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Oz

Geleneksel pazarlama anlayisi yerini giiniimiizde dijital pazarlama anlayisina birakmuistir. Dijital pazarlamada 6ne
¢ikan unsurlarin en basinda influencer pazarlama olarak gegen etkileyici kisilerin pazarlama faaliyetleri yer almak-
tadir. Influencer pazarlama yonteminde etkileyiciler, markalarin mesajlarimni takipgilerine iletme gorevi gérmek-
tedirler. Calisma kapsaminda Dilan Polat, Ozden Ozdogan ve Ece Ronay’in mstagram paylagimlari; anne cocuk
sagligi, anne ile gocugun yeme aligkanliklari ve annenin kisisel saglik ve giizelligi kategorileri cercevesinde detayli
bir sekilde incelenmistir. Arastirma nitel arastirma yontemleri kapsaminda bulunan igerik analizinin birer tiirii
olan kategorik analiz yontemi ile gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar arastirma baglaminda sayfalar: ince-
lenen influencer annelerin pazarlama mesajlaria oldukga fazla yer verdikleri sonucuna ulagilmistir. Alan yazisi
incelendiginde benzer ¢alismalarin oldugu dikkati ¢cekmekte ve bu calisma ile literatiirdeki calismalarin sonug-
larinin benzerligi dikkat cekmektedir. Anne influencerler {izerinden gergeklestirilen bu ¢alisma sonrasinda baba
influencerlar iizerinden gergeklestirilebilir.
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Abstract

Today, the traditional marketing approach has been replaced by the digital marketing approach. One of the most
prominent elements in digital marketing is the marketing activities of impressive employees, also known as inf-
luencer marketing. In the influencer marketing method, influencers serve to convey brands” messages to their
followers. Within the scope of the study, Instagram posts of Dilan Polat, Ozden Ozdogan and Ece Ronay; The fra-
meworks of maternal and child health, eating with the mother in childhood, and the mother’s personal health and
beauty categories are included in detail. The research was carried out with the categorical analysis method, which
is a type of content analysis within the scope of qualitative research methods. The result is that the marketing mes-
sages of the influencer mothers whose research products were examined are presented in many places and have
been reached. It is noted that there are similar events in field records, and the similarity between this study and the
reports in the literature is noted. After this study is carried out through mother influencers, it can be carried out
through father influencers.

Keywords: Digital Opinion Leader, Influencer Marketing, Digital Mothers, Influencer Mothers, Digital Marketing

1. GIRIS

Kiiresellesme ile beraber internet teknolojisinin
yaygmlasmasi ve tiiketicilerin egitim diizey-
lerinin artmasi pazarlama sektoriinde yeni bir
donemin baslangict olmustur. Geleneksel pa-
zarlama anlayis1 yerine dijital pazarlama anlayi-
sinda miisteri odakl: bir iletisim siireci 6n plana
cikmistir. (Glingor 2021). Bu pazarlama seklinde
tliketiciler zaman, mekan ve ulagim konusunda
biiyiik kolayliklara sahiptirler. Isletmeler tarafin-
dan bakildiginda dijital ortamda mdisteriden al-
diklar1 geri bildirimler sayesinde vermis olduk-
lar1 hizmetlerde iyilestirme calismalarin1 daha
hizli ve kolay bir sekilde gerceklestirmektedirler
(Odabas1 ve Oyman, 2017).

Gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte tiiketici-
ler, akilli telefon ve cihazlar esliginde sistemleri
daha etkili ve hizli bir sekilde kullanmaya bas-
lamislardir. Bu sayede tiiketiciler bilgisayarlara
ihtiya¢ duymadan {iriin ve hizmetler ile ilgili vi-
deo, icerik ve paylasimlara kolay sekilde ulasma-
ya baslamiglardir (Sheldrake, 2015).

Internet iizerinde hizla yayginlasan sosyal med-
ya veya yeni medya adiyla anilan iletisim sekli,
urlin ve hizmetlerin reklam ve tanitim asama-
sina da biiylik katki saglamistir. Bu baglamda
geleneksel reklam anlayisinda tinlii kisilerin
televizyon ve gazete benzeri alanlarda yer alan
reklam calismalar1 yerini sosyal medya kanalla-
rinda taninmis kisilerin yaptiklar: reklam calis-
malarina birakmaya baslamistir (Alabay 2010).
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Yeni bir sosyal medya platformu olarak 2010
yilinda fotograf paylasimina imkan taniyan uy-
gulama ilerleyen siire¢ de influencer esliginde
takipgilerine hayatlarinda kesitler sunduklari bir
alan halini almigtir. 2013 yilinda ise influencer
ticretli reklamlar esliginde markalarin {iriin ve
hizmetlerini takipgileriyle paylasmislardir (Sam-
mis, 2015)

Bu ¢alismanin amaci; kizlarsoruyor.com tarafin-
dan gerceklestirilen anket ¢alismasinda en fazla
takipgiye sahip olan {i¢ influencer annenin pro-
fillerinin anne-gocuk yeme aligkanliklari, anne-
¢ocuk saglig1 ve anne kisisel bakim kategorileri
baglaminda incelenmesidir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Sosyal Medya

Hizla gelisim gosteren yeni teknoloji internet
kullanim oraninin yayginlasmasini saglamis ve
akilli cihazlar ( bilgisayar, telefon, tablet vb.) ile
kolay ulagilabilir bir hale gelmistir. Giiniimiiz de
artik kisinin sosyal medya kullanim orani giin-
litkk hayatta sosyallesme oranu ile bir tutulmakta-
dir (Glineg Bahcelik 2022).

