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Amag - Bu calismanin amaci, akademisyenler, pazarlamacilar ve marka yoneticilerinin dikkatini,
etkileyici pazarlama uygulamalarinda ¢ok yeni bir trend olan nano-etkileyicilerle ¢alismanin 6nemine
¢cekmek ve nano-etkileyicilerin Z kusag1 igerisinde yer alan 18-24 yas arasindaki grubun marka
farkindalig iizerine etkisini anket verileriyle destekleyerek ortaya ¢ikarmaktir.

Yontem — Veriler 18-24 yas arasinda yer alan ve sosyal medyay: kullanan 328 kisiden elde edilmis ve
SPSS 25 programi kullanilarak analiz edilmistir.

Bulgular — Bulgular, genglerin satin alma kararlarinda en giivenilir kaynak olarak nano influencer'lar
gordiiklerini ve nano influencer'larin sosyal etkinin normatif ve bilgilendirici boyutlar1 araciligiyla
marka bilinci olusturmada cesitli diizeylerde etkiye sahip olduklarimi gostermektedir. Ayrica nano ve
mega influencer'lar arasinda pozitif bir iliskinin ortaya ¢ikmis olmasi, pazarlama ydneticilerine hatirh
pazarlama stratejilerinde nano ve mega influencer'larla es zamanli olarak calisma segenegi de
sunmaktadir.

Tartisma — Bu arastirmanin sonuglari, etkileyici pazarlama galismalarinda ¢ok ytiiksek ticretler 6deyerek
bir ya da iki fenomen ya da mega etkileyici ile calismak yerine hem daha uygun ticretlerle hem de aym
anda ¢ok sayida nano etkileyici ile calismanin, hedef kitleye iletilmek istenen mesajin etkinligini, 18-24
yas grubu tiiketicileri {izerinde olusturdugu giivenilirlik algisin1 ve marka farkindaligini olumlu yonde
etkileyecegini gostermektedir.
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Purpose — The aim of this study is to draw the attention of academics, marketers and brand managers
to the importance of working with nano-influencers, which is a very new trend in influencer marketing
practices and to reveal the effect of nano-influencers on the brand awareness of the 18-24 age group in
the Z generation by supporting the survey data.

Design/methodology/approach - The data were obtained from 328 people between the ages of 18-24
who use social media and analyzed using the SPSS 25 program.

Findings — The findings show that young people conisder nano-influencers as the most reliable source
in their purchasing decisions and that nano-influencers have various levels of influence in building
brand awareness through the normative and informative dimensions of social impact. In addition, the
finding of a positive relationship between nano and mega influencers, offers marketing managers the
option to work simultaneously with nano and mega influencers in their marketing strategies.

Discussion — The results of this research show that instead of working with one or two celebrities or
mega-influencers by paying very high fees in influencer marketing practices, working with a large
number of nano influencers with more affordable prices, will positively affect the effectiveness of the
message to be conveyed to the target audience along with the perception of reliability and brand
awareness it creates on consumers in the 18-24 age group.

1. Giris

Son yillarda sosyal medya, insanlarin yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi olmus ve markalarin Kkitlelere
ulasmasi igin 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medya uygulamalarini kullananlarin sayisinin artmasiyla
ve kullanicilarin kendi hikayelerini, fotograflarim1 ve videolarmmi hazirlayarak igerik olusturucu haline
gelmesiyle, sosyal medya etkileyicileri ortaya ¢ikmigtir. Markalar farkindalik yaratmak igin sosyal medya
etkileyicileri ile daha fazla isbirligi yapmaya baglamislar ve ilk 6nceleri yardimci bir pazarlama taktigi olarak
kullanilan hatirli pazarlama, giiniimiizde milyarlarca dolarlik bir biit¢eye ulasmaistir.
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Hatirli pazarlamanin ilk giinlerinde markalar, igerigi miimkiin olan en ¢ok kisiye ulastirabilmek i¢in biiyiik
takipgi sayilarina sahip etkileyicilerle ¢alisma yoluna gitmislerdi. Ancak zamanla sektor gelistik¢e ve bu is
artik etkileyiciler icin bir gec¢im kaynagi haline gelmeye basladik¢a, markalar daha fazla para kazanmak
isteyen, sahte takipgilere sahip olan etkileyicilere karsi daha temkinli hareket etme zorunlulugunu
hissetmisglerdi. Sosyal medyada biiyiik takipgi sayilarma sahip etkileyicilerin ¢ogalmasi, bu etkileyicilerin
takipgileri ile olan etkilesim ve paylagimlarinin 6zgiinliigiiniin arka planda kalmasiyla sonuglanmasi,
gliniimiizde gittikge artan sayida markanin, daha az takipgi sayisina sahip mikro-etkileyicilerle isbirligi
kurmasina neden oldu. Heniiz yeni yeni dnemi anlagilmaya baglanan nano-etkileyiciler, hala biiyiik dl¢iide
kullanilmayan bir grup olarak kalmakta ve pazarlama ajanslar: tarafindan kesfedilmeyi beklemektedirler.

Daha diisiik takipgi sayisina ragmen nano-etkileyiciler, nis kitlelere sahiptirler. Takipgileri, belirli bir bélgeden
veya aym ilgi alanini paylasan kisilerden olusabilir. Nano-etkileyiciler; daha fazla 6zgiin paylasim sunma, bu
paylasimlara daha iyi katilim saglama, takipgilerine daha yiiksek diizeyde giiven verme, markalar igin ¢ok
daha uygun fiyatlarda ¢alisma ve son derece spesifik bir hedef kitleye ulasma yetenegine sahiptirler. Nano-
etkileyiciler, yiiksek derece ilgi ¢ekici olduklari icin, mega-etkileyicilere olan azalan giivenin bir ¢dziimii
olarak goriilebilirler. Siirli erisime sahip olsalar bile, bir mega-etkileyici yerine, ylizlerce nano-etkileyiciyle
calisilarak, cok daha biiyiik sonuglar elde edilebilir ("The Rise of Nano-Influencers," 2020).

