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OLUMLU MARKA iIMAJI YARATMADA INFLUENCER
PAZARLAMA STRATEJISININ MARKA ALGISI UZERINDEKI ETKISi:
FOREO TURKIYE MARKASININ UYGULAMALARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Glilsah GONULSEN!
Ozet

Markalara artinlerini tanitabilecekleri, hedef kitleleriyle etkilesim halinde olabilecekleri ve
bu sayede tuketicilerin zihinlerinde markaya yonelik alg1 olusmasim saglayabilecekleri bir
ortam sunan sosyal medya, ayni zamanda markalar arasi rekabeti de yogunlastirmaktadir.
Bu yogun rekabet ortaminda 6n plana cikabilmek, hedef kitle tizerinde olumlu bir
marka imaji yaratabilmek icin sosyal medyada yurutalecek stratejiler buyuk o6nem
tasimaktadir.

Son yillarda sosyal medyada siklikla tercih edilen pazarlama stratejilerinden bir tanesi;
influencer pazarlama stratejisidir. Sosyal medyada genis takipci Kkitlesine sahip olan
kisilerin, milyonlar1 etkileyebilme giicine sahip oldugunun farkina varan markalar,
bu hatrh kisiler ile karsilikli anlasmalar yaparak marka veya urtnlerini tanitmalarim
istemektedir.

Bu calismanin amaci; Foreo Tirkiye markas: tarafindan uygulanan influencer pazarlama
stratejilerinin, tuketicilerin algisinda yaratilan olumlu marka imajina etkisi olup
olmadigimin ortaya cikarilmasidir. Bu ama¢ dogrultusunda calisma, iki bolimden
olusmaktadir. Ilk olarak; markanin, bu pazarlama stratejisinin nasil uyguladigim
saptamak amaciyla Instagram hesabinin icerik analizi yapilmis daha sonra buna bagh
olarak Instagram sayfasini takip eden kisiler arasindan, elverisli 6rneklem yontemi ile
secilen 10 kisiyle derinlemesine gorusme gerceklestirilerek bulgular elde edilmistir.
Bu bulgulara gore; olumlu marka imaji yaratmada influencer pazarlama stratejilerinin
marka algis1 tizerinde pozitif etkileri oldugu ancak bazi strateji hatalarinin, bu imaji
zedeleyebildigi sonucuna ulasilmis ve pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yonelik
oneriler sunulmustur.
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THE EFFECT OF INFLUENCER MARKETING STRATEGY ON BRAND
PERCEPTION IN CREATING POSITIVE BRAND IMAGE:
CASE STUDY ON FOREO TURKEY BRAND

Abstract

Social media offers a platftorm where brands have the opportunity to present
their products and interact with their target community as well as increasing the
competitiveness among the brands. Social media strategies have great importance in
stepping forward in the competitive arena and creating positive brand image on the
targeted community.

Influencer marketing strategy has become one of the most preferred marketing
strategies in social media. Realizing the potential of social media users’ impact on
millions of other users, brands turn to these popular users and request promotion of
their brands or products.

This study aims to examine whether the influencer marketing strategies adopted by
Foreo Turkey have an impact on consumers’ positive brand perception. For this aim,
the study is divided into two parts. The first part is dedicated to the detailed content
analysis of Foreo Turkey’s instagram account and how the brand implemented the
marketing strategy. In the second part, ten people selected by convenience sampling
method were interviewed in depth. The results show that influencer marketing
strategies have favourable impact in creating positive brand image however certain
strategic faults can damage this image. Some suggestions on the improvement of
marketing strategies are highlighted in the conclusion.

Key Words: Influencer marketing, Brand image, Brand perception, Social media

Girig

Gunumuz dunyasinda rekabetin hizla artmasi, buyuk ve yerlesik markalarin, yeni
bir markanin olusturulup yayginlasmasinda engel teskil etmesi, saglanan ustunlugun
kalict olmasimmin zorlasmasi gibi nedenler, basarili bir marka yapilanmasina duyulan
ihtiyac1 arttirmaktadir. Campbell (2002, s.4)’e gore markalar icin iki onemli gic
kaynagr bulunmaktadir. Bunlar; musterilerin markaya bakis acis1 ve markanin sagladig:
degeri algilayip algilamadiklaridir. Tuketicilerin marka ile ilgili karar vermelerini
kolaylastirabilmek, tuketiciye kalite konusunda giiven verebilmek ve sadik musteriler
olusturabilmek ancak gucla bir marka imaji ile mumkan olmaktadir (Akkoyunlu ve
Kalyoncuoglu, 2014, s. 181).

Kiiresellesme ve dijitallesmenin uluslararas1 pazarda hizli buytmeye yol acmasi sebebiyle
hem bireyler hem de isletmeler, etkinliklerini online ortamlara tasimakta ve teknolojinin,
her tirden isletmenin mal ve hizmetleri tzerinde sahip oldugu etkiden yararlanmaktadir
(Dreifaldt ve Drennan, 2019, s.1). Marka ve tiiketiciler arasindaki geleneksel iletisimin
degismesini saglayan sosyal medya; tiketicinin, marka degeri tzerinde olumlu ve
olumsuz etki yapmasina neden olmaktadir. Bundan dolay1; marka bilinci ve olumlu bir
marka imaji yaratmak isteyen isletmelerin sosyal medya pazarlamasi stratejilerinin nasil
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yuritilecegini bilmeleri son derece onemlidir (Alhaddad, 2015, s.73).

Sosyal medyada onemli bir takipci Kkitlesine sahip olan ve ilettikleri mesajlar,
takipcilerin davranislarimi etkileyebilme potansiyeline sahip olan kisiler influencer olarak
adlandirlmaktadir (Isyanto vd. 2020, s.601). Markalarin, tuketicilerin algisinda belirli
bir imaj yaratabilmek icin influencerlarin etkileyici gucini pazarlama stratejilerine
dahil etmeleri de influencer pazarlamasini ortaya c¢ikarmaktadir.

Influencerlarin etkin oldugu sosyal medya platformlarinda, is birligi icine girdigi
markalara dair tecruibelerini paylasmalar1 ile ilerleyen influencer pazarlama sayesinde,
tiketicilerin zihninde, bir markanin reklaminin yapildigi degil de memnun kalinan bir
aranun tavsiye edildigi izlenimi yaratilmaktadir. Markanin, guvendigi ve goruslerini
onemsedigi bir kisi tarafindan Onerilmesi, tiketicinin markaya dair dustncelerine
yon vermekte ve satin alma davramislarimi da etkilemektedir. Tam bunlar goz
onine alindiginda; influencer pazarlamasinin ve bu stratejilerin dogru bir sekilde
uygulanmasinin gerekliligi de ortaya cikmaktadir (Lehofer, 2017, s.2).

Bu baglamda, calismanin amaci; tamitimlarimi yalnizca sosyal medya tuzerinden ve
siklikla influencerlar aracihigiyla gerceklestiren Foreo Turkiye markasinin, tiketicilerin
algisinda nasil bir marka imaj1 yaratigimin saptanmasidir. Buna gore calismanin temel
problemi; influencer pazarlama stratejilerinin, olumlu marka imaji yaratmada herhangi
bir sekilde etkili olup olmadigmin ortaya cikarilmasidir. Bu dogrultuda arastirma
sorulart su sekilde belirlenmistir.

S1: Influencer pazarlama stratejisi, markanin olumlu bir imaj yaratmasinda etkili midir?

S2: Tiiketicinin markaya yonelik bir algi olusturmasinda influencerlarin hangi stratejileri
etkili olmaktadir?

S3: Tuketiciler, influencerlarin markaya yonelik tamtimlarini nasil algilamaktadir?

Tum bu sorularin cevaplanabilmesi icin, calismada oncelikle kavramsal aciklamalara
deginilerek konu ile ilgili literatiir taramas1 yapmistir. Daha sonra calismanin metodolojisi
aktarilarak elde edilen verilerin degerlendirilmesinin ardindan sonuca ulasilmis ve konu
ile ilgili gelistirilen Onerilere yer verilmistir.

Marka Algisi ve Marka insasi

Literaturde bircok farkli tanimi bulunan marka kavrami; Amerikan Pazarlama Dernegi
(AMA) tarafindan “Bir saticinin malini veya hizmetini diger saticilardan farkli olacak
sekilde tanimlayan bir isim, terim, tasarim veya diger herhangi bir 6zellik.” Seklinde
aciklanmaktadir (AMA, 2017). Markay1; logo, kelimeler, yazi tipleri, renkler ve daha
bircok unsurun belirli bir kombinasyonu olarak tanimlayan Geller (2012)’e gore marka,
bir trun veya hizmet ile ilgili ne elde edilebilecegini anlatan bir vaattir. Bir baska
deyisle marka; bir isletmeyi tum varligiyla temsil eden kavramlarin timudir. Urinin
kalitesinin yamni sira zihinlerde yarattigi cagrisima, isletme sahiplerinden tuketici kitlenin
ozelliklerine kadar her turla ayrintiyr icermektedir (Cop ve Bas, 2019, s.322).

Markalar gerek firmalar gerekse de tuketiciler i¢in énemli islevlere sahiptir. Bir triniin
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kaynagini veya tureticisini tanimlayarak tuketiciye, urtin veya hizmetin sorumlulugunu
belirli kisilere yikleyebilme imkani1 vermektedir. Tuketiciler, gecmis deneyimlerine bagl
olarak markay: farkli sekillerde degerlendirmektedir. Hangi markanin hangi ihtiyaclarim
karsilayabilecegine karar veren tiketiciler hem zamandan tasarruf edebilmekte hem
de olasi karmasa ve risklerin oniine gecebilmektedir. Ureticiler acisindan ise marka,
drtnun idare ve takip asamalarinda kolaylik saglamanin yani sira artnian kendine 6zgu
ozellikleri icin yasal olarak koruma da saglamaktadir. Marka adi patentler, ambalajlar ve
ozel tasarimlarla korunarak, tureticinin markaya guvenli bir sekilde yatinm yapabilmesi
ve avantajlarindan yararlanabilmesi icin olanak sunulmaktadir (Kotler ve Keller, 2012,
s.242). Markanin hem treticilere hem de tuketicilere sagladigi faydalar, guclia bir
marka var edebilmenin onemini ortaya koymaktadir.

