Hatipoglu izleyen

77 47 An 7/

hiiziinlii bir surat var” *’Yakinda kendini insan sanacak Tulin &

Bu yorumlar, reklam igerikli videolarin bazen kullanicilar tarafindan ciddiye
alinmadigini, aksine mizahi bir yaklasim olarak degerlendirildigini ve bu tiir
videolarin bazen eglenceli bir igerik olarak algilandigimi gostermektedir. Kullanicilar,
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reklamlarin genellikle satis amacl oldugu bilinse de, icerigin eglenceli veya hafif bir
sekilde sunulmasi, tirtin ya da hizmetin tanitimini ciddi bir reklamdan ziyade, daha
cok bir saka ya da sosyal medya eglencesi gibi gormelerine neden olabilmektedir. Bu
durum, reklamlarin izleyiciye ulasma sekli ve etkilesimi tizerinde farkli algilarin
olusmasina yol agmaktadir. Batista vd., (2022) influencerlarin olumsuz veya kaba
yorumlara yanit verirken alayci yaklasimlar yerine iddiali ve empatik bir strateji
benimsemelerinin hem marka gtivenilirligini korumada hem de tiiketici tepkilerini
olumlu yonde sekillendirmede daha etkili oldugunu sdylemektedirler.

Destek Yorumlari: Bazi kullanicilar influencerin videolarina destek verici yorumlar
yapmaktadir. Ornegin:

"’Anneannesine gtiveni sonsuz. Ondan hi¢ bir zarar gelmeyecegini biliyor. Rahatca oturuyor.
Allah bagislasin.”

""Ben cevap vereyim yorumlara siz ugrasmayin & arkadagslar kedinin normal hali boyle. Rukis
annane kucaginda béyle ama normalde yiiriiyen gezen videolar da var iyi izleyin ¢ ayrica bir
g0ziinti baska bir kedi ¢izmis. Sokakta yasarken olmus ve sonra evlerine almislar sokaktan
sahiplenilmis bir kedi yani. Ama rukis annane kucaginda béyle duruyor. Ayrica evde bi kedi
daha var cesur diye.. o sevdirmiyor bile. Yani kotu niyetli yazmadan dnce iyi takip edin. Evet
devir kotu ama bi takip edin goziinii seveyim gormeden etmeden yorum yapmayin

a4

insanlara (&

“'Insanlar niye boyle ki git ibadet et namaz kil yargilamak size mi kaldi . Ayrica ¢ok cokk tathlar

L3

. C e e o .
teyzem benim Allah senden razi olsun icimizi 1sitiyor sun ;% % %

""Benimde kedilerimden bi tanesi boyle saatlerce durur indirmesem kucagimdan. Uyustugunu
sanmuyorum ve hareketli videolarini da gordiim ben”’

“'[lag mu veriyorlar diyorsunuz. Yahu kedi bile o kadar konusmaktan anhyor dinliyor da siz
anlamadimiz bir de Tiilin o kadar akilli ki rol kabiliyeti bile var. RUKIS Anane zaten harika biri.

Mutluluk dozumuz bizim onlar @ @ @ @ & = & ="

Yapilan yorumlarda, kullanicilarin influencer’a olan desteklerini agik bir sekilde dile
getirdiklerini ve bunu samimi, motive edici mesajlarla ifade ettikleri gortilmektedir.
Hughes vd., (2019) influencer'larin takipcileriyle kurdugu pozitif iliskilerin ve
destekleyici etkilesimlerin marka algisinda, tiiketici davramslarinda ve reklam
stratejileri tizerindeki etkilerini ortaya koyarak, influencer pazarlamas: yoluyla elde
edilen etkilesimin, markalarin dijital platformlarda daha giticlii ve etkili bir konum elde
ettigini soylemektedir.
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rukis_anneanne ve
iwi official

Takip Et

anneanne - Orijinal ses

z igin yapabileceginiz en iyi ...
Gorsel 3. rukis_anneanne hesabina ait reklam videosu (instagram, 2024).