Literatiirde nano-etkileyicilerin hatirli pazarlamada hak ettigi onemini inceleyen calismalara heniiz nadiren
rastlanilmasi bu arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Instagram’m gencler arasinda kullaniminin
gittikce artmasi bu platformu hatirli pazarlamada 6n plana ¢ikarmaktadir. Markalarin bu gelismeleri heniiz
yeterince farkinda olmamasi, etkileyici se¢imini yalnizca takipgci sayisina bakarak yapmasi, hatirli pazarlama
calismalarmin istenilen etkiye ulasmalarini engelleyebilmektedir. Bu ¢alismanin amaci nano-etkileyicilerin
takipgileri iizerinde olusturduklar1 marka farkindalig1 etkisini ortaya c¢ikarmak, bu baglamda hatirh
pazarlama uzmanlarinin dikkatini nano-etkileyicilerin {izerine cekerek, nano-etkileyicilerden daha fazla
faydalanmalar1 halinde pazarlama ¢alismalariin daha verimli olacag1 yoniinde onlara yol gostermektir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Hatirli pazarlama ve Instagram

Cevrimigi sosyal aglarin yaygnligi, “Internet iinliileri” olarak adlandirilan sosyal medya fenomenlerinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Xu ve Pratt, 2018: 958). Influencerlar bir diger adiyla etkileyiciler, sosyal
medyada belirli bir takipgi kitlesine sahip olan ve bu kitleyi fikir ve Onerileri ile etkileme gilicleri bulunan
kanaat onderi olarak kabul edilen kisilerdir (Kiran vd., 2019: 101). Sosyal medya etkileyicileri olarak da
adlandirabilecegimiz bu kitle igerisinde yiizbinlerce takipgisi olan kisiler olabildigi gibi, arkadaslar: ve aile
bireylerinden olusan ¢ok daha kiiglik bir takipgi kitlesine sahip bireyler de yer alabilir.

Influencer marketing, dilimizdeki karsihig: ile hatirli pazarlama, dijital pazarlama yontemleri igerisinde
firmalara giinden giine daha fazla firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya etkileyicileri, yaptiklar: tanitimlarla
ilgili tirtin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan satin alinmasini olumlu yénde etkileyebilmektedirler. Bu yeni
pazarlama yontemi, reklam verimliliginin kisa siirede 6l¢iilebilmesi, tiiketicilere ulasmayi1 kolaylastirmas: gibi
sundugu pek ok faydadan dolay1 her gegen giin pazarlama diinyasinda daha da tercih edilir olmaktadir (Ors,
2018: 201). Isletmeler icin pazarlama stratejilerinin bir parcasi haline gelen hatirli pazarlama ydnteminde,
sosyal medya iinliilerinin paylasimlarina iiriin yerlestirilerek hedef pazarlara ulasilmaya calisilmaktadir
(Aktas ve Sener, 2019: 399). Sosyal medya kullanimi o kadar yayginlasmistir ki, kullanicilar giinliik hayatta
hatirh pazarlamayi fark etmeden ilgili reklama maruz kalabilmektedirler (Ozkan, 2018: 46). Instagram'a giris
yaptiniz ve tanimus bir kisi elinde tinlii bir hamburger markas ile paylasim yapiyor. Daha sonra Twitter'da
geziniyorsunuz ve arkadaslarmizdan biri Starbucks’da bir goriintiisiinii tweetliyor. Bunlarin her ikisi de
hatirli pazarlama 6rnekleri; birincisi reklam verenler tarafindan karsiliginda iicret 6denerek yaptiriliyor,
digeri ise genelde {icretsiz, goniillii sekilde yapiliyor. Sosyal medya platformlar: araciligiyla gercek bir
paylasim ile iicretli bir paylasim arasindaki ¢izgilerin bu kadar bulaniklasmasi, hatirli pazarlamay1 daha cazip
hale getirmektedir (Woods, 2016: 6). Ciinkii {iriin ya da hizmet paylasimlarin reklam olarak algilanmamasi,
takipgiler iizerinde markanin inandiriciligini arttirmaktadir.

Isletmelerin, sosyal medya etkileyicileri ile galismay1 tercih etmelerinin nedenlerinden biri de isletmelerin
sosyal medyay1 dogrudan kullanirken karsilastiklar: zorluklardir (Kapitan ve Silvera, 2016). Bu zorluklardan
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biri, isletmenin sosyal medyada yayinlayacag1 bir reklami, diger milyonlarca reklam arasinda nasil 6ne
cikaracagi, eger bunu yapamazsa diger reklamlar arasinda kaybolabileceginin farkinda olmasidir.

Hatirli pazarlama, verimli bir sekilde yapildiginda, siirecten elde edilen gelir, etkileyici i¢cin 6denen maliyetten
¢cok daha fazladir. Tiiketicilerin %88’i satin alma karar1 verirken sosyal medya paylasimlarindan
etkilendiklerini belirmislerdir (John, 2019: 125-126). Etkileyicilerin karakteristik o6zelligi, tiriinleri veya
hizmetleri Instagram, YouTube ya da diger sosyal medya hesaplar {izerinden nererek, baskalarmnin satin
alma kararlarin etkileyebilmeleridir. Bu nedenle markalar pazarlama stratejilerini gii¢lendirmek i¢in sosyal
medya etkileyicileri ile ¢alisma yolunu tercih etmektedirler (Lokithasan vd., 2019: 25). Benzer sekilde, sosyal
medya platformlarinda artan sayida kullanict da yapmis olduklar1 paylasimlardan gelir elde etme istegi ile
markalar ile ¢alisma egilimdedirler.

Ancak sosyal medya etkileyicisi olmak ayn1 zamanda belirli bir yasam tarzi ve sosyal statii yasamak anlamina
gelmektedir. Giderek daha fazla insan bunu bir meslek olarak gormekte, baz1 etkileyiciler sosyal medya
becerilerinden ge¢imini saglarken, digerleri ise bunu ekstra bir is ve tutku olarak gormektedirler (Szczurski,
2018: 1). Bu nedenle, isletmenin hatirli pazarlama igin ayirmas: gereken biitge, birlikte calisacagi sosyal medya
etkileyicisinin statiisiine gore oldukga farklilik gosterebilmektedir.

Instagram, cesitli cografyalarda, hatirli pazarlama uygulamalar: arasinda en popiiler sosyal aglardan biri
haline gelmistir. Bu nedenle, hatirh pazarlama uygulamalarinda takipgilerin satin alma kararlarinin
incelenebilecegi en verimli platformlardan biridir (Gorgulu, 2019: 119). Giiniimiizde sosyal medya
etkileyicileri, kitlelerine {iriin tanutarak pazarlamada 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Yapilan bir arastirmada
Amerika Birlesik Devletleri'nde 18-34 yas arasinda olup internetten bir {iriin satin alan tiiketicilerin %44.7’si
YouTube ya da Instagram’da gordiikleri bir etkileyicinin tavsiyesi {izerine satin alma kararini verdiklerini
sOylemislerdir. Bununla birlikte, takipgilerin son satin alma kararlarinda, arkadaslarin tavsiyelerine giivenin
%78.6 ile tiiketicilerin satin alma kararlarimi en ¢ok etkileyen unsur oldugu ortaya ¢ikmistir (Levin, 2020: 10-
11).