Bir urin veya hizmet tarafindan tiketicilere saglanan degeri artiran ya da azaltan,
bir markanin ismi ve semboluyle iliskili olan aktif ve pasif yiukumlilukler toplulugu
markanin o6z varligr olarak adlandirilmaktadir (Aaker, 2009, s.21). Aaker (2009, s.22)e
gore en onemli varhik kategorileri; marka adi bilinirligi, marka sadakati, algilanan
kalite ve marka cagrisimlaridir. Bu varliklar toplulugu, bir araya gelerek marka
degerini olusturmaktadir. Bu deger, tuketicilerin marka hakkinda nasil dastnduguni,
ne hissettigini ve nasil davrandigini; dolayisiyla markay1 nasil algiladigini belirtmektedir
(Emari vd. 2012, s.5693).

Marka bilinirligi; bir markanin, ttketicinin zihninde olusan varliginin gucitt anlamina
gelmektedir. Bilinirlik, herhangi bir markay: tanimaktan, o markanin hatirlanmasina ve
alaninda akla gelen ilk marka olmasina kadar, tuketicilerin farkli hatirlama sekillerine
gore Olculmektedir (Aaker, 2009, s.24). Tuketicilerin tekrarlayan satin alma davranislar
ile iliskilendirilen marka sadakati ise satin alinacak bir urinde surekli olarak aymi
markanin tercih edilmesini ifade etmektedir (Sasmita ve Suki, 2014, s.278). Bir diger
marka degeri kategorisi olan marka cagrisimlari; bir marka ile bireyler, mekanlar ve
duygular arasinda zihinlerde olusturulan baglantilar olarak ele alinmaktadir (Finkle,
2018). Aaker, (2009, s.33), bir isin en oOnemli stratejik itici guctt olarak gordugu
algilanan kaliteyi ise; marka kimligi etkisinin en temel olcutt olarak kabul etmektedir.
O'na gore algilanan kalite, markanin ne kadar “iyi” oldugunu yansitmaktadir. Algilanan
kalitenin gelismesi halinde tuketicilerin marka algilarindaki diger unsurlar da genellikle
degisiklik gostermektedir.

Markaya yonelik algilar1 ortaya koyan marka degerinin 6nemli unsurlarindan bir
tanesi marka imajidir. Markaya dair yaratlan olumlu imaj, tuketiciyi markaya bagllik
ve sadakate yonlendiren olumlu tutum ve duygular icin bir uyarici olabilmektedir
(Barreto, 2020, s.72).

Marka imaiji IKavrami ve Olumlu Marka imaji Olusturulmasi

En genel tanmimu ile marka imaji; tuketici hafizasinda tutulan ve iliskilere yansiyan,
markaya dair sahip olunan algi, tutum ve inanclardir (Kotler ve Keller, 2012, s.768).
Bishop (1971)a gore marka imaji; tuketiciler tarafindan olusturulan, 6znel ve algisal
faktorlere dayanan bir olgudur. Urtinun islevsel ozellikleri ve pazarlama faaliyetleri de
algilayicimin ozelliklerinden etkilenmektedir.
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Marka imaji olusumunu oOznel degerlere baglayan Taubeau, marka imaji olusturma
unsurlarini; duygusal baglantlar, simgesel degerlerle ilgili baglantilar ve kisilerin
yasadigl deneyimler olarak siniflandirmaktadir. Howard ise oznel degerlerin yani sira
aranun fiziksel ozellikleri, titketicinin algisinda olusan markanin kalitesi ve tuketicinin
kendisine duydugu guven ile diger dis etkenlerin dikkate alinmasi gerektiginden soz
etmektedir (Aktaran, Ekdi, 2006, s.15).

Keller (1993, s.2)’a gore; marka bilinirligi ve marka imaji, marka degerini olusturmaktadir.
Keller'm, tuketicilerin markanin olusturdugu pazarlama stratejileri karsisinda gelistirdikleri
tutumlar: temel alan, Miusteri Bazli Marka Degeri Modeli de tiketicide markaya iliskin
olumlu cagrisimlar yaratilarak olumlu bir tutum gelistirilmesini amaclamaktadir. Marka
imaj1; marka farkindahg, algilanan kalite ve marka baglihg: ile bu modelin boyutlarim
olusturmaktadir. Bunun yan sira marka imaji, tiketicilerin satin almaya karar verme
sturecinde onemli bir ipucudur. Olumlu marka imaji; algilanan kaliteyi, algilanan degeri
ve tuketicilerin satin alma istekliligini olumlu yonde etkilemektedir (Wang ve Tsai,
2014, s. 29).

Musteri bazli marka degerini yaratabilmek icin; marka kimliginin ve onunla buttnlesen
unsurlarin o6zenli bir sekilde secilmesi, marka farkindaligini artiracak ve cagrisim
yaratmaya destek olacak pazarlama stratejilerinin gerceklestirilmesi ve ikincil nitelikteki
cagnisimlardan yararlanmak gerekmektedir. ikincil nitelikteki c¢agrisimlar; drinin
menseine, trint kullanan ve tanitan unla bireylere, isletmelere ya da dagitim kanallarina
ait olabilmektedir (Yildiz, 2015, s.61).

Gunumuzde, tim bireyler tarafindan etkin olarak kullanilan sosyal medya, miisteri
bazli marka degeri olusturmak ve tuketicilerde olumlu cagrisimlar yaratabilmek icin
gerekli ortami sunmakta ve onemli avantajlar saglamaktadir. Kotler ve Keller (2012,
s. 515)a gore sosyal medyanin temel avantaji; genellikle uygun maliyetli bir ortamda,
belirlenmis bir kitleye ulasabilme imkanidir.

Sosyal Medya ve Influencer Pazarlama

Sosyal medya, artik yalnizca kisilerin birbirleriyle iletisim kurduklar1 bir ortam degildir.
Sosyal medyanin, gunlik hayatin her alaninda etkili olmasi ile birlikte marka ve
isletmeler de bu platformlarin, etkin bir pazarlama ortami olarak kullanilabileceginin
farkina varmislardir. Bu durum da sosyal medya pazarlamasi kavramim ortaya ¢ikarmistir.

Sosyal medya pazarlamasi, tuketicilerin ilgi duyduklari markaya, trin ya da hizmete
ulasabilmelerine imkan veren bir cekme stratejisidir. Pazarlama alaninda sosyal medyanin
kullanilmas: ile birlikte marka ve isletmeler, halihazirdaki misterileriyle iletisim
kurabilmek, potansiyel musteriler kazanabilmek, musterilerinde giiven olusturmak ve
marka imajlarin1 koruyabilmek icin sosyal medyayr kullanmaktadirlar (Alan, Kabaday:
ve Eriske, 2018, s. 497). Firmalarin, marka ve drun hakkinda bilgi verebilmek
icin siklikla basvurduklar stratejilerden bir tanesi, markalarini sosyal medyada etkili
olduklarina inandiklan kisiler tarafindan tanitmalaridir (Hughes vd. 2019, s.78).

Sosyal medyada etki sahibi olan nufuzlu kisilerin, herhangi bir marka ile ilgili gorus
ve deneyimlerini paylasmasi olarak tanimlanan influencer pazarlama, geleneksel agizdan
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agiza pazarlama stratejisinin elektronik bicimi olarak kabul edilmektedir (Bilsel ve
Yunus, 2019, s. 305). Influence kelimesi, Cambridge Sozlugunde sozii gecerlilik, etki,
tesir; niifuz gibi kavramlarla aciklanmakta, influencer kelimesi ise; bireylerin davranis
sekillerini etkileyen veya degistiren kisi olarak tamimlanmakta ve bir pazarlama terimi
olarak gecmektedir (Cambridge Dictionary, 2018).

Literatir incelendiginde, Influencer kavraminin yani swra etkileyen, hatrli, sézii gecen
fenomen gibi kavramlarin da kullamldigi gorulmektedir. Gorry ve Wetsbrook (2009,
s.197)a gore; influencerlar, sosyal medya paylasimlari araciligiyla izleyici tutumlarim
sekillendiren ticuncu taraf destekciyi temsil etmektedir.

Influencerlar, kimi zaman sosyal medya tunlileri olarak ifade edilen ve cok sayida
takipcisi bulunan; takipcileri tizerinde satin alma motivasyonu olusturabilen, turettigi
icerik ile ilgili bilgi sahibi olduguna inamilan, tuketiciler icin guvenilir bilgi kaynag
olarak kabul edilen kisilerdir. Influencerlar tarafindan tretilen iceriklere inanan ve
onlardan etkilenen tuketiciler, kendileri ile birlikte, onu takip eden kisileri de sunulan
icerige yonlendirebilmektedir (Aktas ve Sener, 2019, s.405). Takipcilerinin nezdinde sahip
olduklar1 konum sayesinde influencerlar, bir karar verileceginde veya herhangi bir adim
atilacaginda etkin bir rol oynamaktadir. Bu kisiler, alg1 ve tutumlarn yonlendirebilme
gicune sahip olduklar icin isletme ve markalar acisindan 6nem tasimaktadirlar.

Brown ve Hayes (2008, s.49)’a gore influencerlar, makro ve mikro olarak ayrilmaktadir.
Makro influencerlarin oldukca genis bir takipci kitlesi (10 bin-1 milyon) bulunmaktadir.
Mikro influencerlar ise daha az takipci sayisina (500-10 bin) sahip olan kullanicilardir.
Ancak mikro influencerlarin takipcileri ile iletisimleri, makro influencerlara gore daha
gucludur.

Influencer pazarlama; sosyal medyada otorite sahibi olan kanaat onderleri araciligiyla
markay1 tanitmak icin kullamilan bir pazarlama stratejisidir. Bir markanin tanitiminda
genellikle, secilen kategoride, bireyleri en iyi temsil edebilecek influencerlar tercih
edilmektedir (Kapferer, 2012). Literaturdeki farkli tamimlarina gore, Turkceye Aatrls
pazarlama veya niifuzlu pazarlama olarak da cevrilen influencer pazarlama stratejisinde
taninmis kisiler, markanin tamitimini veya iletmek istedigi mesajlari, sosyal medya
hesaplar1 tizerinden takipcilerine aktarmaktadir (Devecioglu ve Polatcan, 2017, s.7).
Influencer pazarlamanin gerceklestirilebilmesi icin bazi influencerlar firmalardan,
hoslanacaklarin1 distinecekleri ve bir fotograf veya video paylasimi ile takipcilerine
oneri olarak sunabilecekleri turtunleri ticretsiz olarak alirken bazi influencerlar ise
yapacaklarn tanitim karsiliginda firmalardan belirli bir tcret almaktadir. Her iki sekilde
de tuketicilerin, influencerlara duydugu guven sayesinde ikna edici iletisimin varligi,
tiketiciler tarafindan genellikle fark edilmemektedir (Braatz, 2017, s.4).