Sosyal medyanin ilk basamag1 olarak karsimiza
¢ikan Web 1.0 ile kullanicilar var olan web sayfa-
lar1 araciligiyla bilgi alimi ve paylasimi gergek-
lestirmislerdir (Nath, K., Dhar, S. ve Basishtha,
S. (2014).
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Ikinci basamak olarak karsimiza cikan Web 2.0
teknolojisi, Web 1.0 ile karsilastirildiginda en
biiyiik 6zelligi tiiketici odakl olmasidir. Web 2.0
kullanicilarina farkli uygulamalar sunarak on-
lara bilgi sunarken bir yandan da bilgilendirme
stirecine kullanicilarini da dahil etmistir (Hsu ve
Park, 2011). Web 2.0 teknolojisi ile gelisen sosyal
medya kavrami, cogu internet kullanicisinin ige-
rik {iretici haline gelmesini saglamistir. S6z ko-
nusu teknoloji ile yeni medya ortaminda kullani-
cilar geleneksel medyadan farkli olarak kitlelere
paylastiklari igerikler ile duygu ve diisiincelerini
aktarabilme firsati sunmustur (Haznedar'dan
(2019) Akt Akar, 2010).

Web 3.0 teknolojisine gelindiginde ise artik bu
doneme yapay zeka eslik ederek kullanicilara
gore kisisellestirme s6z konusu olmaktadir (Ki-
Iin¢’dan (2020) (Akt Aghaei, 2012). Web 3.0da
yogun bir sekilde internet ortaminda bulunan
bilginin yoOnetilmesi gerektigi dikkat cekmek-
tedir. Yapay zeka esliginde internette yer alan
sayisiz bilginin belirli formiiller esliginde kulla-
nicilar tarafindan yayinlandigi donemdir. Yapay
zeka bilgileri analiz eder ve genis aglara dagitma
0zelligini kullanarak enformasyonlar olusturur
(Rudman ve Bruwer, 2016).

Sosyal medya {izerine sayisiz arastirmalari olan
Michael Frunchter, sosyal medyay1 5 C ile ifade
etmektedir (Fruchter M. (2009). Frunchter’e gore
sosyal medyay1 olusturan bu 5 C; conversation
(sohbet), commenting (yorumlamak), contribu-
tion (katki), community (topluluk) ve collabo-
ration (isbirligidir)’dir. Sohbet, sosyal medyanin
esasini karsilikli iletisimin olusturdugunu be-
lirtir. Yorumlamak, sosyal medya da paylasimi
gerceklestirilen tiim yorum ve elestirilere agik
konumda olmay: agiklamaktadir. Katk: kavra-
mi, gercgeklestirilen yorumlarin yeni fikirlere kat-
ki sagladigini anlatirken, topluluk kavrami da
giinliik yasamimizda topluluklara ihtiya¢ duy-
dugumuz gibi sosyal medyada da topluluklara
ihtiya¢ duyulmasi anlamina gelir. Son olarak is-
birligi kelimesi ise, sosyal medyanin siirekliligini
saglayabilmesi igin gerekli isbirliklerinin olmasi
gerektigini anlatmaktadir (Caliskan & Mencik
2015). Kullanicilarin sosyal medyada yer edin-
mesinin sebepleri arasinda fark edilmek ve diger
insanlarla etkilesim halinde olmak sayilabilir.

Clinkii sosyal medya kisilere sesini duyurma ve
farkl tarzda igerikler ile 6ne ¢ikma imkani verir
(Oztiirk 2015). Is adamindan, Ogrencisine, politi-
kacisindan, bilim adamina kadar toplumun her
kesiminden insana hitap eden sosyal medya, her
yil artan internet ortaminda kendisine yer bul-
maktadir. Internetin en 6nemli islevleri arasinda
yer alan bilginin rahat bir sekilde kendisine yer
bulmasi sayesinde bilgi ve paylagimlar genis he-
def kitlelere ucuz bir sekilde ulagim saglamak-
tadir (Sahinsoy, K. (2017) Akt Giigdemir, 2008).

Kullanim orani her gecen giin yayginlasan sos-
yal medya belirli hedef kitlelerin tarafindan ta-
kip edilen kullanicilar: ortaya ¢ikarmigtir. influ-
encer olarak adlandirilan bu kisiler kullanicilar:
tarafindan takip edilerek kullandiklar: {irtinler
hakkinda kendilerini takip eden kitleye bilgi
verme ve tavsiyede bulunma amaci tasimakta-
dir (Deger & Sine 2022). Serap ve Koz'un (2018:
448) da calismalarinda belirttigi gibi reklam ve-
renler sosyal medya iizerinden hedef kitlelerine
ulagabilmek i¢in influencerlar araciligiyla iiriin
ve hizmetlerin degerlendirilip yorumlanmasi
ve tavsiye edilmesi seklinde tiiketiciye ulasma-
y1 hedeflemektedir (Can, S., & Koz, K. A. (2018).
Ozkan ve Alikili¢’a gore ise (2018: 46) artik tiike-
ticiler geleneksel yontemlere basvuruldugunda
uriin ve hizmete karsi 6n yargi ile yaklagmakta-
dir. Ancak {iriin ve hizmetler kendilerine sosyal
aglar tizerinden sunuldugunda 6n yargisiz bir
sekilde kabul ederek, verilmesi istenilen mesajt
daha kolay benimser ve iiriine yonelirler (Aliki-
lic &Ozkan,2018).