Aralik 2018 itibariyle Instagram kullanicilarin %78,44'1i 18-34 yas arasinda ve %55,14’ii kadindir. Takipci sayis1
acisindan, etkileyicilerin yarisindan ¢ogunu, %52’sini, 1.000 ile 5.000 arasinda takipgisi olan nano-etkileyiciler
olusturmaktadir ve yine bu grup, takipgileri en aktif olan grubu meydana getirmektedir. Bununla birlikte
sahte takip¢i probleminin en az goriildiigii etkileyici grubunu yine nano-etkileyiciler olusturmaktadir
(HypeAuditor, 2019). Ciinkii nano-etkileyicinin takipgileri, tanidig1 ve iletisim halinde oldugu kisilerden
olusmaktadir, bu nedenle nano-etkileyicinin yaptig1 paylasimlar mega ya da makro-etkileyicilerde goriilebilen
sahte takipgilere degil gercek kisilere ulasabilmektedir.

Instagram biiyiimeye devam etmektedir ve kullanicilarin ¢gogunu gencler olusturmaktadir. Instagram’in diger
sosyal medya platformlarindan daha fazla kullanilmasinin en Snemli sebeplerinden biri kaliteli gorsel
paylasimlara imkan vermesidir. Bununla birlikte, yapilan paylasimlar, genclerin satin alma davranislarina etki
edebilmekte ve iiriin veya hizmet hakkinda az sayida takipgiye sahip kisilerin paylasimlari, binlerce takipgisi
olan kisilere gore daha giivenilir olarak algilanmaktadir (Djafarova ve Rushworth, 2017: 1-5). Bunun nedeni,
¢ok sayida takipgiye sahip kisilerin paylasimlar: eger marka barindiriyorsa takipgiler tarafindan reklam olarak
algilanabilmekte ve organik paylasimlarda saglanan giiveni olusturamamaktadir.

Bir sosyal medya etkileyicisinin takipg¢i sayisini arttirmasinin temel nedenleri arasinda; ele aldig1 konulara
takipgilerin ilgi duymasi, olusturdu topluluga ait olma hissi ve topluluk i¢inde etkilesimin olmasi, yasam tarzi
veya siyasi goriiglerinin takipgileri ile benzer 6zelliklere sahip olmasi gosterilebilir (Coco ve Eckert, 2020: 12).
Bu ve benzeri nedenlerden dolay: takip edilen etkileyici, cizgisi disinda bir paylagim yaptiginda, ilgili
paylasim icin takipgilerinden bekledigi olumlu tepkiyi ve ilgiyi gérmeyebilir.

Bugiin 'Instafamous’ terimi, Instagram'daki profili araciligiyla tinlii olmus kisiyi tanimlamak igin
kullanilmaktadir (Djafarova ve Trofimenko, 2019: 1432). Biiyiik ¢cogunlugunu kadinlardan olusan ve 18-24
arasinda yer alan katilimcilarla yapilan bir ¢alismada katilimcilarin yarisindan ¢ogunun giin igerisinde en az
bir saat Instagram’da vakit gecirdikleri ve kadinlarin satin alma kararlarinda Instagram’dan daha fazla
etkilendikleri belirlenmistir (Kiran vd., 2019: 109). Genglerin Instagram’a olan bu ilgileri ve paralelinde giin
igerisinde yogun sekilde yaptiklar1 paylasimlari, ister istemez kendilerini de birer nano-etkileyici haline
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getirmektedir. Ancak iglerinden ¢ok azi nano-etkileyici terimi ya da etkileyici pazarlama igerisinde artan
onemlerinin farkinda olup bu konuda kendilerini gelistirmektedir.

2.2. Nano ve Mega etkileyicilerin Takipgilerinde Olusturduklar: Sosyal Etki ve Marka Farkindalig:

Sosyal medya kullaniminin giinden giine artmasi, hatirli pazarlamay1 markalar icin giderek daha 6nemli hale
getirmistir. Artan sayida isletmeler, hedef pazarlarina dogrudan reklam yapmak yerine, yiiksek sayida
takipgiye sahip mega-etkileyicileri, isletmenin iiriin ya da hizmetleri hakkinda sosyal medya platformlarinda
tavsiyelerde bulunmaya tesvik etmektedir. Takipgi sayisi, sosyal medya etkileyicisinin ne kadar popiiler
oldugunun gostergesidir, bu yiizden daha fazla takipgi sayisi, iletilecek mesajin daha genis bir kitleye
erismesini saglayabilir. Bu nedenle, takipgi sayisi, siklikla etkileyici secimini belirleyen faktor olmaktadir.
Ancak daha genis kitleye ulagmak, iletilmek istenen mesajin etkisini arttirmayabilir, mesajin etkisi arttirmak
ancak en uygun etkileyicinin secilmesi ile gerceklesebilir. Secenekler arasindan, ¢ok sayida takipgisi olan bir
etkileyiciyi se¢mek cazip gibi goriinse de her tiir iiriin i¢in en iyi pazarlama segenegi olmayabilir. Bu nedenle,
etkileyicinin ulagtig kitlenin biiyiikliigii yerine, etkileyicilerin etki giiciinii dikkate almak daha yerinde bir
karar olabilir. Ote yandan, ¢ok sayida takipgisi olan bir etkileyicinin paylagimina az sayida begeni almasi,
takipgiler tizerinde negatif bir etki olusturabilir, ancak daha az sayida takipgisi olan bir etkileyici i¢in boyle bir
risk bulunmamaktadir (De Veirman vd., 2017: 799-815). Bu nedenle bir markanin hangi etkileyici ile
calisacagina karar verirken, takipci sayisindan ¢ok etkileyicinin ve takipgilerinin ilgi alanlarimi dikkate almasi
daha saglikli olacaktir.