Influencer Marketing Stratejilerinin Marka Algisi Uzerine EtRileri

Geleneksel medyada da var olan ‘reklamlarda unlit kisilerin kullanilmasy’ stratejisi,
sosyal medya ile birlikte artis gostermistir. Influencer marketing, markalarin tiketicilerin
ilgisini kazanabilmek ve onlarin satin alma davramslarim etkileyebilmek amaciyla
tiketicinin dogal alanlarina girmek icin olusturulan yollardan bir tanesidir (Mert, 2018,
s. 1314).
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Influencer pazarlamanin marka algist tzerindeki en onemli etkilerinden bir tanesi;
influencerlar tarafindan yapilan paylasimlarin, tuketicilere daha tarafsiz ve ozgin
gelmesidir cunki influenerlar, takipci kitleleri hakkinda bilgi sahibidir ve icerigi, onlarin
ilgilerini cekebilecek sekilde duzenlemektedirler. Bu sayede tiiketici, iletilen mesajlarin
marka ve isletmelerden gelmedigini dustnmekte ve marka ile ilgili dustncelerin, takip
ettikleri kisilerin kendi objektif disinceleri olduguna inanmaktadirlar (Tayfun, 2018,
s.78).

Bir influencer ve marka trdntunin uyumu, markay: tanitan kisinin tuketici tarafindan
algilanan uzmanhgl ve guvenilirligi acisindan son derece onemlidir. Bu guvenilirligi
zedelemekten kagmabilmek i¢in influencerlarin, kendileriyle yeteri kadar uyumlu
olmayan markalar1 acik¢a onaylamaktan uzak durmalart gerekmektedir. Influencerlar
ile yakalanan gucli bir marka uyumu, tuketicilerin marka tutumlarim ve davranis
niyetlerini etkilemektedir (Breves vd.2019, s.440).

Media Kix (2019)'in, isletmelerle gerceklestirdigi Influencer Marketing Anket Raporu’na
gore; influencer pazarlamanin en basarili oldugu sosyal medya kanali Instagram’dir.
Yine ayni raporda; isletmelerin influencer pazarlama stratejileri yurutmelerindeki
temel amacin, marka bilinci yaratmak oldugu ortaya konulmustur. Bunun yami sira
isletmelerin %35'i influencer pazarlama stratejilerinin cok etkili oldugunu distunirken
%451 etkili, %51 ise etkisiz bulmaktadir. Bu pazarlama stratejisinde en etkili icerik
format1 ise; Instagram postlar1 secilmistir.

Turk ve dunya literaturtt incelendiginde; influencer pazarlama stratejilerinin marka
tutumu, algisi, imaji ve satin alma davranisi tzerinde olumlu etkilerine yonelik
calismalarin bulundugu gorulmektedir. Bu alanda bazi calismalar, sektor bazli yapilirken
bazi calismalar da belirli bir markaya yonelik olarak yapilmistir.

Tablo 1: Diinya Literatiriinden Cahsma Ornekleri

Yazar1/Yazarlari Calismanin Icerigi Sonug

Tuketici elektronigi Bu alanda uzman kabul edilen

Trivedi ve Sama (2019)

drunlerinin pazarlanmasinda
influencerlarin satin alma
davranisina etkisi analiz
edilmistir.

bir influencerin, titketicilerin
tutum ve begenilerinde etkili
oldugu sonucuna varilmistir.

Lou, Tan ve Chen (2019)

Giyim markalar1 taniimlar
uzerine yapilan calismada,
markalar tarafindan yapilan
reklamlar ile influencerlar
tarafindan yapilan reklamlar
karsilastirilmistir.

Influencer reklamlarinin
tiiketici begenisi ve yorumu
acisindan ¢ok daha yiiksek
etkilesime sahip olmasinin
yani sira olumlu tepkilerin
de marka reklamlarina kiyasla
daha faza oldugu tespit
edilmistir.

Hermanda, Sumarwan ve
Tinaprilla (2019)

Influencer pazarlama
stratejilerinin, kozmetik
tiketicilerinin marka imajt,
benlik konsepti ve satin
alma niyetini nasil etkiledigi
arastirllmistir.

Benlik kavrami ve satin
alma davramisimi olumsuz
etkilemesine karsin marka
imajin1 olumlu yonde
etkiledigi anlasilmistir.
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(2019)

Breves, Libers, Abt ve Kunze

Influencerlarin marka

ile uyumunun kaynak
guvenilirligini ve ikna
ediciligini nasil etkiledigine
yonelik calismada KIA
RIO ve FILA markalarinin
pazarlama stratejileri baz
alinmistir.

Influencer ve marka
uyumunun, marka imajina
olumlu etkisinin bulundugu
tespit edilmistir.

(2020)

Isyanto, Sapitri ve Sinega

Mikro influencerlar ile
marka imaj1 ve satin alma
niyeti iliskisi, Focallure
kozmetik markas1 tizerinden
incelenmistir.

Mikro influencerlarin hem
marka imajin1 hem de satin
alma niyetini 6nemli olcude
etkiledigi anlasilmistir.

Yerli literatur incelendigindeyse calismalarin, genellikle belirli bir markaya odaklanmaktan
ziyade, secilen bir sektore yonelik oldugu veya influencerlarin cesitli marka tanitimlar
iceren paylasimlarinin genel etkisinin arastirildign goralmektedir.

Tablo 2: Yerli Literatiirden Calisma Ornekleri

Yazari/Yazarlari

Cahismanin Icerigi

Sonuc¢

Birsel ve Yunus (2019)

Anne-bebek kategorisinde kulla-
nilan markalama stratejilerinde
nufuz pazarlamasinin 6nemi
arastirllmistir.

Nufuz pazarlamasinin, ozellikle
Y kusagi anneleri tzerinde etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Mammadov (2019)

Sosyal medya influencerlarinin,
titketicinin marka tutumuna
etkisi degerlendirilmistir.

Influencerlarin; giiven, uzmanlik,
begenilirlik gibi unsurlar uzerin-
den marka tutumuna etki ettigi
tespit edilmistir.

Semiz ve Zengin (2019)

Sosyal medya influencerlarinin,
tiketicilerin satin alma karar
sureclerinde etkili olup olmadig
arastirllmistr.

Influencerlarin bu sirecte etkili
oldugu; bu etkinin en cok gi-
yim ve kozmetik trunleri satin
alma karar1 surecinde goruldugi
ortaya cikarilmistir.

Ozi¢c ve Cetin (2020)

Buttunlesik pazarlama iletisimin-
de Instagram influencerlarinun
satin almaya etkisi arastirilmis-
ur.

Influencer marketing uygulama-
larimin olumlu bir marka imaji
yaratmada etkili oldugu ve mar-
kalar icin gerekli bir uygulama
oldugu sonucuna varilmistir.

Mazic1 ve Toprak (2020)

Sosyal medya influencerla-
rmn tuketiciler tarafindan
nasil algilandigl ve bu etkinin,
tiketicilerin satin alma
davranislarim nasil etkiledigi
arastirllmistir.

Influencerlarin, markalarin
dikkat cekiciliginin ve bilinirlili-
ginin artmasinda etkili olduklar
ancak satin alma davramslarina
etki etmedikleri anlasilmistir.

Tum bu calismalar; tiketicilerin, influencer pazarlama stratejilerine yonelik algisim
inceleyen arastirmalardan derlenmis; marka veya influencerlarin bu pazarlama stratejilerini
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nasil gerceklestirdiklerini inceleyen calismalara deginilmemistir. Bu calismanin ise;
sadece tek bir markanin uyguladigy influencer pazarlama stratejilerine odaklanmasi ve
bu stratejilerin, tiiketicilerde olumlu marka imaji yaratmada etkili olup olmadiginin,
incelenmesi bakimindan literatiire katkisi1 olacagi dusiuntulmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Calismada; verilerin toplanmasi ve analizi, iki farkli arastirma yontemi kullamlarak
yapilmistir. Birinci bolumde; markanin influencer pazarlama stratejilerini nasil
uyguladigini tespit etmek amaciyla marka tarafindan paylasilan gonderilerin turi ve
sunulus bicimleri icerik analizi yontemi kullamlarak analiz edilmistir. icerik analizi,
dokiimanlardan elde edilen nitel arastirma verilerinin semalarimin olusturulmasi,
bulgularin tanimlanarak yorumlanmasiyla gerceklestirilen bir yontemdir (Yildirim ve
Simsek, 2006).

ikinci bolumde ise; bu pazarlama stratejisinin, Foreo markasinin, takipci kitlesi tizerinde
olumlu bir imaj olusturmasina etki edip etmediginin anlasilmasi amaciyla soz konusu
markanin resmi Instagram takipcileri arasindan secilen 10 kisi ile derinlemesine
gorusme gerceklestirilmistir. Gortusmelerde, yar1 yapilandirilmis gortisme teknigi
kullanilmis ve katilimcilara, énceden hazirlanmis acik uclu 10 soru yoneltilmistir. Yari
yapilandirilmis gorisme; gorusme oncesinde belirlenen ve tum katilimcilar icin gecerli
olan sorulara, gorusme sirasinda konu ile ilgili yeni sorular eklenebilmesine olanak
veren bir arastirma yontemidir (Erdogan, 2003, s. 190).

Gorusme sorulari; literatirde yer alan, influencer pazarlama ve marka algis1 iliskisini
olcmek tzere hazirlanmis ve gecerlilik, guvenilirlik testleri yapilmis olan gorusme
formlarindan (Dalstam, Holmgren ve Nordlof, 2018; Nathali ve Todd, 2019) marka
stratejilerine uyarlama yapilarak ve markanin Instagram iceriklerinin analizinden elde
edilen bulgulardan yola cikilarak hazirlanmistir. Ayrica 3 kisi ile pilot gorusme
gerceklestirilerek sorulara son sekilleri verilmistir. Sorular ve ele alinacak konu ile
ilgili bilgiler, katilmcilara onceden verilerek gorusmeye, hazir bir sekilde katilmalar
saglanmistir. Gorasmeler, iki hafta siresince ve kattimcilarin uygun bulduklarn
zamanlarda telefon gorusmesi ile gerceklestirilerek katihimecilarin izinleri dogrultusunda
kayit altina alinmistir. 15-30 dakika arasinda sturen gorusmelerin dokumantasyonu
yapilarak elde edilen bulgular katilimcilara gonderilmis ve ic gecerligi saglamak
amaciyla katihmecilarin teyidi alinmistir.