Sosyal medya uygulamalar: arasinda en ¢ok ter-
cih edilen instagram, kisilere anlik goriintiilerini
ilgi cekici bir sekilde mobil uygulama tizerinden
paylasma imkani tanimaktadir. Teknolojinin hiz-
la gelismesi sonucunda akilli telefon kullanim
oranlar1 artmis ve mstagram kullanici sayist da
hizla artmistir (Konuk, 2019) Akt Salamon, 2013)

2.2. Sosyal Medya Iletisimi ve Kadin Olgusu

fletisim ve paylagim kavramlarinin biiyiik 6ne-
me sahip oldugu kadmn olgusunda, bireylerin o
an igerisinde neler hissedip neler diisiindiikleri-
ni ifade etme ihtiyact dogmaktadir. Kadinlar i¢in
¢ogu zaman duygularini paylagsma ihtiyaglar
hedef ve bagar1 olgularinin 6niine gegerek ma-
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nevi zenginlik ifade etmektedir (Gray, 2011). Bu
sebeplerden dolay1 sosyal medya, kadinlar igin
de etkili bir iletisim aract durumuna gelmistir.
Ihtiyag duyduklari her an duygu ve diisiince
durumlari ile ilgili bilgi paylasimi yapabilmekte
ve ayni zaman diliminde takip etmis olduklar:
kullanicilarin paylasimlarini goriip yorum ya-
pabilmektedirler. Kadinlarin vazgegilmez alaru
olarak karsimiza gikan sosyal medya da kolay ve
hizli iletisim kurabilmektedirler (Fidan & Sen-
tiirk, 2016).

Kadinlarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya
platformlar1 arasinda Facebook, Pinterest ve
Instagram yer almaktadir. Sosyal medya da fo-
tograf paylasimi konusunda kadinlar erkeklere
gore daha ¢ok ayirmakta ve ¢ekmis olduklar:
fotograflar1 daha ¢ok paylagsmaktadir (Fidan ve
Sentiirk’den Akt Anderson, 2015) Ayrica kadin-
lar fotograflarda yiizlerini daha yakindan goste-
ren agilar1 profil fotografi olarak se¢mektedirler.
(Fidan ve Sentiirk’den Akt http://www.ibtimes.
com, 2016).

Sosyal medya tizerine yapilan grup calismalarin
da kadin ve erkek paylasim ve etkilesimleri ara-
sinda farkliliklar oldugu goriilmiigtiir. Bu farkl-
liklar arasinda kadinlarin duygu ve diisiincele-
rini yazmaya daha meyilli erkeklerin ise sosyal
medya da daha kigkirtic1 ve saldirgan tutumlar
sergiledigi tespit edilmistir (Yildirim, 2014).

Kadinlarin erkeklerle karsilastirildiginda inter-
neti, iletisim amacli olarak daha fazla kullandik-
larmi belirtmektedir. Forbes'da yayinlanan bir
makaleye gore, kadinlar sosyal medyay1 daha
¢ok bagkalar: ile baglant1 saglamak ve kisisel
yasamlarina dair paylasimlarda bulunmak ama-
ayla kullanmaktadirlar. Kadinlar gevrelerinde
iletisim kuracak kisiler aramakta ve bu kisilere
de yine sosyal medya aracilig: ile ulasmaktadir-
lar (Fidan & Acar Sentiirk, 2016). Sherry Bowen'a
gore; kadinlar baska insanlarla baglant: kurmay
ve iligkileri baslatip devam ettirmeyi sosyal bilgi
paylasimi ile 6grenmektedirler. Bunun yanin-
da kadinlarin normal hayatlarinda duygularini
daha rahat ve sik olarak paylasmasi sosyal med-
ya paylasimlarina da yansimaktadir (Rothman,
2014).

Toplulugun kendisine atfetmis oldugu kaliplar:
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kirarak toplum igerisinde kendisini sosyal medya
platformunda paylasimlariyla yeniden konum-
landiran kadimn, fotograf ve filtre hilelerine yer
vermeden dogal hallerini paylasmaya baslamis-
tir. Bu tiir paylasimlar kadinlar arasinda sosyal
medyada ilgi gorerek toplumsal farkindalig1 da
arttirmistir. Sosyal medyada yer alan ince, glizel,
geng, ve moday1 takip eden bakim kadin imajt
yerine artik daha standart ve dogal gortintimlii
kadin temsillerine yer verilmektedir (Karabacak
& Sezgin 2016).

2.3. Influencer Tanimi ve Influencer Pazarlama
Kavrami

i

Literatiir de “fenomen”, “sosyal medya tinltileri”
veya “etkileyici” gibi bir den fazla isimle ifade
edilen influencerlar, toplum tarafindan kabul
goriiliip sevilen ve kanaat onderleridir. Sosyal
medya da influencer olarak adlandirilan bu ki-
siler, tiriin ve hizmet hakkinda giiclii bilgileri
sahip olan ve tavsiyeleri ile hedef kitlesini etki-
leyebilen kisilerdir. Takipgileri tarafindan 6nem-
senen influencerler, sosyal medya da zaman ve
enerji harcayarak hedef kitlelerine y&nelik yiik-
sek kaliteye sahip olan diizenli igerikler olustur-
maktadir (Kir & Oztiirk 2020).