Mega-etkileyiciler, sosyal medyada, 1 milyon veya daha fazla, makro-etkileyiciler ise 100.000 ile 1 milyon
arasinda takipgiye sahip olan etkileyicilerdir. Mikro etkileyiciler 10.000 ile 100.000 arasinda takipg¢i sayisina
sahip iken nano-etkileyiciler hentiz kariyerlerinin baslangicindadirlar ve takipgileri ¢ogunlukla arkadaslars,
aile bireyleri veya yakin cevresindeki diger kisilerdir. Nano-etkileyiciler, takipgilerine kisisel erisilebilirlik ve
yiiksek Ozgiin igerik avantajlar1 sundugundan, genellikle tiim etkileyiciler igerisinde en yiiksek katihim
oranina sahiptirler. Nano-etkileyiciler, sektorde 6nemli oyuncular haline gelmek isteyen bireyler veya siradan
sosyal medya paylasimlari yoluyla organik olarak biiyiime yasayan kisiler olabilirler ve genelde 10.000'den az
takipgisi olan kisilerdir. Nano-etkileyiciler genellikle {icretsiz ortakliklara veya iicretsiz {iriin karsiiginda
paylasimda bulunmaya daha acik olduklar: i¢in marka ortaklar: i¢in kazangh ve en aktif etkileyiciler olma
egilimi gostermektedirler (Au-Yong-Oliveira vd., 2019: 2; Campbell ve Farrell, 2020: 3-4; Vodak vd., 2019: 152-
153). Tek bir paylasim icin yiizbinlerce lira isteyen bir mega ya da makro etkileyici ile ¢alismak yerine, ¢ok
daha uygun bir maliyetle yiizlerce nano-etkileyici ile ayna anda ¢alismak miimkiindiir.

Bir nano etkileyiciye, sosyal medya hesaplarindan, iiriin veya hizmet tanitimi karsilifinda ilgili marka
tarafindan iirtinlerinde indirim saglanabilmekte veya farkl firsatlar sunulabilmektedir (Ribeiro, 2018: 29).
Nano etkileyicilerle ¢calismanin bir¢ok avantaji vardir. Nano etkileyiciler takipgileriyle ¢cok daha samimi bir
iletisime sahiptirler, ¢linkii onlari kisisel olarak tanimaktadirlar. Kendi mesajlarina yapilan yorumlari okur ve
her birine cevap yazarlar. Dolayisiyla, markalar icin tirtin veya hizmetleri hakkinda geri bildirim almanin en
iyi yoludur. Katilm oranlar1 ¢ok daha yiiksektir, katihm orani ne kadar yiiksekse, takipgiler paylasilan
gonderiyi o kadar tepkide bulunurlar. Insanlar kiiciik etkileyicilere daha fazla giivenmektedirler. Bir nano-
etkileyici, takipgilerinin ¢ogu tarafindan bir arkadas olarak kabul edilir, dolayisiyla etkileyiciye duyulan
gliven de yiiksektir. Nano-etkileyiciler ¢cok daha diisiik maliyetlidirler, ¢linkii hatirli pazarlamayi baslica gelir
kaynag1 olarak kullanmayan siradan insanlardir. Bu nedenle, bir¢ok nano-etkileyici, {icretsiz bir iriin
karsihginda bile igerik olusturmaya istekli olabilirler. Ayrica basarisiz veya etkisiz bir pazarlama
kampanyasinin ortaya ¢ikma riskleri de bu sekilde azalmis olur (Komok, 2020). Buna ek olarak, nano-
etkileyiciler satis komisyonlari ile de telafi edilebilirler, bir baska deyisle nano-etkileyiciler, paylastiklar: 6zel
promosyon veya indirim kodunu kullanan miigterilere yapilan satiglardan satis yiizdesi alabilirler. Ayrica
nano-etkileyiciler, makro veya mega-etkileyicilere gore, markanin calisma sartlarini ¢ok daha kolay kabul
edebilir olma egilimindedirler (Mediakix, 2020). Tiim bu avantajlarina ragmen, nano-etkileyicilerin degeri
heniiz tiim diinyada tam olarak anlagilamamistir. Ulkemizde de, nano-etkileyiciler ile calisan profesyonel
reklam ajansi sayis1 bir elin parmaklarin1 gegmemektedir.

Literatiirde normatif ve bilgilendirici olmak iizere iki tiir sosyal etki yer almaktadir. Normatif sosyal etki,
kisinin davranislarinda, bir digerinin olumlu beklentilerine uyacak sekilde hareket etmesine neden olan bir
etki olarak tanimlanabilir. Bilgilendirici sosyal etki ise, bir bagkasindan elde edilen bilgilerin dogru olarak
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kabul edilmesine yonelik bir etkidir. Normatif sosyal etki, digerlerinin beklentilerini karsilamanin, kiside
sayg1 ve toplumda kabul edilme duygularina yol acarken, bunun tersi olan uyumsuzluk gésterme durumunda
ise kiside kayg1 veya sugluluk duygularina yol acabilmektedir (Deutsch ve Gerard, 1955: 629-630).

Sosyal etki, tiiketici davraniglarini sekillendiren 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Sosyal etki, satin
alma oncesinde Ornegin agizdan agiza iletisim yolu ile veya satin alma sirasinda ya da satin alma sonrasi
olusabilir. Aymi sekilde, gen¢ yas grubundaki tiiketiciler, bilgisel ve normatif olarak arkadaglarindan
etkilenmeye duyarhdirlar, ¢iinkii arkadaslar birbirleriyle siirekli iletisim halindedirler. Bu gruptaki tiiketiciler,
iiriinler ve markalar hakkinda daha fazla bilgiye sahip oldugu diisliniilen arkadaglarindan gelen bilgisel
sosyal etkiye agiktirlar. Bununla birlikte, kendilerini arkadaslariyla 6zdeslestikleri ve davramslariyla ilgili,
arkadaslarinin degerlendirmelerini dnemsedikleri i¢in normatif sosyal etkiye de duyarhdirlar (Mangleburg
vd., 2004: 102-104).

Bir {irtinii degerlendirme asamasindaki kisiler, bagkalarinin o {irtin hakkindaki fikirlerini, olumlu ya da
olumsuz birer kanit olarak gormektedirler (Burnkrant ve Cousineau, 1975: 213). Bir iiriin hakkinda olumlu bir
degerlendirmeyi gozlemleyen kisi, iiriinii, bu gozlemin yoklugunda elde edeceginden daha olumlu
algilamaktadir. Bagkalarmnin degerlendirmelerini, iiriiniin gergekten daha iyi bir iiriin oldugu sonucuna
varmak icin bir dayanak olarak kullanir. Normatif etki, bir grubun tiyeleri arasinda fikir birligi davramsinin
gozlemlenmesinden dolay1 kolayca olusabilir. Bu nedenle, kisiler sik sik kendi ¢evresinde gozlemledigi ve
digerlerinin satin aldiklari iiriinleri, iyi birer iiriin olarak algiladiklari igin ayn iiriinleri satin alma davranisi
gosterebilmektedirler (Burnkrant ve Cousineau, 1975: 214).