Arastirmanin IKapsam ve SinirliliRlan

Foreo, 2013 yilindan beri dinya capinda hizmet veren bir cilt temizleme aletidir.
Turkiye’de 2016 yilindan bu yana kullamimda olan Foreo, 4 yil icerisinde son derece
poptler olmustur. Calismada bu markanin secilmesinin sebebi, Turkiye’de tanitima
basladigr giinden bu yana pazarlamasinin yalnizca dijital platformlar tizerinden, ozellikle
de influencerlar araciligiyla yapiliyor olmasidir.

Bu arastirmanin kapsamini, Foreo Tturkiye markasinin tiim sosyal medya platformlarinda
uyguladigi influencer pazarlama stratejileri ve bu markayr sosyal medya tizerinden
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takip eden kisiler olusturmaktadir. Markanin, bircok sosyal medya platformunda
influencerlar tarafindan tanitimi yapilmasina karsin, markanin duzenli olarak paylasim
yaptigl sosyal medya platformu Instagram oldugu icin arastirma, soz konusu markanin
Instagram tizerindeki akis gonderileri ve markay1 Instagram tzerinden takip eden kadin
kullanicilarla simirlandirilmistir.  Arastirmanin  yalnizea kadinlart icermesinin sebebi;
marka tarafindan uretilen trunlerin kadinlara yonelik olmasidir.

Evren ve OrnekRlem

Bu arastirmanin ilk asamasini, Foreo Turkiye markanin Instagram profil analizi
olusturmaktadir. Bu baglamda evren; soz konusu markanin tam Instagram gonderilerinden
olusmaktadir. En guncel verileri icermesi acisindan orneklem olarak 24 Ekim 2019-
29 Mart 2020 tarihleri arasindaki (son 6 ay), 120 akis gonderisi secilerek kategorisel
analiz teknigiyle incelenmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda ise; markanin sosyal medya tuzerinde uyguladigi bu
stratejinin, tiketicide olumlu bir marka imaji algis1 olusturup olusturmadigini tespit
etmek hedeflenmektedir. Buna bagh olarak arastirmanin evrenini, Foreo Turkiye
Instagram hesabini takip eden kadin kullanicilar olusturmaktadir. Arastirmanin
evrenine, hesaplarin1 aktif olarak kullanmayan (profil resmi ve/veya anlasilabilir
kullanict bulunmayan) kisiler ve topluluk sayfasi (6rnegin; makyaj-bakim) yoneticileri
dahil edilmemistir. Orneklem ise; elverislilik orneklemesi (convenience sampling) ile
secilmistir. Sosyal bilimlerde en sik kullanilan ¢rneklem secim tekniklerinden biri olan
elverislilik orneklemesi; arastirma icin uygun olan, evrenin ozelliklerini tasiyan ve
arastirmaya katilmay1 kabul eden bireylerin secilmesidir (Basaran, 2017, s. 490).

Arastirmanin Onemi ve Arastirmacinin Rolii

Literatiirde, daha once de atif yapildigi gibi, influencerlarin markaya dair olusturulan
algiya yonelik etkisine deginen calismalar bulunmaktadir fakat yerli literaturde tek
bir markanin, influencer pazarlamasim1i kullanarak gerceklestirdigi uygulamalar ve
bunlarin etkileri tizerine yapilan herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Bu sayede de
calisma, orneklem kisith olsa da kendisinden sonra yapilacak olan daha genis kapsamh
arastirmalara kaynak olabilmesi acisindan 6nem tasimaktadir.

Bu calismada arastirmaci; soz konusu markanin Instagram profilinin incelemelerini
yapma, katilimcilara sorulacak sorular: belirleme ve sorularin ic gecerlik testlerini yaparak
gorusmeleri gerceklestirme gorevini tstlenmistir. Gorisme kayitlarimin dokumantasyonu
sirasinda tamamen gozlemci bir rol ustlenilerek konusmalarin aynen aktarilmasini ve
analiz sirasinda, herhangi bir manipulasyon yapilmadan aktarilmasim saglamistir.

Instagram Goénderilerinin Bulgulari ve Analizi

Veriler degerlendirildiginde, markanin tran tamitimlarinda influencerlarnn siklikla
kullandig1 anlasilmaktadir. Marka tarafindan, resmi Instagram hesaplarindan son 6 ay
icindeki icerik yapisi asagidaki tablolarda gorualdugu gibidir.
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Tablo 3: Instagram Profil Bilgileri

Takipci Sayis1 | Takip Edilen Sayis1 | Gonderi Sikhig is birligi Yapilan Fenomen Sayisi

108 bin 225 Gunde bir defa 49

Tablo 4: Paylasilan Gonderilerin Analizi

Gonderi icerik Tiirit Gonderi Sayis1 Yiizde
Sponsorsuz icerikler 62 52
Inflencerlarin olusturdugu video icerikleri 37 31
Influencerlarin olusturdugu fotograf icerikleri 18 15
Markanin influencerlar ile gerceklestirdikleri lansmanlar 3 3
Toplam 120 100

Tablo 4 incelendiginde; paylasilan gonderi iceriklerinin %52’sinin marka tarafindan
hazirlanan banner veya videolardan olustugu gorulmektedir. Diger tum gonderi
iceriklerinin influencerlar tarafindan hazirlandign veya onlarla is birligi halinde
duzenlenen programlardan elde edilen icerikler oldugu goz ontne alindiginda, markanin
influencer pazarlama stratejisini siklikla kullandigi ortaya cikmaktadir.

Bu tablodan cikarilacak diger bir sonuc ise influencerlar tarafindan hazirlanacak videolu
iceriklerin, yalnmizca fotograf ve aciklama yazisi iceren duragan fotograf paylasimlarindan
daha sik tercih edildigidir. Lansman gonderileri incelendigindeyse, bu lansmanlarda
markanin yeni urtnlerinin tamtildigi, bu urtnlerin tamtiminin da influencerlar
tarafindan yapildigt ya da onlarin kathmlanyla gerceklestirildigi gorulmektedir.
Tum bu veriler degerlendirildiginde markanin, influencerlarin tuketiciler tzerindeki
etkileme guciine guvendiklerini soyleyebilmek mumkundur. Ancak, bu stratejilerin nasil
gerceklestirildiginin detayli bir sekilde analiz edilebilmesi i¢in markanin, influencerlar
tarafindan tuketicilere nasil sunuldugunu da incelemek gerekmektedir.

Tablo 5: Influencer iceriklerinin Sunulus Bicimi

Markamin Sunulus Bicimi icerik Sayis1 Yiizde
Gunluk hayatlarinin bir parcasiymis gibi 23 40
Cilt bakimi onerilerinin bir parcas1 olarak 14 24
Urtinlerin 6zgiin ve faydah o6zelliklerini éne ¢ikararak 15 26
Markanin mobil uygulamasimi 6ne cikararak 6 10
Toplam 58 100

Foreo Turkiye markasinin Instagram gonderileri incelendiginde, Tirkiye’den ve dinyadan
49 farkh influencer tarafindan hazirlanan 58 paylasimin bulundugu gorilmektedir. Bu
paylasimlarda urantun siklikla nasil sunuldugu, Tablo 5’te gorulmektedir.

Influencer pazarlamasinin, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli yonlerinden bir
tanesi; urtnd, reklam yapar gibi degil de rutin video ve fotograf paylasimlarinin bir
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parcast gibi sunmalaridir. Bu sayede takipciler, videoyu izlemeden iceriginin bir reklam
barindirdigini anlayamamaktadir. Influencerlarin bir tirant pazarlamak icin hazirladiklar
videolarin icerikleri, rutin paylasimlarina ve takipcileriyle iletisim sekillerine bagl
olarak farklilik gostermektedir.

Tablo detayli olarak incelendiginde, markanin %40 oraninda, influencerlarin gunluk
hayatlarinin bir parcasiymis gibi sunuldugu gorialmektedir. Genel olarak video ile
olusturulan bu tur iceriklerde influencerlar, rutin bir gununin icerisinde bu urunu de
mutlaka kullandiklarini gostermektedir. Bunu yaparken, artintn kullanilis bicimine ve
etkisine dikkat cekebilmek icin detayli cekimlere yer vermektedirler. Gunun diger anlar
hizli bir sekilde ilerlerken Foreonun kullanildigi anlara genisce yer verilmektedir. %26
oraniyla bir diger sunulus bicimi ise trtuni, benzeri rakiplerinden ayiracak ve kisilerin
akillarinda kalacak faydali yonlerine vurgu yapilarak sunulmasidir. Bunu yaparken de
yine “reklam” oldugunu mumkun oldukca belli etmeden, takipcilerinin faydasi icin
kendi kullandiklar1 bir tranu tavsiye edercesine sunmaktadirlar.

Bir diger sunulus bicimi de %24 oraniyla cilt bakimi icin onerileri iceren bir videonu
icerisine yerlestirilerek urtnin ozelliklerine deginilmesidir. Bu sayede turiin, hem bir
reklam oOgesi olarak gosterilmemekte hem de gercekten cilt icin yararli oldugu algisi
yerlestirilmeye calisilmaktadir.

Foreo, mobil uygulama ile baglantili olarak calisan bir trtun oldugundan dolayi, kimi
influencerlar da iceriklerini, uygulamaya dikkat cekecek sekilde hazirlamislardir. Ancak
bunu yaparken de yine urtunu, rutin cilt bakimlarini gerceklestirirken, duzenli olarak
kullandiklar1 malzemelerden bir tanesi olarak gostermektedirler. Tek farki, videonun
odaginda markanin mobil uygulamasinin olmasidir.

Gorusme Verilerinin Bulgulan ve Analizi

Gorusme verileri, tematik coziimleme yontemi kullamilarak analiz edilmistir. Bunun
icin oncelikle; dokiimantasyonu yapilan gortismeler birkac kez okunmustur. Sonrasinda,
verilerde siklikla kullanilan ifadeler belirlenerek kodlanmis, kodlamalar, kategorilere
ayrilarak temalar olusturulmustur. Elde edilen verilere gore yorumlamalar yapilarak
farkli kategorilerde belirli katilimecilarin ifadeleri dogrudan alintilanmistir. Buna gore;
temalar “markanin Instagram hesabini takip etme gerekceleri”, ‘gonderi icerikleri ve
stkliklart ile ilgili yargilar,” “markanmin olusturdugu imaja iliskin yargilar’, “influencerlarin
marka imajina etkisine yonelik diisiinceler”, ‘pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine/
degistirilmesine yonelik oneriler” seklinde olusturulmustur. Influencerlarin marka

imajina etkisine yonelik dustnceler, kendi icerisinde kategorilere ayrilarak incelenmistir.