Uriin ve hizmetlerin pazarlama siireglerinde
tinlii kullanim1 markaya, olumlu bir imaj sagla-
yarak tiiketicinin bu mesaji eglenceli bir sekilde
algilanmasimi saglamaktadir. Mert'den (2018)
(Akt Rodriguez, 2008). Reklam verenler marka-
larmin taninirlik diizeylerini arttirmak ve kulla-
nicilarin goéziinde marka imaj1 yaratmak igin he-
def kitlenin yakindan takip ettigi kisilere giiven
duyma egilimi icerisindedirler. Artik giiniiniiz-
de siradan bir birey sosyal medya da yapmuis ol-
dugu paylagimlar ile taninirhik diizeyini arttira-
rak belirli bir hedef kitleye hitap edebilmektedir.
Markalar bu bireyler ile iletisimlerini kuvvetlen-
direrek influencer aracilifiyla iiriin ve hizmeti-
nin tanitimini yaptirabilmektedir. Marka sahibi
bu yontem ile geleneksel medyanin aksine hedef
kitleye daha kisa siirede ve en etkili bir sekilde
ulagmaktadir (Albayrak’dan (2020) Akt Sammis,
Lincoln ve Pomponi, 2015).

Influencer pazarlama da marka sahibi ve sosyal
medya kanaat onderi isbirlikleri; ticretli igbirligi,
uriin karsilig isbirligi ve etkinlige davet isbirligi
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olarak {i¢ gruba ayrilir. Ucretli isbirligi, marka
sahibinin influencer ile belirli bir paylasim sayist
ve paylasim basimna {ticret karsiliginda uzlasma-
ya varilmasidir. Uriin karsihig: isbirligi, reklam
kampanyasina yonelik influencera markaya ait
ticretsiz tirtin gonderilerek influencerin bu tiriin-
lerle ilgili igerik paylasimi yapmas: tesvik edil-
mesini kapsar. Etkinlige davet isbirliginde ise,
influencer markanin diizenledigi etkinlige davet
edilerek gerek iicret gerekse goniillii olarak bu
davetle ilgili paylasimda bulunur (Aktas & Sener
2019).

Influencerlar hesaplarinin bulundugu sosyal
medya platformuna ve takipgi sayilarmna gore
gruplara ayrilmaktadir (Akbayir 2016).

Mikro Influencer: 5000 ile 25.000 takipgi arast
Kiigiik Influencer: 25.000 ile 100.000 takipgi arast
Orta Influencer: 100.000-250.000 takipci arast
Genis Influencer: 250.000 ile 1 milyon takipgi arast

Mega Influencer: 1 milyon ile 7 milyon takipgi
arast

Unlii Influencer: 7 milyon ve iizeri takipgi say1st
Nano Influencer: 0-10.000 takipgi say1st

Mikro Influencer: 10.000- 100.000 takipgi sayis
Makro Influencer: 100.000-1 milyon takipgi sayist
Mega Influencer: 1 milyon ve iizeri sayisi

Unlii Influencer: 1 milyon ve iizeri takipgi say1si
(Gedik 2020)

Marka ve influencerlarin is birligi yapmasin
saglayan CretorDen’in 2018 yilinda yaymladigt
rapora gore; Instagram markalar tarafindan en
cok tercih edilen sosyal medya platformu olarak
%65lik dilimde ilk alirken youtube ise %30 ile
ikinci siray1 almistir. 2018 yilinda Tiirkiye de
firmalar influencer pazarlama igin 50 bin — 100
bin TL araligindaki %31lik biitgeli kampanya-
lar1 birinci sirada secerken, ikinci sirada %30 ile
100 bin — 250 bin TL oran1 ve %6 oraninda da 500
bin TL ve daha fazla biitceli kampanyalar tercih
edilmistir. Giintimiizde ise mnfluencer pazarlama
diinyada 1,5 milyar dolar1 gegerken, Tiirkiye ise
30 milyon liralara kadar fiyat kapasitesine ulas-

mistir (Candz, Giilmez ve Eroglu’den (2020) (Akt
webrazzi.com).

2.4. Dijital Kanaat Onderi ve Dijital Annelik
Kavrami

Bir {irtin veya hizmetin kitlelere ulasmasi ve be-
nimsenmesi konularinda farkli iletisim kanal-
lariyla diger insanlarin segim ve belirleyiciligi
tizerinde etkili olan dijital kanaat onderleri, tiike-
ticilerin karar verme siirecinde kulaktan kulaga
iletisimin temsilcileri olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir (Peltekoglu & Tozlu 2018) (Akt Cho, Hwank
ve Lee (2012,) Hedef kitleyi tiriin ve hizmet ko-
nusunda yonlendirmek isteyen marka sahipleri
kitleyi aydinlatmak, tutum ve davranisa yonlen-
dirmek amaciyla {iriin tanitimi yontemine bas-
vururlar. Bu yontem icin ise gorsel, isitsel veya
yazili veriler olusturan “dijital igerik {ireticisi “
kavramina bagvurulur (Seckin'den (2022) (Akt
Nenvar”, t.y.) Uretici ile hedef kitle arasinda gii-
vene dayali ve olumlu bir iliski kurulmaktadir.
Kitlenin ikna edilmesi ile markanin gelirinin art-
masi birbirine bagh iki olgudur (Akbayir 2016).