Instagram kullanicis1 @rukis_anneanne bir kedi tuvaleti satis sponsoru ile yaptig1 bu
is birligi videosu toplam 755 bin izlenme sayisi, 14 bin begeni ve 483 yorum almustir.
Videoda kedi tuvaleti reklami yapilmaktadir.

Uriin Hakkinda Bilgi Almak Isteyen Yorumlar: Baz1 kullanicilar influencerin tanittig:
tiriinti merak ettigi veya satin almak istedigi i¢in yorum yapmaktadir. Ornegin:

“Kirli kumlar nasil atilyor, agiklarsaniz cok memnun olurum.”
""Merhabalar nereden nasil temin edebiliriz bilgi verebilirmisiniz liitfen”

"’Bizde 6 kedicik var engeli de var acaba miimkiin mu ¢ok merak ediyorum tabii daha kolay bisey
isteriz miimkiin mii acaba engel kedicik igin ??”

""Fiyatim goremedim dSrenebilir miyim”

""Merhaba kii¢iik tuvaletin zemine yapisma sorunu oluyor mu ? Manuel tuvaletlerde bu cok
yasadigimiz bir sorun. Uriinii pahali bulanlar olmus. Kisinin biitcesine gore degisir bu durum.
Ama eger dayamkliysa calisanlar icin uzun vadede cok biiyiik bir konfor . Ben ilk ¢iktig
zamanlar diger markalarinkine baknustim 20 k civart idi. Dayanikli bir tiriinse diistiniilebilir.”

Yapilan yorumlarda tanitilan tirtin, kullanicilarin ilgisini cekmis ve s6z konusu tirtin
hakkinda saglanan yeterli bilgi ile birlikte, kullanicilarin bu tirtinti satin alabilecekleri
konusunda bir gtiven duygusu olusturmustur. Qing, T. K. vd., (2024) calismalarinda
kullanicilar markalarin kendi yaptigi reklamlardan c¢ok influencerlarin yaptig
reklamlara daha fazla giiven ve satin alma egiliminde oldugunu soylemektedir.
Dolayisiyla yapilan yorumlar ve bir diger calisma sonucuna gore influencerlarin
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gliven ve samimiyet olusturarak hazirladigi bir reklam videosunda kullanicilarn
trtintin ilgisini cekerek satin alma eyleminde bulunuldugunu gézlemlenmektedir.

Videoda Gosterilen Kediyi Maddi Amacla Kullamldigimi Soyleyen Yorumlar: Bazi
kullanicilar Tiilin isimli kediyi sadece maddi amach gosterildigini diistinmektedir.
Ornegin:

"’Oncelikle takip¢i degilim girdigimde hayvan sevgisini sahtekarlik la kullanip pirim yapmanizi
istemeden olsa da goriiyorum tontik annane ve kedicik sézde ¢akal evladin para pirimi olmasini
goniillii izli ek degilim”

“lyice sagmaladiniz artik kedi yani bunlar séyle tuvalet béyle tuvalet nedir yaa para diye
insanlar ¢ldirdr bu sagma aleti anlata anlata bitiremedi kadin sanki bagima uzay aract kedi

b...ku ne zaman bu kadar kiymetlendi yeter artik be rahat birakin su hayvanlart kumu kum
kabi yeterli sizler para kazanacaksiniz diye hayvanlar bile rezil ettiniz”

O destekler hayvanlar boyle rezil edip oyuncak eden sizlerin olsa keske para ugruna
yapilmayan kalmad: hayvanlara keske kendinize topluma insanlhiga yararli is bulsamz da
onlardan para kazansaniz kedi tuvaletiyle degil kedi tuvaleti = tuvalet disk: reklamindan para
kedi iizerinden”

""Hig hos degil, isi ticarete doktiiniiz iyice”
""Hi¢ utanmiyorsun basinda ortii hayvani kullanip para kazanmaya”