Gorusme oncesinde, kattlimeilarin demografik bilgileri alinarak not edilmistir. Gorismeye
katlan kisiler, ortalama 5 aydir Foreo Tiurkiye Instagram hesabini takip etmektedir (En
az 2 ay, en fazla 6 ay). Gorismeye katilan Kkisiler, kisisel verilerin gizliligi geregince
K1, K2... (Katthmc1) olarak kodlandirilmislardir. Gelir duzeyi, gorusme yapilan kisilerin
bireysel gelir duzeylerine gore degil hane ici aylik gelirlerine gore duzenlenmis ve
asgari ucret baz almarak olusturulmustur.
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Tablo 6: Katthmcilarin Demografik Bilgileri

Katulimel Yast Egitim Seviyesi Calisma Durumu Gelir Duzeyi
K1 27 Lisans Calismiyor Drstik
K2 26 Lisans Calistyor Orta
K3 24 Yuksek Lisans Calismiyor Dustuk
K4 37 Lisans Calismiyor Dusuk
K5 29 Lisans Calistyor Orta
K6 26 Lisans Calismiyor Diistik
K7 31 Lisans Calistyor Orta
K8 29 Lise Calismiyor Yuksek
K9 23 Yiksek Lisans Calismiyor Diisuk
K10 25 Lisans Calistyor Orta

Markanin Instagram Hesabini Takip Etme Gerekgeleri

Instagam hesabin1 takip etme gerekcelerinden once katilimcilara, markadan nasil
haberdar olduklart sorulmustur. Buna bagl olarak; onlari, Instagram hesabini takip
etmeye yonelten seylerin neler oldugunu da acgiklamalar1 istenmistir. Katilimcilar
cogunlukla, markadan sosyal medya tizerinden ve influencerlarin yaptiklart tamitimlar
aracihigiyla haberdar olduklarini, bu tamtimlar ilgilerini cektigi icin urtint merak
ettiklerini ve nasil kullamldigini, gercekten ise yarayip yaramadigini gorebilmek icin
takip ettiklerini belirtmislerdir. Konu ile ilgili ¢rnek ifadeler su sekildedir:

K1 “Markadan fenomenlerin sosyal medyada yaptigi reklamlar araciligiyla haberdar
oldum. Zaten cilt bakimi arunlerine merakl oldugum icin de direkt olarak ilgimi cekti.
Urtiniintin tamtimlarint gérap ne oldugunu merak ettim ve daha detayl bilgi alabilmek
icin takip etmeye karar verdim.”

K9 “Ben Foreo’dan su sekilde haberdar oldum. Bundan yaklasik 2 yil énce Youtube’da
takip ettigim bazi bloggerlarda yani gunluk hayatini paylasan kisilerde Foreo’yu gordum.
Ik baslarda cok fazla dikkatimi cekmedi ama daha sonra insanlarin bunu devamh
kullanmasi, video icerisinde ¢ok sik bahsetmesi ve olumlu 6zelliklerini de gostermesi
ile birlikte Instagram kullanicisi oldugum icin orada da merak edip Instagram hesabim
da takip etmeye basladim.”

Yalnizca K5 ve K6, markadan diger katulimcilardan farkli sekilde haberdar olmuslardir.
Bu katihmcilarn ifadeleri ise soyledir:

K5 “Ben, bu urtinden bir arkadasimin tavsiyesi tizerine haberdar oldum ve urin
hakkinda bilgi edinebilmek icin Instagram hesabini takip etmeye basladim. Fiyatinin
pahali oldugunu soyluyorlardi ve o kadar maliyetli bir seyi merak ettim acikcasi neler
yapabildigini, o ytuzden de takip etmeye devam ediyorum.

K6 “Alsveris sitelerinde bu urtunle karsilastim. Nasil bir trtn olduguna bakmak icin,
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Kullanici yorumlarini falan okumak icin Instagram sayfalarimi takip etmeye basladim.”

Gonderi icerikleri ve SiRliRlan ile ilgili Yargilar

Katilimcilara, profilde paylasilan icerik tirlerinden hangilerini ilgi cekici bulduklar
(sponsorsuz icerikler, influencerlarin urettigi icerikler, fotograf veya video icerikleri)
sorulmustur. Tim katilimcilar, fenomenler tarafindan tretilen videolu iceriklerin daha
ilgi cekici oldugunu soylemis yalnmizca K10, uran ile ilgili bilgi alabilmek icin tum
icerik turlerinin yeterli oldugunu ancak influencerlar anlattigy zaman daha ilgi cekici
oldugunu ifade etmistir. Konu ile ilgili 6rnek dustnceler sunlardir:

K10 “Bence hepsi esit. Sonucta soyle diisintuyorum; fotografin icerigini ve aciklamalarim
gorebiliyorum ama birisi eline alip ayrica kullandigi zaman, daha bir ilgi cekici olmaya
basladi. O yuzden fenomenler tarafindan yapilan reklamlar, daha ilgi cekici geliyor.”

K3 “En basta influencerlar tzerinden bu hesab1 takip etmeye basladigim icin
influencerlar tarafindan uretilen icerikler daha cok ilgimi cekiyor. O yuzden ben
markaya gucla bir bag duymaya bashyorum cunkit genelde reklamlarmi su sekilde
yapiyorlar; influencerlarla calistiklar1 reklamlarda, sanki hayatlarimin bir parcasiymis
gibi gunluk yasamlarinin icerisinde gosterdikleri icin influencerlarin trettikleri icerikler
daha cok ilgimi cekiyor.”

K8 “Fenomenler tarafindan tamitilmast daha cok ilgimi cekiyor. Cinku basit bir
fotografin altina yapay aciklamalar yazilmasindan ziyade o turtnin detayli tamitilip
anlatilmas1 hatta uygulanirken gosterilmesi daha ilgi cekici ve ikna edici geliyor bana.”

Sonrasinda katilimcilara, marka tarafindan etkileyiciler kullanilarak yapilan tamitimlarin
sikliklar1 hakkinda ne dusundukleri sorulmustur. 6 katillimci, bu tamitimlarin artuk
cok fazla yapilmaya basladigini ve bu durumun rahatsiz edici olmaya basladigini dile
getirmislerdir. Bu bireylerin ortak o¢zellikleri, Foreo tamtimlari ile Youtube gibi farkl
sosyal medya kanallarinda da karsilasmis olmalaridir. Diger 4 katihimec: ise; Instagram
uzerinden yapilan ve influencerlarin yer aldigy paylasimlart yeterli bulduklarmi dile
getirmislerdir. Konu hakkindaki yargilardan bazilar soyledir:

K4 “Baktigimizda siklig1 bence yeterli. Fotograf olarak (sponsorsuz) veya influencerlarin
paylastiklar1 gonderilerden kesitler olarak gosteriliyor Instagram’da Bir de ayni zamanda
sunu da sagliyorlar; goze batan bir urin reklamindan ziyade bir guzellik uzmani gibi
cilt bakimini yaparken bu urunt kullandiginda bir konsept olusturduklar icin cok da
stkict gelmiyor ve goze batmiyor.”

K7 “Ashnda biraz fazla gelmeye basladi cunki akista surekli Foreo ile ilgili bir seyler
gormekten hoslanmiyorum. Ama onlar da markaya yonelik bir algi olusturmak icin
reklam yapmak zorundalar. Bu nedenle aslinda itici bulmuyorum ama biraz daha
stkmayacak boyutta kalmas1 gerektigini dustuniiyorum, biraz fazla buluyorum.”

K1 “Instagram sayfasindaki gonderi sikliklari yeterli olsa da baska sosyal medya
platformlarinda da sirekli reklaminin c¢ikiyor olmasi beni rahatsiz ediyor. Reklamlarin
belki yalnizca Instagramla sinirli kalmasi yeterli olmazdi ama her platformda ve
sirekli olarak karsima cikmasindan sikildim, zaten Instagram hesabini takip ediyorum,
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diger platformlarda cikan Foreo reklamlarini artik direkt izlemeden geciyorum. Her
platformda reklam1 yapilsa bile belli bir sayida tutulmali her fenomene de Foreo
reklami verilmesini dogru bulmuyorum.”

Markanin Olusturdugu imaja iliskin Yargilar

Foreo markasinin, influencer pazarlama stratejisini uygulayarak hedef kitlesi tzerinde
yarattigl marka imajinin incelenebilmesi icin, ttuketicide marka imaji kavraminin ne
ifade ettiginin anlasilmasi gerekir, dustuncesiyle markanin olusturdugu imaja yonelik
dustunceleri almadan once, marka imaji kavraminin kendilerince tanimlarini yapmalari
istenmistir. Her katilimci, marka imaji tanimim farkh sekilde aciklasalar da K2, K3,
K4 ve K6 tarafindan yapilan tanimlarda vurgulanan ortak nokta; markanin, yaptig
tanitimlari, fiyati ve nerede satildigi gibi bircok unsuru ile ttketicilerde olusturmaya
calisugr algiy1 ifade etmesidir. K1, K8 ve K10un tanimlarindaki ortak vurgu ise; marka
imajinin, o marka dranlerinin ‘kalitesi’ ile dogru orantili oldugudur. (Bir markanin ne
kadar kaliteli oldugu dusunulurse marka imaji da o kadar olumlu olmaktadir. Yani,
onlar icin marka demek; urintun kalitesi demektir) Herhangi bir tamim ile ortak
vurgusu bulunmayan diger tanimlar ise su sekilde yapilmistir:

K5 “Marka imaj1, bir uriint o6zel yapan bir seymis gibi geliyor bana. Yani o markayi,
benzerlerinden ayiran oOzellikleri ifade ediyor benim icin.”

K7 “Marka imaji bence bir markanin alimip alinmayacag anlamina gelmektedir. Eger
bir markanin alinabilecegine inandiysam o marka bende olumlu bir imaj yaratmis
demektir. Bu nedenle turtnun cok iyi tanmitilmasi gerekiyor.

K9 “Marka imaji; bir trin ya da markanin, onun hedef Kkitlesinin, tiiketicisinin
zihninde olusturdugu etkiler diyebilirim. Aym1 zamanda da o marka veya trunle
tiketicinin duygusal bag kurmasini saglayan bir unsur oldugunu da soyleyebilirim.”