Ozellikle, arkadaslar tarafindan yapilan paylagimlar, giincel bilgiye giivenilir yoldan ulagsmay: saglar.
Bununla birlikte, takip ettigi hesap say1s1 ¢ok fazla olan bir takipgiye, giin igerisinde gelen ¢ok sayida paylasim,
o kiside asir1 bilgi yiliklemesi sorununa yol acabilir. Bu bilgi yiiklemesi sorunu, kullanicilarin sosyal ag
sitelerine katilma niyetlerini etkileyebilir (Chen vd., 2016: 33). Bu durumda kullanicilar, daha dogru bilgiyi
edindigine inandig1 arkadaslar1 disindakileri takipten ¢ikararak, takip ettigi hesap sayisini azaltma yolunu
tercih edebilir. Bu sayede, takipgiye gelen daha az sayida paylasimin etkisi, 6ncesine gore daha giiglii olabilir.

Isletmeler, marka farkindaligmnin, markanin satin alinma olasiligin artiracagini beklemektedirler (Hoyer ve
Brown, 1990: 141). Insanlar, glin icerisinde, takip ettikleri kisilerin satin aldiklari iiriin ya da hizmeti iceren
sosyal medya paylasimlarina maruz kalabilmektedirler. Bunlar siradan olaylar olarak goriilebilir, ancak
yapilan ¢alismalar, bu kisa teshirlerden elde edilen bilgilerin gozlemcinin marka se¢imi {izerinde gli¢lii bir
etkiye sahip olabildigini gostermistir (Ferraro vd., 2008: 739). Bununla birlikte marka farkindaliginin
yaratilmasi, iirtiniin pazardaki performansiyla iligkili olan markalasma siireci ile de bire bir ilgilidir (Homburg
vd., 2010: 208).

Marka farkindaligi, markaya bir tanidiklik duygusu kazandirir ve insanlar genelde tanidiklari iiriinleri tercih
etme egilimindedirler. Marka bilinci, son derece saglam ve dolayisiyla siirdiiriilebilir bir unsurdur. Yiiksek
bir farkindalik diizeyine ulasmis bir markayi, rakiplerin yerinden oynatmasi neredeyse imkansizdir (Aaker
ve McLoughlin, 2010: 176-177). Marka farkindalig1, giiven verici bir mesaj tasir, bireysel diizeyde dl¢iilmesine
ragmen, aslinda kolektif bir olgudur. Marka farkindalig1 ¢cogunlukla yiiksek kalite, giivenilirlik, iyi fiyat ve
kolay erisilebilirlik gibi unsurlarla iliskilidir (Kapferer, 2008: 20-21). Marka farkindaligi, markanin olumlu
haberlerle sik sik tiiketiciye goriiniir olmasiyla olusabilir ki, sosyal medya, marka farkindalig olusturabilecek
en uygun ortamlardan biridir.

Marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde yer aldigini gostermesi agisindan 6nemlidir. Dahasi,
tiiketicinin tanidig1 markalara karsi ilgisini ortaya koyan arastirmacilar, marka farkindaliginin tek basina bile
iiriin se¢imini etkileyebilecegini 6ne siirmektedirler (Hutter vd., 2013: 351). Kalite bilincine sahip tiiketiciler,
marka farkindaligini, {iriin ya da hizmetten dolay: olusabilecek kalitesizlik riskini azaltma stratejisi olarak
kullanirlar (Rubio vd., 2014: 295). Hizmetlerin 6zelliklerinden biri olan dokunulmazhk 6zelligi, hizmeti
denemeden 6nce onun Kkalitesi hakkinda bilgi sahibi olmamizi engeller, boyle bir durumda hizmetin
markasina olan farkindaligimiz, bize hizmeti satin alma konusunda cesaretlendirebilir.

Marka bilinirligi ne kadar yiiksekse, satin alma niyeti de o kadar yiiksektir. Ayni zamanda marka bilincinin
algilanan kalite ve marka sadakati ile olumlu yonde iliskide olmasi tiiketicilerin ayni markay: satin almaya
devam edecekleri taahhiidiinii temsil etmektedir (Chi vd., 2009: 141). Marka sadakati olusturabilmek, iiriin ya
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da hizmetlerini her kosulda satin alan tiiketicilere sahip olmak, her markanin ulasmak icin ¢abaladig1 en
yliksek hayalidir.

Sosyal medya kullaniminin gittik¢e artmasi, sosyal medya fenomenlerini hatirli pazarlama faaliyetlerinin yeni
gozdesi haline getirmistir. Yapilan iiriin ya da marka tamitimin takipgiler tarafindan reklam olarak
algilanmamasi, tanitimin giivenilirligini arttirmaktadir. Instagram hatirli pazarlama faaliyetlerin en aktif
oldugu sosyal aglardan biridir, ayrica Instagram kullarucilarinin ¢ogunun genglerden olusmasi Instafamous
olarak adlandirilan Instagram fenomenlerinin genclerin satin alma davraruslarina etki edebilme giiciinii
arttirmaktadir. Yapilan arastirmalar Instafamous’larin etki giiclerinin sahip olduklar: takipgi sayilarindan ¢ok,
onlarin takipgileri ile kurduklar: iletisimin giiciine bagli oldugunu gostermektedir. Onlar igerisinde ise,
10.000’den daha az takipgi sayisina sahip nano-etkileyicilerin en aktif etkileyiciler olarak one ¢iktig1 one
goriilmektedir. Nano-etkileyicilerin gittikge daha tercih edilir olmalar1 onlarin takipgilerin hemen hepsini
kisisel olarak tanidiklar ve bu sayede samimi bir iletisim kurabilmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle
nano-etkileyicilerin yaptiklart marka paylasimlari, takipgileri tizerinde marka farkindalig: olusmasinda diger
etkileyecilere gore ¢ok daha gii¢lii olabilmektedir. Bununla birlikte bir nano-etkileyici ile ¢alismak, binlerce
takipgisi olan bir mega-etkileyici ile calismaktan ¢ok daha az maliyetli olmaktadir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanmin Modeli, Olcekler ve Hipotezler