Yapilan yorumlara gore, kullanicilar, kedinin gosterilmesinin yalnizca sevimlilik ve
izleyici ilgisini ¢ekmek amaciyla degil, aym1 zamanda ticari bir hedef giidiilerek
gerceklestirildigini ve bu sayede {iriin veya hizmetin satisina etki saglamak amaciyla
kullanildigini diistindiiklerini belirtmislerdir. Bu durum, kedinin sadece gorsel olarak
izleyicilerin dikkatini ¢ekmekle kalmayip, aym1 zamanda satis1 artirma amaciyla
stratejik bir sekilde icerikte yer aldigini gostermektedir. Lou ve Yuani, (2019)
calismalarinda, influencerlarin cekici ve etkileyici 6zelliklerini 6n plana cikararak,
markalardan gelen reklamlarmn kullanicilar tizerinde olumlu duygusal ve psikolojik
etkiler yarattigini, bu sayede kullanicilarin satin alma diirttistint gergeklestirdigini
cevrimici anketler araciligiyla ortaya koymaktadirlar.

Sonug

Bu calisma bir influencerin sosyal medya kullanicilari tizerindeki etkilerini netrografik
bir yontemle analiz ederek gesitli sosyal ve psikolojik dinamikleri ortaya koymaktadir.
Arastirma sonuclari, reklam igerikli videolarin bireyler ve topluluklar tizerindeki
etkisinin ¢ok yonlii oldugunu gostermektedir. Arastirmada, reklam videolarina gelen
yorumlar netrografik bir yontemle analiz edilerek alt1 ana kategoriye ayrilmistir: Uriin
Hakkinda Bilgi Almak Isteyen Yorumlar, Videoda Gosterilen Kediyi Maddi Amagla
Kullanildigini Séyleyen Yorumlar, Alay ve Mizah Yénlii Yorumlar, Uriine Kargi Tepki
Yorumlari, Destek Yorumlari ve Reklam Igeriklerine ilgi Gostermeyen Yorumlar.
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[k olarak, reklam icerikli videolarda, kullanicilar arasinda “’Reklam Iceriklerine Hgi
Gostermeyen Yorumlar” oldugu gozlemlenmektedir. Baz1 kullanicilar, videonun
reklam amacli oldugunu bilmeden ya da bu amacla izlemeyerek, sadece videoda yer
alan kisiyi, hayvani veya diger nesneleri sevdigi ya da ilgisini gektigi icin
izlemektedirler. Bu durum, kullanicilarin reklam igeriklerine olan yaklasimlarinin,
sadece iirtin ya da hizmet tanitimina yonelik degil, ayn1 zamanda videolardaki diger
unsurlara duyduklari ilgi ve duygusal bagla da sekillendigini ortaya koymaktadir.

Ikinci olarak, bulgularda yer alan “Uriine Karsi Tepki Yorumlar1” bashig altinda
kullanicilarin yalnizca tirtintin kalitesine degil, ayn1 zamanda markanin degerleri ve
satis kanallarina dair de giiclti bir elestiri yonelttiklerini gostermektedir. Bir kismu,
trtintin igerigi veya giivenligi hakkinda kaygilar tasirken, digerleri satis noktalarini ve
markanin toplumsal durusunu sorgulamaktadir. One ¢ikan yorumlar, kullanicilarin
kisisel inanglari, toplumsal degerleri ve etik anlayislarina dayal tepkiler verdigini
gosteriyor. Bu da demektir ki, bazi markalar sadece {iirtin kalitesiyle degil, aym
zamanda toplumdaki algilar1 ve degerleriyle de lgtilmektedir. Bu tiir bir geri bildirim,
markalarin sadece trtinlerine degil, ayni zamanda toplumsal sorumluluk ve
duyarliliklarina da dikkat etmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

Uciincii olarak, “Alay ve Mizah Yonlu Yorumlar” bashg: altinda, kullanicilar reklam
icerikli videolarin bazi kullanicillar tarafindan ciddiye almmadigimi ve bu tir
iceriklerin genellikle alayci bir sekilde degerlendirildigini ifade etmektedir. Bu
yorumlar, izleyicilerin reklamlarin amacim fark etmelerine ragmen, iceriklerin
eglenceli bir bicimde sunulmasinin, onlar1 daha c¢ok mizahi bir acidan
degerlendirmelerine neden oldugunu gostermektedir. Kullamicilar, reklamlar
genellikle ciddi bir tanittm veya satis amaci giiden bir ara¢ olarak gormek yerine,
sosyal medyada eglencelik icerikler olarak algilamaktadir. Bu da, influencer
iceriklerinin bazen alayc1 bir bakis acisiyla tiiketilmesine ve kullanicilar arasinda daha
eglenceli bir hava yaratilmasina yol agmaktadir.