Bu baglamda; ayni sorunun devaminda katihmcilardan, Foreo markasinin yarattig
marka imaji hakkindaki distncelerini aktarmalar: istenmistir. Marka imajin1 “markanin
tiketicilerde olusturdugu alg1” olarak tanimlayan K2, K3, K4 ve K6 Foreonun yarattig
marka imajimm su sekilde aciklamaktadir:

K2 “Bir urdnun tamtilmasinda da sosyal medyada en etkili yontem fenomenleri
kullanmak oldugunu dustniyorum. Bu nedenle de Foreonun yarattigi marka imajinin
da fenomenleri kullanarak bu durumda olumlu bir imaj yarattigina inaniyorum.”

K3 “Foreo bu kimlik yaratma sirecinde daha cok daha elegan, ast diizey kullanicilara
yonelik oldugu imajim ciziyor. Cunku reklamlarinda kullandiklar: influencerlarin hayat
standartlar1 biraz daha st seviyede olan kisilerden belirliyorlar.”

K4 “Foreo, bir luks tuketim trunt aslinda ama yapilan reklamlarla hayatimizin
degismez bir parcasi, her gin kullanilan temel ihtiyaclar gibi gerekli bir seymis gibi
ifade edilerek sunmaktadir. Bu da tabi, mutlaka sahip olmaliyim diye dusunduruayor
insana.”

K6 ““Foreo markasinin yaratmaya calistigl imaj, biraz maliyetli bir trtn olsa da islevinin
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cok iyi oldugunu gostermeye calisiyor. Bu yuzden de zaten surekli influencerlardan
yardim aliyor. Bu sekilde; cildi giizellestiriyor, canlilik veriyor, alirsaniz cildiniz guzellesir
gibi algilar yaratmaya calisiyor ve bu kadar insan urint tanidigina, merak ettigine gore
de bunu basarabildigini soyleyebiliriz.”

Marka imajini, markanin drinlerinin  kalitesi ile iliskili oldugunu vurgulayan
katilimcilardan K8 ve K10, Foreonun durinlerinin kaliteli oldugunu ve bununla
baglantili olarak olumlu bir marka imaji olusturabildigini disinmektedirler. K1 ise
digerlerinden farkli olarak, disiincesini soyle ifade etmektedir:

K1l “Foreo markasinin yarattigi imaj konusundaysa artik olumlu distinmemeye
basladim cunki artik tim sosyal medya platformlarinda reklam vermeye basladilar. Bu
durum insanlarin urine yonelik bir algi yaratmasinda iyi olabilir ama bir seyin fazla
reklaminin yapilmasi o dranut bence degersizlestiriyor. Zaten, bir urin kaliteliyse bu
kadar cok reklaminin yapilmasina da gerek yoktur diye distntyorum.”

K5, K7 ve K9 ise marka imaji tanimlarina bagl olarak Foreo markasinin, olumlu bir
algi yaratugimi belirtmislerdir. Ornek olarak; marka imajini, o markay: digerlerinden
aywran ozellikler olarak tamimlayan K5'in Foreonun marka imaji hakkindaki gorusleri
soyledir:

K5 “Bence Foreo da yaptuig reklamlar sayesinde markayr cok iyi tamtip gercekten bu
maliyeti hak ettigini gostermeyi basardi ve benzeri olan markalar arasindan ayrilip ilk
akla gelen olmay1 basariyor.”

Influencerlarin Marka imajina Etkisine Yénelik Diisiinceler

Bu tema, Foreo markas: tarafindan uygulanan influencer marketing stratejilerinin,
tiketiciler tzerinde nasil bir alg1 olusturdugunu saptayabilmek amaciyla sorulan
sorulardan olusturulmustur. Katilimecilara, ilk olarak; markanin, ttketicilerde olusturmaya
calistigl imajda influencer etkilerinin hangi yonde (olumlu-olumsuz) oldugu sorulmustur.
Katilmcilarin her biri, gerek markanin tamtilmasinda gerekse markaya yonelik olumlu
bir algi olusturularak markaya baglhiligin saglanmasinda, influencerlarmm olumlu bir
etkisi oldugunu kabul etmektedir fakat K1 ve K3, bu firsaun Foreo markas: tarafindan,
arik kotuye kullanilmaya baslandigin1 ve bu durumun da en basta yaratilan marka
imajin1 zedeledigini dusiinerek gorislerini su sekilde ifade etmislerdir:

K1 “Markayr tanitma yonunden cok olumlu bir katkisi var. Bir urun televizyonda
nasil butin insanlara duyuruluyorsa, sosyal medya fenomenlerinin de o kadar etkili
olduklarin1 dustniyorum cinkt milyonlarca takipcileri olan fenomenler var, bu da
urinun genis kitlelere ulasmasi icin olumlu etki ediyor. Ancak bu reklamlar cok fazla
yapildiginda guvensizlik yaratiyor. Yani tirtinun tanitilmasi acisindan olumlu olduklarini
ama gercekten ise yarayip yaramadigini anlama konusunda pek guvenilir bulmuyorum”.

K3 “Bu urtunt ilk olarak influencerlar tuzerinden gordium. Zaten bildigim kadariyla
televizyonda reklamlar1 yok, daha cok sosyal medya influencerlar tizerinden reklam
yapiyor. ik basta daha gtinlik hayatn bir parcasiymis gibi gosteriliyordu. Son donemde
aym tipteki influencerlarin aymi giinde ve aymi saat dilimi icerisinde birden fazla
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reklam yaptiklarin1 ve gercekten de reklam oldugunu belli edecek sekilde paylasim
yaptiklarini gordim. Bu durum beni biraz rahatsiz etmeye basladi.”

Yapilan tanmitimlardan rahatsizhk duymaya ve marka imajinin zedelenmeye basladigini
dustinen kisilere, bu disincelere ragmen neden hala s6z konusu markanin Instagram
hesabim1 takip etmeye devam ettikleri soruldugundaysa; yapilan cekilislerden veya
indirimlerden haberdar olmak istediklerini ve bunun icin takibi birakmadiklarini
belirtmislerdir. Markanmn olumlu bir imaj yaratabildigini ve bu imajin, kendisi icin
halen zedelenmedigini vurgulayan gorislerden bazilart ise su sekilde ifade edilmistir:

K6 “Fenomenlerin bence marka imajimna olumlu bir katkis1 var cinku bence insanlara,
bir urtintn sadece resmini gormektense birinin o urinit yorumladigini gérmek daha
yakin hissettiriyor. O yuzden fenomenlerin o urunid uygulayip cektigi videolar veya
fotograflar daha ilgi cekici geliyor ve ikna edici oluyor.”

K9 “Insanlar her ne kadar Instagram ve Youtube’da -en ¢ok kullanilan platformlar bunlar
oldugu icin bunlart baz aliyorum.- fazla reklamdan rahatsiz olmaya basladiklarini dile
getirseler de bu da bir noktada o markanin konusulmasina sebebiyet veriyor. Ozellikle
bu insanlarin artik takip etmeden duramadiklarn kisilerin Foreo’yu paylasmasi, kesinlikle
Foreo acisindan akilda kalicilik sagliyor. Daha sonra ne oluyor? Ben bunu goriyorum,
arkadasimla konusuyorum. “Goérdin mit su fenomen sunu paylasip duruyor, yeter.”
Derken bile bir sekilde o bizim aklimizda kaliyor ve bu bence cogunlukla olumlu bir
sekilde kaliyor diye dustniyorum. Yani; fenomenlerin kesinlikle marka imajina olumlu
etkisi var.”

K8 “Bence cok buytk bir etkisi var. Onlarin tanitmasi ve anlatmasi, trtn ve marka
hakkinda belirli bir alg1 olusturmamizda cok buytk ve olumlu bir etkisi oldugunu
dustnuyorum. Bir urtnun, givendigim bir fenomen tarafindan tamitilmasi, markaya
olan inancimi da artirtyor. Hi¢ tanimadigim bir urtin dahi olsa almak istiyorum onu.”

Influencerlarin Given ve Samimiyetine Yonelik Dustinceler

Bu kategoride ele alinan sorular ile katlimcilarin, Foreo markasinin influencerlar
tarafindan yapilan tamitimlarint samimi bulup bulmadiklari, bu tamitimlarin onlar,
urtantn givenilirligi konusunda ikna edip etmedigi sorgulanmistir. Bu amaca bagh
olarak; oncelikle, markanin Instagram hesabinin icerik analizinden olusturulan Tablo
3’ten yola cikilarak hangi sunulus bicimini daha dikkat cekici ve samimi bulduklar
sorulmustur.

Katihmecilardan 81, dranun reklaminin yapildigi vurgulanmadan, ginluk rutinin bir
parcasiymus gibi sunulmasinin daha guvenilir ve samimi bir etki yarattigi konusunda
hemfikirdirler. Bu yonde belirtilen goruslerden bazilart su sekildedir:

K4 “Ben bunu kullaniyorum, cok memnunum gibi soylemlerle televizyon reklam
yapar gibi sunmak yerine. Gunluk hayatinda onu gercekten kullandigin1 gérmek yani
hayatinin bir parcasi haline getirdigini gormek daha inandirici geliyor. Hem makyajim
yaparken hem silerken hem de aksam rutininde kullandigimi ifade ettiginde daha
gercekei oluyor.”
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K5 “Benim icin burada onemli olan trunun reklaminin yapildiginin belli edilmemesi.
Yani ben bunu reklam amach oldugunu bilsem de bunun cok fazla goztime batmasini
istemiyorum. Gercekten gunliuk rutinlerinin bir parcasiymis gibi, o uruni reklam
yapmadiklart zamanda kullaniyorlarmis algisi yaratan icerikler bana daha ikna edici
geliyor.”

K2 “Direkt reklamimin yapilmasi yani kutuyu acip hemen tamitima baslamasi, bunun
reklam amaclh oldugunu cok fazla belli ediyor. Ama gunluk rutinine yonelik bir video
cekerken

Foreo’yu cantasindan cikarip kullanmaya baslamasi cok daha guvenilir geliyor.”