Aragtirmanin amaci, hatirh pazarlamada nano-etkileyicilerin paylasimlar: sonucunda takipgilerinde
olusturduklar1 normatif ve bilgilendirici sosyal etkinin marka farkindalig1 olusturma ile iliskisini aciga
¢ikarmaktir. Bu amag dogrultusunda arastirmada, betimsel model tiirlerinden olan tarama yontemi tercih
edilmis ve nicel metot kullanilmigtir. Bu noktadan hareketle aragtirmanin uygulanabilmesi igin ti¢ farkl
olcekten olusan bir 6l¢me araci kullanilmustir. Tk iki 6lgek sirastyla normatif ve bilgilendirici sosyal etkiyi
oOlcerken, {iciincii 6lgek takipgiler {izerinde olusan marka farkindaligini nano ve makro etkileyiciler i¢in ayr1
ayr1 Olgmiistiir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulmus model $ekil 1'de gosterilmistir. Normatif sosyal etki ve
bilgilendirici sosyal etkiyi 6l¢mek amaciyla, Mangleburg vd. (2004) tarafindan gelistirilmis olan Slgekler
kullanilmistir. Marka farkindaligini 6lgmek igin ise Bilgin (2020) tarafindan olusturulmus dlgekten
yararlanilmistir.

H1 Nano-etkileyicinin
olusturdugu marka
farkindalig1

Normatif sosyal etki

A H3

A
H5 Heé6

Ha Macro-etkileyicinin
Bilgilendirici sosyal etki olusturdugu marka
farkindalig1

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

H1: Katilimclarin algiladiklart normatif sosyal etki ile nano-etkileyici tarafindan olusturulan marka
farkindalig1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2: Katilimcilarin algiladiklari bilgisel sosyal etki ile nano-etkileyici tarafindan olusturulan marka farkindalig:
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H3: Katiimcilarin algiladiklar1 normatif sosyal etki ile mega-etkileyici tarafindan olusturulan marka
farkindaligy arasinda pozitif bir iliski vardir.
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H4: Katiimalarin algiladiklar: bilgisel sosyal etki ile mega-etkileyici tarafindan olusturulan marka
farkindalig1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

H5: Normatif sosyal etki ile bilgilendirici sosyal etki arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hé6: Nano-etkileyici tarafindan olusturulan marka farkindalig: ile mega-etkileyici tarafindan olusturulan
marka farkindali1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

X kusagr 1960 ve 1980 arasy, Y kusagr 1980-1985 arasi, Z kusagi ise 1995’den sonra doganlar olarak
smiflandirilmistir (Levin, 2020: 12; Sokolova ve Kefi, 2020: 5). Turner (2015), Z kusagini 1993 ile 2005 arasi
doganlar olarak sinirlandirmistir (s. 103). Benzer sekilde 1993 ile 2005 arasinda doganlar Z kusag1 olarak
tanimlanmakla birlikte, Z kusaginda doganlar diinya goriiglerini sekillendiren ortak bir degeri
paylasmaktadirlar (Seemiller ve Grace, 2017: 21).

Kusak arastirmasinin, kurumlara etkili politikalar, programlar ve uygulamalar tasarlamak i¢in degerli bilgiler
saglayabileceginden, bu calismanin evrenini, Z kusagi icerisinde yer alan ve sosyal medyay1 aktif sekilde takip
eden 18-24 yas arasindaki katilimcilar olusturmaktadir.

3.3. Veri Toplama Araglar

Veri toplama araci olarak ¢evrimici katilimina acik nicel veri toplama araglarindan anket formu kullanilmistir.
Basit tesadiifi drneklem secim teknigiyle belirlenen 332 kisinin katildig1 anket ¢alismasinda, istenen bilgileri
eksiksiz olarak dolduran 328 kisinin cevaplar1 degerlendirilmistir. Uygulanan anket formu; demografik
ozellikleri ortaya ¢ikarmak amaciyla 5 ifade, normatif sosyal etki ile bilgilendirici sosyal etkiyi belirlemek
amactyla 7 ifade, marka farkindaligini 6l¢mek amaciyla ise 5’er ifade icermektedir. Anket calismasmnin
uygunlugu, Beykent Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler I¢in Yayin Etigi Kurulu tarafindan degerlendirilmis
ve 16.11.2020 tarihinde onaylanmaistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma verileri SPSS 25 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada 6ncelikle demografik
verilere yer verilmis, daha sonra elde edilen verilere, frekans dagilimi, giivenilirlik analizi, faktdr analizi,
Anova ve korelasyon analizleri yapilmustir.

4. Bulgular
4.1. Demografik ve Diger Betimsel Bulgular
Katilimcilarin tamami 18-24 arasindadir ve %68,9'u kadindir. Demografik bulgulari Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katihmcilarin Cinsiyet ve Yas Bulgulari

Cinsiyet Frekans Yiizde %
Kadin 225 68,6
Erkek 103 31,4
Toplam 328 100,0
Yas Frekans Yiizde %
18-24 aras1 328 100,0

Katilimcilarin ¢ogu birden fazla sosyal medya uygulamasi kullanmaktadir ve en ¢ok kullanilan uygulamalar
asag1 dogru azalan sekilde Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Katilimcilarin En Fazla Kullandiklar1 Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal Medya Platformu Frekans Yiizde %
WhatsApp 316 96
Instagram 311 95
YouTube 258 79
Twitter 191 58
Snapchat 116 35
Facebook 91 28
Pinterest 49 15
Telegram 29 9
TikTok 25 8
Linkedin 22 7
Tumblr 9 3
Viber 1 0

Katilimcilarin sosyal medya platformlarinda birden fazla kisiyi takip etmektedirler ve en fazla takip ettikleri

kisiler asagiya dogru azalan sekilde Tablo 3'de gosterilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Sosyal Medyada En Fazla Takip Ettikleri Kisiler

Takip ettigi kisi Frekans Yiizde
Arkadaglar 314 96
Sosyal Medya Fenomenleri 162 49
Taninmis yildizlar 159 48
Markalar 132 40
Diger 9 3

Katilimcilarin bir {irtin ya da hizmet satin alirken en ¢ok kimin 6nerisine giivendikleri ile ilgili bulgular asagiya
dogru azalan sekilde Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Bir Uriin ya da Hizmet Satin Alirken Tavsiyesine En Cok Giivendikleri Kisiler

Giivenilen Kisi Frekans Yiizde
Arkadaslar 184 56
Markalar 90 27
Diger 27 8
Internet Fenomenleri 18 5
Taninmis Yildizlar 9 3
Toplam 328 100
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4.2, Faktor Analizi

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini tespit edebilmek icin basiklik ve carpiklik degerleri
incelenmis ve degerlerin -1 ile +1 arasinda olmasi nedeniyle, gruplarin normal dagilim gostermekte oldugu
goriilmiistiir. Glivenilirlik analizi i¢in ise Cronbach’s Alpha testi yapilmus, toplamda 17 ifade igin Cronbach’s
Alpha degeri 0,896 bulunarak, dlgeklerin giivenilir oldugu goriilmiistiir. Test sonuglar1 Tablo 5'de verilmistir.