Dérdiincti olarak, “Destek Yorumlar1” baghg: altinda, kullanicilar influencera yonelik
yapilan olumsuz yorumlara karst samimi bir sekilde destek vererek, influencerin
yaninda olduklarin ifade etmeye calismistir. Bu yorumlarda, kullanicilar, influencera
kars1 duyduklar1 empatiyi ve giiveni dile getirerek, yapilan elestirilerin haksiz
olduguna dikkat cekmis ve ona moral vermek amaciyla pozitif bir dil kullanmislardir.
Bu ttir destekleyici yorumlar, influencer ile takipgileri arasindaki bagin giiclenmesine
ve topluluk bilincinin artmasina olanak saglamaktadir.

Besinci olarak, “’Urtin Hakkinda Bilgi Almak Isteyen Yorumlar’” baghg altinda, reklam
icerikli reel videosunun asil amacina uygun sekilde yapilan yorumlar dikkat
cekmektedir. Videoya gelen yorumlarda, kullanicilar irtin hakkinda detayh bilgi
edinme istegiyle sorular sormakta; tirtintin satis fiyati, kullanim amaci, 6zellikleri gibi
konularda agiklama talep etmektedirler. Bu yorumlar, yalmizca tirtin hakkinda bilgi
almakla kalmayip, aym: zamanda tiiketim kiltirtintin de pekistigini ortaya

14



Epigraf: Sanat, Dil ve Kultir Arastirmalari Dergisi, 2025/1 | Arastirma Makalesi | ISSN: XXXX-XXXX

Epigraf: Journal of Art, Language, and Culture Studies, 2025/1| Research Article
epigraf

koymaktadir. Kullanicilar, tirtin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye yo6nelik bu ttr
etkilesimlerde bulunarak, reklamin etkisini kabul edip, tiiketim stirecine dahil olmay1
amaclamakta ve boylece ticari bir hedefin olusmasina katki saglamaktadirlar.

Son olarak, calismamizda yer alan “Videoda Gosterilen Kediyi Maddi Amagla
Kullanildigini Soyleyen Yorumlar” bashg altinda, tiiketim kiiltiirtinden sikayetgi olan
kullanicilarin yaptig: yorumlar dikkat cekmektedir. Bu yorumlarda, videoda yer alan
kedinin yalmizca ticari bir amag¢ giitmek icin kullanildigina dair elestiriler yer
almaktadir. Bu yorumlar, reklamin etik agidan sorgulanmasina ve tiiketim kiilttirtintin
smirlar1 tizerine tartismalara yol agmustir. Genel olarak, calismamizin bulgulari, sosyal
medya platformlarinda reklam iceriklerinin kullanicilar arasinda nasil farkl tepkilere
yol actigini ve bu igeriklerin nasil algilandigini ortaya koymaktadir. Baz1 kullanicilar,
videolardaki iceriklere sevgi ve destek gosterirken, diger kullanicilar bu tiir icerikleri
elestirerek nefret dolu yorumlar yapmaktadir. Bu durum, sosyal medya
kullanicilarmin, reklam igerikli videolar: yalnizca ticari bir ara¢ olarak gormekle
kalmay1p, ayni zamanda kisisel duygusal baglar, etik degerler ve toplumsal normlar
tizerinden degerlendirdigini gostermektedir. Calismamiz, influencerlarin sosyal
medya etigi baglaminda daha genis bir perspektifle ele alinmasinin gerekliligine
dikkat ¢cekmekte ve reklamlarin sosyal medya tizerindeki etkilerinin, yalnizca ticari
sonuclar degil, ayn1 zamanda toplumsal ve psikolojik boyutlariyla da incelenmesi
gerektigini vurgulamaktadir.
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