Arastirma Yontemi

Arastirma nitel arastirma yontemleri kapsamin-
da bulunan igerik analizinin birer tiirii olan ka-
tegorik analiz yontemi ile gergeklestirilmistir.
Calismada ele alman 3 influencer annenin ns-
tagram hesaplarmda yapmuis olduklar1 paylagim-
lar ve detaylar1 incelenmistir.

Nitel aragtirma, bireyin iginde yasadif1 sosyal
ve demografik yapiy1 anlamlandirmay1 amaglar.
Nitel arastirma yontemiyle gerceklestirilen aras-
tirmalarda olay ve olay orgiisii hakkinda detayl
bilgiye ulasma amaci yatar (Morgan, 1980).

Calismanin Ornekleminin belirlenmesinde kiz-
larsoruyor.com internet adresi tarafindan agik-
lanan listede yer alan, “Yilin En Favori Influen-
cer Annesi Anketi Adaylar” listesinde takipgi
oranlar1 1 M ile 6 M arasi orana sahip olan an-
nelerin paylasimlar1 “Anne - Cocuk Yeme Alis-
kanliklar1” , “Anne - Cocuk Saglig1” ve “Anne
Kisisel Bakim1” kategorileri bazinda incelenmis-
tir. Arastirma, influencer annelerin instagram
platformunda paylagmis olduklar1 hikaye, story
ve reels videolar: dikkate alinarak gerceklesti-
rilmistir. Arastirmaya dahil edilen 3 influnencer
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annenin hesaplar1 gebelik durumunu 6grendik-
leri zaman diliminden, 28 Temmuz 2023 tarihi-
ne kadar gerceklestirilen tiim paylasimlar: ele
almaktadir.

3. BULGULAR VE YORUM

Tablo 1. Influencer Annelerin isim, soy isim, gonderi

ve takipci sayilar1

Dilan POLAT 765 6,6 M Takipci

Gonderi Sayisi

Ece RONAY 133 1,5 M Takipgi
Gonderi Sayisi

Ozden OZDOGAN | 158 1,1 M Takipci
Gonderi Sayisi

DILAN POLAT

Dilan Polat'in Instagram gonderileri ve hesabin-
da kaydetmis oldugu hikayelerin kategori bazin-
daki incelemeleri asagidaki tabloda yer almakta-
dur.

Tablo 2. Dilan Polat’a ait Instagram Goénderi ve Hika-

ye Paylasimi Incelemesi

Instagram Gonderilerinin Kategori Bazinda

inceleme Sonuglar:

Anne Cocuk Yeme Aliskanliklar: Kategorisi: 8

Anne Cocuk Saglig1 Kategorisi: 0

Anne Kisisel Bakim Kategorisi: 1

Instagram Hikayelerinin Kategori Bazinda

inceleme Sonuglart

Anne Cocuk Yeme Aligkanliklar1 Kategorisi: 57

Anne Cocuk Saglig: Kategorisi: 2

Anne Kisisel Bakim Kategorisi: 143

Dijital kanaat dnderi konumunda yer alan Dilan
Polat'm hesabr incelendiginde esi Engin Polat’a
ait olan Rise&Shine markasina {iriin stoklar: ve
yelpazesi konusunda takipgilerini bilgilendir-
mek amagh mstagramin hikaye boliimiinii daha
aktif kullandig1 gozlemlenmistir. “Anne Kisisel
Bakim Kategorisi“nde yiiksek oranda paylagim
gerceklestiren Influencer annenin takipgilerinin
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satin alma davranislar {izerinde etkili oldugu
goriilmektedir.

Bu sabunu ben 6 ay kadar kullandim iirettim ciinkii
astk oldum sonuna kadar arkasindayim iiriiniimiin
bak cicek gibi olacaksiniz inamilmaz giizel bir sabun
icerigi muhtesem alm aldirin her banyo yapti§inda
kullan banyo da dursun olamaz boyle giizel bir sey ak-
nelere ¢ok iyi geliyor lekeye de gozenekli cilde de kuru
cilde de bayilacaksiniz o kadar net liitfen trendyolda
yorum yapmayim unutmayim. (Dilan Polat"in Hikaye
Paylagimz)

Dilan Polat'in yukarida {irtine karst duydugu
memnuniyeti takipgileriyle paylasmasmin he-
men ardindan takipgiler tiriinleri temin etmis ve
yorumlarini paylasmislardir.

Ya abla kotii olmast miimkiin mii sonucta sen tirettin
Senin yaptigin her sey cok giizeldir.

Cok memnun oldum Dilan ablacigim yiiziim be-
bek gibi oldu resmen bembeyaz oldu ytiziim.

Cok begendim abla yiiziim pamuk gibi oldu. Tyi
ki almisim.

Abla ben sivilceliyim ama resmen hepsi gitti iltihab
sadece leke kaldr oda gecer cok memnunum.