Tablo 5. Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degisken Ismi ifade Sayis1 Cronbach’s Alpha Degeri
Bilgisel Sosyal Etki 4 0,738
Normatif Sosyal Etki 3 0,625
Marka Farkindalig1 (Nano-etkileyici) 5 0,833
Marka Farkindalig1 (Mega-etkileyici) 5 0,896
Toplam 17 0,896

KMO orneklem yeterliligi ol¢iitii 0,875 olup, 6rneklem biiyiikliigii acisindan veri setinin faktor analizi icin
uygun olduguna karar verilmistir. Bir dilden bagka bir dile ¢evrilmis bir 6l¢egin degiskenlerini temsil eden
ifadelerin altinda yatan faktor yapisini ortaya koymay1 ve kesfetmeyi amacladigimiz icin “Kesfedici Faktor
Analizi” (Exploratory Factor Analysis) yapilmis, analizi sonucunda oOlgeklerimizin dort faktdr oldugu
dogrulanmis ve dort faktdriin, degiskenler arasindaki iliskinin %64,72’sini acikladig1 goriilmiistiir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile degiskenler arasindaki iliskiyi gorebilmek icin yapilan T testi sonuglari, sosyal
etkinin alt boyutlar1 olan “normatif sosyal etki” ve “bilgilendirici sosyal etki” ile “mega-etkileyicilerin
paylasimlarinca yaratilan marka farkindaligimin” katihmecilarin cinsiyetine gore degismedigini gostermistir.
Ancak “nano-etkileyicilerin paylasimlarinca yaratilan marka farkindaligi” alt boyutunun Sig. 0,026 degeri
0,05’den kiigiik oldugu icin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermekte oldugu soylenebilir. Tlgili
degiskenin cinsiyete gore ortalamalarina bakildiginda, nano-etkileyicilerin paylasimlarinca yaratilan marka
farkindaliginin erkeklere gore kadinlar iizerinde daha fazla etkili oldugu goriilmiistiir.

Katimailarin yag gruplarma ile degiskenler arasindaki iligkiyi gorebilmek igin yapilan Anova testi
sonucunda, tiim alt boyutlardaki Sig. degerleri 0,05'den biiyiik oldugu icin yas gruplar ile degiskenler
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.

Degiskenler arasindaki iliskiyi gorebilmek icin yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore, degiskenler
arasindaki iliskinin 0,01 diizeyinde pozitif yonde anlaml oldugu goriilmiistiir. Analiz sonuglari, normatif
sosyal etki ile bilgilendirici sosyal etkinin pozitif yonde anlaml bir iliskiye sahip oldugunu, normatif sosyal
etki ile nano-etkileyicilerce olusturulan marka farkindaliginin pozitif yonde anlamh bir iliskiye sahip
oldugunu ve yine normatif sosyal etki ile mega-etkileyicilerce olusturulan marka farkindaliginin pozitif yénde
anlamh bir iliskiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu analiz neticesinde H1, H3 ve H5 hipotezleri
desteklenmekte ve analiz sonuglari Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6. Normatif Sosyal Etki ile Diger Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar:

Korelasyonlar Bilgilendirici | Marka Farkindaligi | Marka Farkindalig:
Sosyal Etki (Nano-etkileyici) (Mega-etkileyici)
Normatif Sosyal Etki 0,525** 0,292** 0,315**

Ayrica korelasyon analizi sonuglari, bilgilendirici sosyal etki ile nano-etkileyicilerce olusturulan marka
farkindaliginin pozitif yonde anlamh bir iliskide oldugunu ve yine bilgilendirici sosyal etki ile mega-
etkileyicilerce olusturulan marka farkindaliginin pozitif yonde anlamli bir iliskide oldugunu gostermektedir.
Bu analiz neticesinde H2 ve H4 hipotezleri desteklenmekte ve analiz sonuglar: Tablo 7’de gosterilmektedir.
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Tablo 7. Bilgilendirici Sosyal Etki ile Diger Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyonlar Normatif Marka Farkindaligi | Marka Farkindalig:
Sosyal Etki (Nano-etkileyici) (Mega-etkileyici)
Bilgilendirici Sosyal Etki 0,525** 0,375%* 0,322%*

Son olarak korelasyon analizi sonuglari, nano-etkileyicilerce olusturulan marka farkindali: ile mega-
etkileyicilerce olusturulan marka farkindaligi arasinda da pozitif yonde anlamlh bir iliski oldugunu
gostermekte ve H6 hipotezini desteklemektedir. Analiz sonuglari Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8. Nano Etkileyici Tarafindan Olusturulan Marka Farkindalig1 ile Fenomenlerce Olusturulan Marka
Farkindalig1 Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar1

Korelasyonlar Marka Farkindalig1 (Mega-Etkileyici)

Marka Farkindalig1 (Nano-etkileyici) 0,610**

Yapilan analizler neticesinde tiim hipotezlerin dogrulanmis olmasi, nano ve mega etkileyicilerin takipgileri
tizerinde pozitif yonde normatif ve bilgilendirici sosyal etki olusturmakta oldugunu dogrulamaktadir. Ustelik
her iki sosyal etki ve her iki etkileyici tiirli arasinda pozitif bir iliskinin varhigi, hatirlatici pazarlama
stratejilerinde nano ve mega etkileyiciler ile aym anda calisilabilecegi secenegini de ortaya ¢ikarmaktadir.