Diger kattlimcilardan farkli goruslere sahip olan K6, udrinun tum ozelliklerinin
kendisine detayll olarak anlatuldig icerikleri daha givenilir buldugunu ifade etmistir.
K3 ise; “Zaten cogu influencer bunu gece rutinleri veya sabah rutinlerinde kullaniyor
genellikle ama bir sture sonra her gun ayni uruna kullandiklarimi ve gozle gorulur bir
fark yaratmadigini goriiyorsun ama vaat ettigi sey, cok buyuk bir degisikligin olmas1 ve
reklam icerikleri artik vaatleri gecmeye bashyor. Bu da ashinda guvenilirligi azaltiyor.”
Sozleriyle, reklamlarin fazla kullanilmasinin, marka giivenilirligi tzerindeki olumsuz
etkilerine vurgu yapmistir.

Influencerlarin tiim bu icerik c¢alismalarimin, tiiketicilerin Foreo markasna iliskin
olusturduklar1 marka algisinda olumlu bir etkiye sahip olup olmadiginin anlasilabilmesi
icin katihmecilara “Influencerlar tarafindan yapilan tanitimlar, sizi bu urintn gercekten
yararll olduguna ve bu turtne gereksinim duydugunuza ikna edebiliyor mu?” ve
“influencerlarin tamitimini yaptiklari bu urtinden gercekten memnun kaldiklarina
inaniyor musunuz?” seklinde iki farkl soru sorularak nedenlerini belirtmeleri istenmistir.
Her bir katthmcinin cevaplar1 incelendiginde; bu konu ile ilgili olarak net bir fikir
birligine varilamadig1 anlasilmaktadir. K4, K5, K7, K8 ve K10, kendilerini ikna etmeye
yettigini belirtirken; K1 ve K6, ikna olmadiklarini; K2 ve K3, ilk baslarda ikna edici
bulurlarken reklamlarin fazlalasmasinin bu durumu olumsuz yonde etkiledigini; K9 ise
tanitim sekli ve stresine gore farklilik gosterebilecegini ifade etmistir. Konu ile ilgili
olarak birbirinden farkli goruslerden bazilar1 sunlardir:

K5 “Benim c¢ok fazla cilt problemim oldugu icin o tur artnleri paylasan kisileri zaten
cok takip ediyordum. Yani o urunler daha cok ilgimi cekiyor. Sayfasini takip etmeden
once de fenomenlerden, maskesini falan Foreo’yu kullanarak cikaranlart gordugumde
bu urtinun gercekten ise yaradigina ikna olmustum. Zaten sayfayr takip etmeye de
boylelikle karar verdim.”

K6 “Yani aslinda etmiyor. Cinkit zaten bu urtnler onlara tcretsiz olarak ve
taniimlarin1 yapmalar1 amaciyla gonderiliyor. Bu ytzden de urtn hakkinda olumlu
konusmalar1 gerekiyor. Bunun bir pazarlama aract oldugunu bildigim icin de ikna
olmakta zorlanmiyorum. Ama her ne kadar ikna olmasam da fenomenlerin videolarinda
takili kaliyorum. Ge¢miyorum. Cok inanmasam da o urtni nasil tanittiklarim gormek
istiyorum.”

K3 “Baslangicta gercekten trunin yararli oldugunu dusundurse de ¢ok fazla farkh kisi
tarafindan reklami yapilinca bu guvenilirlik zedeleniyor. Foreo, sanki yoldan gecen her
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fenomeni tutup hadi bunun reklamini yapin demisler gibi bir izlenim yaratiyor. Surekli
olarak mutlaka denemelisiniz gibi ctimleler duyunca yavas yavas kacma istegi geliyor.”

K9 “Ben, Foreo'yu alip gercekten kullandigimi ama boyle bir dakikada degil de 2-3 giin
bu arunu gercekten kullandigimi gostererek videolar koyduklarini gordugumde ve bana
bir sonu¢ gosterdiklerinde, bunun olumlu yonu olduguna ikna oluyorum ama sadece,
elinde Foreo'yu tutup da bununla ilgili 5 dakika konusup urtuntun giizel yonlerini
saydiginda bu beni ikna etmiyor ve hatta komik ve itici buluyorum.”

Birbirleriyle iliskili olan bu iki sorunun cevaplari da paralellik gdstermistir. Tanitimlar
sayesinde, markanin yararli trtunleri olduguna ikna edilebilen kisiler, bu pazarlamanin
bir ticari anlasma oldugunu kabul etmekle birlikte, influencerlarin bu urinden gercekten
memnun kaldiklarina inanirken; ikna olamayan katihimcilar, bu isin kesinlikle ticari
amacla yapildigini, bunu bilmenin de inandiriciligin yitirilmesine neden oldugunu
dustunmekte; diger katilimcilar ise bu durumun, markayr tanitan influencerla iliskili
oldugunu vurgulamaktadir. Konu ile ilgili goruslerden bazilar soyledir:

K2 “Gercekten memnun olduklarini dusindugum fenomenler olsa da genel olarak,
maddi kazanc amach yapildigini dusuniyorum. Biz takipciler icin markayla ilgili
olumlu bir imaj yaratmamizda etkili olsalar da bircok fenomen, aslinda memnun
olmasalar bile urinden gercekten memnunmus gibi davranmiyorlar. Bu da bir zaman
sonra, bu durumun maddi kazan¢ amach yapildigim hissettiriyor.”

K3 “Aslinda onceden, fenomenlerin gercekten memnun kaldiklar1 dranleri tanittiklarim
dusunebiliyorduk ama sosyal medyanin ve buradaki reklamcilik islerinin nasil isledigini
anlamaya basladikca, bu durum inandiriciigini kaybetmeye basladi. Bence artik tam
tiketiciler, bu tamitimlarin para karsiligi yapildigini ve bu yuzden de markalarin sturekli
ovildagunt anlamaya baslamislardir. Burada etkili olan baska bir sey de tanitimi yapan
influencera, takipcilerinin ne kadar guvendigidir bence.”

K6 “Kesinlikle, trun bedava geldigi icin tamittiklarimi dtsuntiyorum. Sonucta fiyat
olarak cok yuksek, normalde para vererek alacaklarini sanmiyorum ama bedava geldigi
icin kullaniyorlar. Yani ben, fenomenlerin markay1 tanitma ve ilgi cekme konusunda
basarili olduklarimi disintiyorum ama o turtnin gercekten yararli olup olmadigini
algilayabilmemiz konusunda etkili olduklarim1 dusinmuyorum.

K10 “Ben gercekten memnun olduklarini diistiniyorum ctunkt bunu tanitan fenomenler,
bir amaclarinin da maddi kazan¢ oldugunu dustunsek bile, cok zengin olan yani bu
urunun reklamindan gelecek paraya ihtiyacit olmayan kisiler de bu trinun tanitimlarim
yapiyorlar. O yiizden bunun bir maddi kazan¢ oldugunu dasunmuyorum. Maddi kazang
icin ciltlerine iyi gelmeyen bir trtnit kullanmaya devam edeceklerini hi¢ sanmiyorum.”

Satin Alma Davraniglarina EtRileri ile ilgili Diisiinceler

Katihmecilara, tam bu pazarlama stratejileri sonucunda marka imajina yonelik
olusturduklart alginin, onlar1 satin almaya yonlendirip yonlendirmedigi soruldugunda; 9
katilimer da yapilan tanitimlar sayesinde tiranti merak edip fiyat arastirmas: yaptklarin
fakat fiyatim ¢ok pahali bulduklan icin satin alamadiklarim dile getirmistir. Urtint
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satin alabilen tek katilimci, gelir diizeyinin yiiksek oldugunu belirten K8dir. Konu ile
ilgili ornek gorusler su sekildedir:

K1 “Markay1 satin almadim ama fiyat arastirmas1 yaptim. Cunki bu kadar ¢ok reklami
yapilan bir trantin fiyatnin ne kadar oldugunu merak ettim. Eger fiyau bu kadar
pahali olmasaydi almay1 diisiinebilirdim ancak fiyaumn pahali olmasi beni vazgecirdi.”

K3 “Ashinda bir marka farkindaligi yarattilar. Ama markayr satin alma noktasinda cok
ciddi sikintilar var. Cunku tiketici bu drtune ulasamiyor. Cok pahali bir fiyati var. Ama
bir markanin, bu kadar cok etkileyiciyi kullanarak bu kadar cok reklam yaptiginda
soyle bir algi olusuyor bende; gercekten bu markanin fiyat performans acisindan
iyi oldugunu dusuniiyorum. Cunkit hedef Kkitlesini su sekilde belirlemiyor; calisan
is kadinlar1 ya da orta ustu gelir seviyesine sahip kisiler olarak belirlemiyor. Genel
olarak tum kadinlara hitap ettigi bir alana yayilmaya calisiyor. Ama markanin fiyatim
goz onunde bulundurdugumuzda bu sekilde bir hedef kitlesinin turine ulasabilmesi
mumkun degil. Bu ytuzden de reklam icerikleri cok alti doldurulmamis icerikler. O
yuzden ilk baslarda almay1 dustunup fiyat arastirmasi yapmis olsam da su an almay1
dusunmuyorum ve cok cizi fiyata ayni isi yapan urtnlerin oldugu fikri daha agir
basiyor.”

K5 “Yonlendirdi aslinda. Fiyat arastirmas1 yaptim. Gercekten ise yaradigin1 disuntyorum
cunki ozellikle videolarini falan izlemek gercekten hosuma gidiyor. Ama hem maddi
olarak su an uygun olmadigim hem de zaten buna benzer bir uran daha once alip
kullanmistim o biraz daha eskisin diye bekliyorum ama daha sonra kullanacagim bir
urtn olacak kesinlikle.”

K8 “Influencerlarin yaptign bu tamitimlar, gercekten de markayla ilgili olumlu bir
algt olusturmamda etkili oldu, yorumlarina baktim ve trunle ilgili fiyat arastirmasina
basladim daha sonra da kendime uygun buldugum Foreo turtunlerinden bir tanesini
satin almaya karar verdim. Hentiz sadece 3 gundur kullaniyorum ama sonuclardan
memnun kalacagima inaniyorum.”

Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesine/Degistiriimesine Yonelik Oneriler

Son olarak; katihmcilara, markanin uyguladigi bu influencer pazarlama stratejileri
ile ilgili rahatsiz edici unsurlarin var olup olmadigi sorularak bu konu hakkindaki
onerilerini paylasmalart istenmistir. Kattlmcilardan K2, K5, K7, K8 ve K10 markanin
uyguladigt bu stratejileri yeterli bulduklarmmi ve begendiklerini ifade ederken; K1,
K3, K6 ve K9, reklam sikliklarmin ve kullanilan fenomen sayisimin ¢ok fazla olmasi
gibi durumlar sebebiyle stratejik hata yapuklarmi dile getirmis; K4 ise hedef Kkitleyle
ilgili bir eksiklige vurgu yapmistir. Burada dikkat ceken bir diger detay da marka
stratejilerini yeterli bulan bazi katilimcilarin bile, tanitimlarin biraz daha azalulabilecegi
yoninde oneri sunmalandir. Konu ile ilgili 6rnek ifadeler asagidaki gibidir:

K2 “Bence bu pazarlama stratejisini yeterli buluyorum. Evet, fazla reklam yapiliyor
olsa da bu durumun, daha once de soyledigim gibi, drtine yonelik alg1 olusturulmasi
icin gerekli. Bu ytizden vyeterli buluyorum ve dogru bir sekilde yurataldagana
dustuniayorum. Yine de reklamlarin dozu biraz azaltilabilir.”
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K3 “Foreo’'nun bu anlamda cok ciddi bir strateji hatas1 yapmaya basladigini dustntuyorum.
Cunka bir artuna ilk cikardiginda markayr tanitmak icin evet cok reklam yapmak
gerekir ama Foreo markast c¢ikali uzun bir zaman oldu. Uriiniin taniim evresini artik
gecti ve bu seviyeyi artik disiirmesi gerekiyordu ama cok fazla fenomene cok fazla
siklikta reklam vermeye devam ediyorlar. Yani Foreo, marka farkindaligi yaratti bunu
yarattiktan sonra bazi evreler vardir ve bunun en sonunda marka sadakatine ulasmasi
gerekir ama Foreo bunu yapamiyor cinku cok fazla, reklam yapilan icerikler uretiyor.”

K4 “Su konuda yetersiz bence; yapilan reklamlarda kaz ayag, goz alu cizgisi gibi cilt
sorunlarinin titresim ozelligi sayesinde acildigindan bahsediyorlar ve bu da 40 yas
ve tuzeri kisilere aslinda hitap ediyor ama sadece reklam alani influencerlarla sinirh
oldugu icin o kesime cok fazla ulasamiyor. Bu yiizden o yas gruplarinin da urinu
taniyabilmeleri icin bir televizyon reklami da yapilabilir.”

K10 “Yeterli oldugunu dusunuyorum kesinlikle; cunkt dranu tanitan kisiler, son
derece imaj sahibi kisiler ve o urtanin de bu sayede gercekten kaliteli oldugunu
dusuniyor bana.”

Degerlendirme, Sonug ve Oneriler

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde ulasilan sonuclar, arastirma sorular1 goz
oninde bulundurularak su sekilde yorumlanmistir:

Tum pazarlama stratejilerini sosyal medya tuzerinden ve genellikle influencerlan
kullanarak yurtuten Foreo Turkiye Instagram hesabimin takipcileri, influencerlarin bu
markanin olumlu bir imaj yaratmasinda etkili oldugu konusunda hemfikirdir. Ozellikle;
hemen hemen tum katulimcilarin (2 katillmci haric), Foreo markasini influencerlar
aracihigiyla tanimast ve urtne karsi merak duyarak sayfayr takip etmeye baslamalari,
influencerlarin marka bilinirligi tzerindeki etkisini gozler ontune sermektedir.

Katulimcilar tarafindan yapilan bir diger ortak vurgu; marka tarafindan olusturulan
standart gonderilerden ziyade, influencerlarin hazirladiklar: video icerikli gonderilerin
daha dikkat cekici ve samimi oldugudur. Bu tarz iceriklerin, katihmecilar tarafindan
genel olarak “reklam oldugu cok fazla goze batmayan icerikler” olarak adlandirilmasi,
calismada daha once de belirtildigi gibi; influencerlar tarafindan turetilen iceriklerin,
markalardan gelen bir ileti olarak algilanmadiginin bir gostergesi niteligindedir.
Bunun yani sira kathmcilar cogunlukla, markanin “gunluk hayatin bir parcasiymis”
gibi sunulmasiyla daha olumlu bir alg1 yaratldigini ve ikna ediciliginin arttigim
dusunmektedir. Markanin Instagram hesabinin icerik analizinde de en cok kullanilan
influencer icerik tirantn video icerikler oldugu ve en sik kullanilan, marka sunulus
bicimininse markanin, fenomenlerin giinlik hayatimin bir parcasiymis gibi sunuldugu
icerikler oldugu gorulmektedir. Bu durumda markanin, tiketicilerin beklentileri yontunde
hareket ettikleri soylenebilmektedir.

Gorusmeler neticesinde; bu pazarlama stratejisinin, ttketicilerin zihinlerinde marka
imajina yonelik olarak olumsuz algilar yaratmasina sebep olabilecek durumlar da ortaya
ckarnlmistir. Cogunlugun (6 katilimei), marka reklamlarnin cok fazla yapilmasindan
rahatsiz olduklarini ve bunun, marka imajina zarar vermeye basladigimi belirtmislerdir.

29



30

Olumlu  Marka imaji Yaratmada Influencer Pazarlama Stratejisinin Marka Algisi
UzerindeRi EtRisi: Foreo TurRiye MarRasinin Uygulamalarina YoéneliR Bir Arastirma

Burada sikliktan kasit; yalmizca gun icerisinde yapilan paylasimlarnin sikligi degil,
aynli zamanda bireylerin sosyal medya tuzerinde, so6z konusu markanin reklaminin
yapildig: iceriklerle ne siklikla karsilastigidir. Bu noktada sorun; markanin, stratejilerini
yalnizca Instagram tzerinden surdurmeyip, tim sosyal medya platformlarinda ve cok
fazla sayida fenomene reklam vermis olmasidir. 6 ay icerisinde paylasilan iceriklerde
Turkiye’den ve dunyadan 58 farkli fenomen ile is birligi yapildiginin saptanmis olmasi
da bu gorusleri destekler niteliktedir. Marka ile yalnizca Instagram hesabinda karsilasan
kisiler, gonderi sikliklarindan rahatsizhik duymadiklarini, bu sikligin yeterli oldugunu
dile getirmislerdir. Ancak yine de cogunlugun disiincesinin, reklam sikligimin marka
imajin1 zedeledigi yonunde olmasi, planlama hatalarinin, ashinda olumlu yonde olan
bir pazarlama stratejisine zarar verebilecegini gostermektedir.

Bu pazarlama stratejisinin, olumsuz alg1 yaratmasina neden olabilecek bir diger unsur ise
influencerlera duyulan guvenin zedelenmis olmasidir. Katilimeilarin yarisi, influencerlar
tarafindan yapilan urin reklamlarini givenilir ve ikna edici bulurken; 6nceleri ikna
edici bulan 2 katllimcimin, fazla sayida reklam yuzunden inancini yitirmis olmalari,
olusan marka imajinin nasil zedelenebildiginin bir gostergesi niteligindedir. Fenomenler
tarafindan yapilan tamtimlar ikna edici bulmadigini belirten iki katilimer ise yine de
drinin nasil kullanilabilecegini gérmek ve fenomenler tarafindan gerceklestirilecek
cekilisleri kacirmamak amaciyla takipte kalmaya devam ettiklerini belirtmislerdir. Bu
acidan bakildiginda; ticari c¢ikarlar amaciyla duarast davranmadiklarini dastunmelerine
ragmen yine de bir sekilde influencerlardan etkilendiklerini soyleyebilmek mumkundiir.

Satin alma davranisina etkisi konusunda ise tim katilimcilar, influencerlar tarafindan
yapilan bu reklamlar sonucunda trtne ilgi duyup satin alabilme dustncesiyle fiyat
arastirmast yaptiklarini ancak fiyatini c¢ok pahali bulduklart icin alamadiklarmi (1
kaulimci hari¢) ifade etmislerdir. Uriinit satin alabilen tek kisinin gelir duzeyinin
yuksek olmasi, dranun hedef kitlesinin yiiksek gelirli kisiler oldugunu ancak pazarlama
stratejilerinin buna uygun bir sekilde belirlenmedigini gostermektedir.

Elde edilen bulgular ve yapilan yorumlar neticesinde ulasilan sonuc; influencer pazarlama
stratejilerinin marka bilinirligi yaratma, markanin ilgi cekicilik dizeyini artirma, tranin
gercekten ise yarar oldugu konusunda ikna etme ve yarattigi merak duygusu ile
tiketicileri satin almaya yonlendirmek konularinda katki sagladigy anlasilmistir. Tam
kullanicilar, herhangi bir sekilde, influencerlarin marka algisina olumlu etkisi oldugunu
kabul etmektedir. Ancak bazi strateji hatalarinin, olusan bu imaja zarar verdigi de
gorulmustir.

Boyle bir durumla karsilasmamak ve influencer marka stratejilerini dogru bir sekilde
uygulayabilmek icin, icerik analizi ve gorusmeler dogrultusunda belirtilen oneriler
soyledir:

Oncelikle hedef kitlesinin dogru belirlenmesi ve cok fazla sayida takipciye ulasmak
yerine o urtne sahip olabilme potansiyeli olan kisiler belirlenerek onlara ulasilmaldir.
Bu calisma, soz konusu markanin, diusuk ve orta gelirli kisilere hitap etmedigini
gostermistir.

Tuketicilerin algisinda olusturulan marka imajinin zedelenmemesi ve guvenilirliginin
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artirilabilmesi icin cok fazla sayida influencerla anlasma yapmak yerine, takipcilerin de
katilimi ile (6rnegin; ‘en cok guvendiginiz fenomen’ konulu anket yapilarak) belirlenecek
kisilere tanitim yaptirilmalidir. Bu stratejinin hem urintn givenilirligini artiracagi hem
de markay1, fazla sayida reklam ile degersizlestirmeyecegi dusiuntulmektedir.

Sonuc¢ olarak; olumlu bir marka imaji yaratmada influencer pazarlama stratejilerinin
onemli bir rolt olsa da marka imaji yaratma streci aslinda; urin fiyaunin belirlenmesi,
hedef kitle belirlemesi, pazarlama stratejilerine yonelik planlarin yapilmas: gibi tam
asamalariyla bir butindur.

Bu calisma, dar bir orneklem grubu ile yalmzca Foreo Tirkiye markasi 6zelinde
yapildigi icin sonuclarin, genele hitap etmeme olasiligt bulunmaktadir. Daha sonraki
calismalarda, birden fazla markaya yonelik olarak daha genis bir orneklem ile inceleme
yapabilmek mumkundir. Calisma, kendisinden sonra yapilacak bu calismalarda kaynak
olarak kullanilabilir.
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