Harika bir sabun ben boylesini gormedim bebek gibi
cilt tesekkiirler Dilan Polat (Takipgi Yorumlari)

Polat tarafindan tanitimi gergeklestirilen Rise&S-
hine markali dogal kabak lifli aloe vera sabunu,
kat1 sabun kategorisinde trendyol satislarinda
1. sirada yer almaktadir. Tanitilan iiriinlere dair
bilgilendirme ve etiketlemelerin takipgilere su-
nulmasi, kitleyi indirim donemlerinde markaya
yonlendirmektedir. Tanitilan markaya kars: far-
kindalik, giiven ve sadakat gelistirme ¢abalari ta-
kipgiler iizerinde olumlu sonuglar vermektedir.
Giingor, A. (2021). Kaya'ya gore; Trendyol'da
uriin satin alirken yorumlara baktigini belirten-
lerin oran1 %92,89 (353 kisi) iken, yorumlara bak-
madigin belirtenlerin orani %3,15 (12 kisi) tir.
Kararsiz olanlarin orani ise %3,94 (15 kisi) tiir.
(2020:62).

Instagram gonderilerinde genel olarak esi, ailesi
ve kendisine ait gorsellere ve videolara yer veren
Polat'm yasam tarzini siklikla Instagram gon-
derilerinde paylastig1 saptanmistir. Profilindeki
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¢cekim ve videolar1 profesyonel bir sekilde ta-
kipgilerine sunan Polat’in gonderilerinde esprili
bir iisluba sahip oldugu goriilmektedir. Dilan
Polat, kizlarsoruyor.com tarafindan, “Yilin En
Favori Influencer Annesi” kategorisinde 22.945
oy ile birinci segilmistir. Genel oylarin %45’ine
sahip olan Polat'in Instagram profilinde farkl
markalarla isbirligi gerceklestirmedigi gozlem-
lenmistir. Sonug olarak dijital kanaat dnderi olan
Dilan Polat, “Anne - Cocuk Yeme Aliskanliklar1”
, “Anne - Cocuk Saglig1” ve “Anne Kisisel Baki-
mi1” kategorileri bazinda incelendiginde, Polat'in
kisisel bakim kategorisinde daha aktif oldugu
gozlemlenmistir.

OZDEN OZDOGAN

Ozden Ozdogan’ in Instagram gonderileri ve he-
sabinda kaydetmis oldugu hikayelerin kategori
bazindaki incelemeleri asagidaki tabloda yer al-
maktadir.

Tablo 3. Ozden Ozdogan’a ait Instagram Gonderi ve
Hikaye Paylagimi1 Incelemesi

Instagram Gonderilerinin Kategori Bazinda

inceleme Sonuglar

Anne Cocuk Yeme Aliskanliklar1 Kategorisi: 42

Anne Cocuk Saglig1 Kategorisi: 2

Anne Kisisel Bakim Kategorisi: 32

Instagram Hikayelerinin Kategori Bazinda

inceleme Sonuclar

Anne Cocuk Yeme Aliskanliklar: Kategorisi: 132

Anne Cocuk Saglig1 Kategorisi: 20

Anne Kisisel Bakim Kategorisi: 97

Ozden Ozdogan’m Instagram hesabi incelendi-
ginde gonderilerinde genel olarak ev isi rutin-
leri, ¢ocuk bakimi, ev temizligi vb. konularda
ev i¢i hallerini amator bir sekilde takipgileriyle
paylastig1 goriilmektedir. Es desteginin 6nemine
sik stk vurgu yapan Ozden, annelerin yasamig
olduklar tiikenmislik aninda bu durumun tiste-
sinden nasil gelinmesi gerektigine dair yasamig
oldugu deneyim ve tecriibeleri sik sik takipgi-
leriyle paylastig1 goriilmiistiir. Anne adaylarina

cocuklart ile kaliteli zaman gecirmeleri {izerine
sik sik fikir beyaninda bulunan influencer anne,
cesitli cocuk etkinliklerini takipgilerinin bilgisine
sunmustur. Ailesi ile gezdigi yerleri ve ¢ocukla-
rina dair goriintiileri paylasan etkileyici anne,
giincel konular hakkinda da anlik paylagimlar
gergeklestirmistir. 5 cocuk annesi Ozden Ozdo-
gan, esiyle esprili bir dil ile olusturmus oldugu
videolar1 ve kamera arkasi ¢ekimlerini takipci-
leriyle paylasmistir. Takipgileriyle soru cevap
etkilesimi olan Ozdogan’in kendisini takip eden
annelere motivasyon ve psikolojik yipranmighk
durumlarinin iistesinden gelme, hastane ¢antasi
hazirlama ile ¢ocuk kitap Onerileri konusunda
da destek verdigi goriilmiigtir.

Marka sahipleri, influencer annelerin aligveris si-
telerinde yer alan iiriin koleksiyonu olusturarak
dijital kanaat onderi anneleri koleksiyon yiizii
olarak kullanmaktadirlar. Olusturulan tiriin ko-
leksiyonlart ile iiriin talepleri ve satislarinin artti-
rilmast amaglanmaktadir. (Kaya, 2020). Ozdogan,
trendyol {izerinden c¢esitli koleksiyonlar olustu-
rarak, koleksiyonda yer alan {iriinlerden mem-
nuniyet seviyesini ve iiriinlerin nasil kullanilma-
st gerektigine dair bilgileri takipgileri ile hikaye
boliimiinden sik sik paylastigi gozlemlenmistir.
Ozden Ozdogan’ln isbirligi yaptigi markalar
arasinda; Philips Avent, BabyBjorn, Ella Bonna,
PierParis, Stradivarius, beralifearomatikyaglar,
stayfitkorse, aridanonline, kehribardunyamm,
bebeklikcomtr, Kerastase, Bay Bay Night, Ha-
lalles, Lux Touch, Bebeklik, Bbeklik Yayinlari,
Umaybebek, Papatya Silver, E Bebek, IsteGelsin,
Hiinnap, Bebem Natural, Swimfoam, stepcomtr,
Kiss, Baby&Plus, Magic Water, OtriNatura,
Trendyolmilla, Defacto Kids, Dedcaredermo-
kozmetik ve Solo yer almaktadir.

15 Nisan 2023 tarihinde video g¢ekimi ile takip-
cilerine Philips markasina ait teknolojik bir {irii-
ni tanitan Ozdogan’m tanitim igerikli paylasim
metni asagida yer almaktadir.

5 cocuklu bir evde anne diginda siirekli ¢aligsan ve
hi¢ durmayan baska ne olabilir? Tabii ki siiptir-
ge. Bizim evimizde her an her sey dokiilebilir, saci-
labilir. Ama yeni teknolojisi ile Philips Aqua Trio 6yle
giizel tasarlanmis ki yere dokiilen sivilar ve yiyecekler
icin annelere inamlmaz kolaylik saglyor. Yiiksek 1s-
lak cekim performansu ile tiim kir, toz ve sivilart ko-
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layca siipiirebiliyorum.

Normal 1slak mod ile sulu boya, visne suyu gibi si-
vilart ¢ekip siliyor. Yogun 1slak mod ile ise yere do-
kiilen siitlii misir gevregi gibi yiyecekleri siipiiriip
silebiliyor. Ayrica kendi kendini temizleme ozelligi en
sevdigim oOzelliklerinden. Fircalarima elinizi bile deg-
dirmeden kendi kendini yikiyor, size de sadece kurut-
mak kaliyor. Daha 6nce neden almanuisim dedirten bir
iiriin oldu kesinlikle. (Ozden Ozdogan)

Cekmis oldugu tanitim videosunda iiriiniin
kullanim ve pratikligine dikkat ¢ekmek isteyen
Ozden Ozdogan'in Instagram gonderisine ge-
len yorumlar agsagida yer almaktadir. Baz1 kul-
lanicilar {iriintin pahaliligi konusuna deginirken
¢ocuk sahibi olan takipg¢i annelerin {irtinii pratik
buldugu goriilmiistiir.

Dogru diyorsunuz cocuklu evde her sey olabiliyor
benim de istedigim isimi kolaylastirmast icin ingallah
ben de almak istiyorum.

Giizel iiriin.

Siiper

Vaaay..! giizelmis

Offfff bu neeeee Philips gercekten efsane.

Resmen hayranwyim bu aletin. ( Takipci Yorumlar:

Sonu¢ olarak Influencer anne Ozden Ozdogan,
“Anne-Cocuk Yeme Aliskanliklari, Anne-Cocuk
Saglig1 ve Anne Kisisel Bakimi” kategorileri ba-
zinda incelendiginde, Ozdogan'in “Anne-Cocuk
Yeme Aliskanliklar1” kategorisinde aktif oldugu
gozlemlenmistir.

ECE RONAY

Ece Ronay’in Instagram gonderileri ve hesabinda
kaydetmis oldugu hikayelerin kategori bazinda-
ki incelemeleri asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4. Ece Ronay’a ait Instagram Gonderi ve Hika-

ye Paylagimi incelemesi

Instagram Gonderilerinin Kategori Bazinda

inceleme Sonuclar

Anne Cocuk Yeme Aliskanliklar: Kategorisi: 0

Anne Cocuk Sagligi Kategorisi: 0

Anne Kisisel Bakim Kategorisi: 8

Instagram Hikayelerinin Kategori Bazinda

inceleme Sonuglar

Anne Cocuk Yeme Aligkanliklar: Kategorisi: 3

Anne Cocuk Saglig1 Kategorisi: 0

Anne Kisisel Bakim Kategorisi: 0

Dijital kanaat 6nderi annenin profili genel olarak
incelendiginde kendisi ve bebegine ait fotograf-
larin yer aldig1 goriilmektedir. Ece Ronay Bea-
uty&Kozmetik markasinin sahibi olan Ronay,
driinlerine ait bilgilendirici igerikleri mstagra-
min gonderi boliimii araciligiyla takipgileriyle
paylasti§1 saptanmistir. Ayrica Influencer anne
markalarla igbirligi gerceklestirmedigi saptan-
mustir.

16 Nisan 2023 tarihinde markasina ait nemlendi-
rici viicut losyonu riinti asagidaki bilgilendiri
metin ile paylagmustir.

“Ece Ronay Yogun nemlendirici viicut losyonu sa-
tista! Kokusu, dokusu ve bir sonraki dusa kadar nem-
lendirici etkisi ile Tiirkiye'nin en iyi viicut losyonla-
rindan biri olarak karsinizda. Kullanicr yorumlarim
gozlemlemek, bizlere sorularimizi iletmek ve satin al-
mak i¢cin Trendyol tizerinden iiriiniimiizii bulabilirsi-
niz. Sevgiler.”

Trendyol sitesinde viicut losyonu kategorisin-
de 7. Sirada yer alan iiriine ait takipgi yorumlar1
asagida yer almaktadir.

“Arkadaglar 6viildiigii kadar var kokusu dokusu her-
seyi miikemmel! Alin aldirin,stok yapin yaptirmn! Og-
len 13.00" da ise giderken siirdiim saat 24.00" da eve
geldim hala misleeeer gibi kokuyoruuuum. Ece sen bu
sporu yapiyorsun askooooom!”

“Cok giizeeelllll, ben yagl seyleri hi¢ sevmem beni
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terkettigini diistiniiyorum ama bu iiriin asla yaglh
degil hemen kollarima denedim hem kokusu hem ye-
min ederim dokusu miikemmel, yumusacik mis gibi
bir diriin indirimde 159 TL aldim agir1 begendim bir
stiriide stok yaparim artik bence herkes alsin kokusu
kalict cok giizle kokuyor ya asirt beendim allahim-
mmmm”

“Kokusu muhtesem sadece kokusu icin stok yapabi-
lirim”

“Her seyi muhtesem 6tesi alip aldir stok yapmaya bas-
ladim bu arada ece tesekkiirler agko”

Sonug olarak dijital kanaat onderi anne Ece
Ronay, “Anne-Cocuk Yeme Aliskanliklari, An-
ne-Cocuk Saghig: ve Anne Kisisel Bakim1” kate-
gorileri bazinda incelendiginde, Ronay’in “Anne
Kisisel Bakimi” kategorisinde daha aktif oldugu
gozlemlenmigtir.

4. SONUC

Tletisim teknolojilerinde yasanan koklii ve hizli
degisiklikler insanlar {izerinde de etkili olmus-
tur. Urlin ve hizmet sahipleri, gelisen iletisim
teknolojileriyle birlikte potansiyel hedef kitlele-
rine hizli ve etkili bir sekilde ulasma imkani elde
etmislerdir.

Pazarlama alaninda yasanan gelismeler ile sek-
tor geleneksel pazarlama anlayisi yerini modern
pazarlama anlayisina birakmuistir.

Modern pazarlama anlayisi ¢ercevesinde bir ara-
ya gelen sosyal medya ve pazarlama kavramu ile
marka sahipleri iiriinlerini daha kolay ve etkili
bir sekilde tiiketicilerle paylasma olanag: yaka-
lamistir.

Teknoloji ile birlikte insan hayatina hizli ve kolay
bir sekilde entegre olan instagram platformunda
kullanicilar kolay bir sekilde profil olusturarak
paylasimlarini gerceklestirebilmektedirler. Diji-
tal kanaat 6nderi olarak isimlendirilen kullanici-
lar ise diger kullanicilardan farkli olarak yiiksek
takip¢i sayilart ve profesyonel gerceklestirmis
olduklar1 génderileri dolayisiyla markalarin dik-
katini gekmistir. Uriinlerini etkileyiciler vasita-
styla kitlelerle paylasan marka sahipleri modern
pazarlama anlayisinin bir sonucu olarak {iriin ve
hizmetleriyle ilgili dl¢limlerini daha saglikl bir
sekilde gerceklestirmis ve {iriinlerine dair iyiles-

tirme, istek ve Oneri bilgilerine kolaylik ulasma-
ya baslamislardir.

Calismada yer alan 3 dijital kanaat onderi anne-
nin hesab1 incelendiginde profillerinin sadece
markalardan gelen mesajlar1 iletmek olmadig:
gozlemlenmistir. Etkileyiciler profilleri araci-
ligiyla modern annelik kavrami gercevesinde
takipgilerini bilgilendirdikleri goriilmiigtiir. Ge-
nellikle ¢ocuklarla kalite vakit gegirme, aktivite-
ler, kitap Onerileri, mekan onerilerinin yer aldig:
saptanmustir. Etkileyici anneler profillerin de sa-
dece oneriler de bulunmamis annelik konusun-
da korku veya sorunlar yasayan kisilere de gerek
hikayelerinde gerekse gonderi altinda yorumlar
boliimiinden destek olduklar: gozlemlenmistir.

Geleneksel annelik doneminde anne adayla-
r1 gevrelerinde bulunan kendilerinden yasca
biiyiik kisilerden bilgi sahibi olurken modern
annelik doneminde ise kisiler sosyal medya ve
internet teknolojileri araciligiyla bir¢ok bilgiye
ulagmaya baslamislardir.

Arastirmanin kategorileri arasinda yer alan
“Anne-Cocuk Yeme Aligkanliklari, Anne-Cocuk
Saglig1 ve Anne Kisisel Bakim1” konular1 bazin-
da incelendiginde, influencer annelerin hikaye
boliimlerini génderi boliimlerinden daha aktif
kullandiklar1 belirlenmistir.

Arastirma kapsamina dahil olan 3 dijital kanaat
onderi annenin, hesaplari incelendiginde kendi-
sine ait markasi olan Dilan Polat ve Ece Ronay
Bilir'in, {irlinlerinin tanitimia yogunluk goster-
digi saptanmustir. Kendisine ait iiriin markasi
bulunmayan Ozden Ozdogan’in ise markalar ile
isbirlikleri ve koleksiyon olusturma konusunda
daha ¢ok calismasi bulundugu gozlemlenmistir.
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