5. Sonug ve Tartisma

Glintimiizde dijital platformlar toplum igin en biiyiik iletisim araglari haline gelmislerdir ve hemen herkes,
Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter ya da bir bagka sosyal medya uygulamasimi kullanmaktadir. Ister
bir takip¢imiz olsun ister bir milyon takip¢imiz, aslinda hepimiz birer etkileyiciyiz ve bunun bir {iriinii olarak
etkileme giiclimiiz sonsuz, ancak bizler bu giiclimiizden faydalanmiyoruz. Giinde binlerce kisi, gittikleri
yerleri sosyal medyada paylagiyorlar ve karsihiginda hicbir sey almiyorlar, oysaki bir restoranin fotografini
paylasmak i¢in karsiliginda bir seyler kazanilabilir. Ciinkii s6z konusu paylasimi gordiikten sonra o restorana
giden birileri olabilir ve giiniin sonunda kazan-kazan yaklasimi ile herkes bir seyler kazabilir (Au-Yong-
Oliveira vd., 2019: 2-4).

Bu arastirmanin sonuglarindan birisi, Z kusaginin 18-24 yas grubunu olusturan genglerin bir degil birden fazla
sosyal medya uygulamasi kullandig1 ve bu uygulamalar icerisinde WhatsApp ve Instagram’in 6ne ¢ikan ilk
iki uygulama oldugudur. Bu sonuglar, kullanici sayist giin gegtikce artan Instagram’in Z kusagina ulagmak
isteyen markalar i¢in oldukga iyi bir arag olabilecegini gdstermektedir. Ayrica bu yas grubundaki gengler {inlii
kisilerden ¢ok, kendi arkadaslariin sosyal medya hesaplarim takip etmeyi tercih etmektedirler. Normatif ve
bilgilendirici sosyal etkiden kolayca etkilenebilen gengler arkadaslarinin davranislarini 6rnek almakta, onlara
giivenmektedirler. Ustelik iiriin ya da hizmet satin alma kararlarinda da yine en fazla arkadaslarina
giivenmektedirler. Yapilan bu ¢alisma, {inlii kisilerin ya da sosyal medya fenomenlerinin bir diger ifadeyle
mega ya da makro-etkileyicilerin sanilanin aksine giiven siralamasinda arkadaslarin oldukga gerisinde
oldugunu gostermektedir. Arastirmanin bu sonucu, nano-etkileyicilerin mega-etkileyicilere gore ¢cok daha
glvenilir bir algt olusturduklarmi, bu nedenle hatirli pazarlama calismalarinda 6zellikle markalar ve
pazarlama alaninda calisanlar i¢in nano-etkileyicilerle kuracaklari isbirliklerinin, hedef kitle {izerinde ¢ok
daha giivenilir bir etki olusturacagini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu arastirma, Ribeiro (2018)'nun ¢alismasinda
oldugu gibi, genclerin sosyal medyada sik sik karsilastiklari reklamlardan oldukga sikilmaya baslamis
olduklarini gostermekte, bu nedenle isletmelerin pazarlama stratejilerinde yenilik yapmalar1 gerekliliginin
altin1 ¢izmektedir (51-52).

Arastirmanin parcast olan sosyal etkinin iki alt boyutu olan normatif ve bilgilendirici sosyal etkinin birbirleri
ile pozitif yonde korelasyona sahip olmasi, davranissal boyutta ornek alinan kisinin ayni zamanda
bilgilendirme boyutunda da giiven duyulan kisi olabilecegini gostermektedir. Ote yandan bu arastirmanin
sonuglari, bilgilendirici sosyal etkinin marka farkindaliginda nano-etkileyiciler ile daha fazla, normatif sosyal
etkinin ise mega-etkileyiciler ile daha fazla pozitif yonde olumlu bir sekilde iliskide oldugunu gostermektedir.
Bu sonug¢ mega-etkileyicilerin popiiler ya da fenomen olma 6zelliklerinden kaynaklanan ve onun gibi taninir
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olma davranisi ile agiklanabilir, ayni zamanda bu sonug, arkadaslara duyulan giivenin fenomenlere gore daha
yliksek oldugunu teyit etmis olmaktadir.

Bu calisma, nano-etkileyicilerin yiizlercesinin bir araya geldiginde ve markalar i¢in organik paylasimlar
yaptiklarinda ¢ok yiiksek bir etki yaratabileceklerini gostermektedir. Bununla birlikte, fenomenlerin aksine
nano-etkileyiciler, bir iiriin ya da hizmet paylasimi yaptiklarinda, takipgilerinde reklam yapiyor algisi
olusturmadiklar: i¢in markalarin tiiketiciye organik sekilde ulasmalarini saglayan bir pazarlama yontemi
olarak dikkat ¢ekmektedirler. Nano-etkileyicilerin takipgileri ile yiiksek bir etkilesim oranina sahip olmasi,
aynmi anda birden fazla nano-etkileyicinin yapacagl paylasimlarin, markalar igin hedeflenen etkiyi
olusturabilme olasiligini da oldukga yiikseltmektedir. Daha fazla sayida nano-etkileyiciyi tiriin ya da hizmet
tanitimlarina gekebilmek icin markalarin onlar1 cezbedecek imkanlar: sunmasi gerekmektedir.

Sonug olarak, markalar, sosyal medyada ¢ok biiyiik meblaglar karsihginda calistiklart mega veya makro-
etkileyicilerin paylasimlari aracihig: ile tiiketicilere ulasmaya calismakta ancak bunu dogal bir sekilde
yapamamakta, tam aksine bu ¢abalar1 oldukga yapay kalmaktadir. Oysaki nano-etkileyiciler ile ¢alisildiginda
markalarin ilettikleri mesajlar ¢cok daha dogal ve inanilir bir sekilde hedef kitleye ulastirilabilmektedir. Ayrica
herkes bir etkileyici olabilecek ve nano-etkileyicilerin de hatirli pazarlamaya dahil olmasiyla hatirli pazarlama
uygulamalar1 6nemi, tiim pazarlama faaliyetleri icerisinde daha da ¢ok artacaktir.

Bu calismanin gelecekte yapilan akademik calismalar ve bunun yamni sira yiiriitiilecek hatirli pazarlama
faaliyetlerine cesitli yonlerden katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Yapilan bu ¢alisma, nano etkileyiciler ile
hentiz ¢alismamis ve ¢alismakta tereddiit eden pazarlama yoOneticilerine, nano ve mega etkileyiciler ile aymn
anda birlikte calisilabilecekleri secenegini de sunmaktadir. Bu sayede isletmeler hem hatirh pazarlama
uygulamalarinda heniiz yeni yeni kesfedilen nano etkileyiciler ile birlikte calisma deneyimini yasama firsati
yakalamis olacaklar hem de pazarlama faaliyetlerini daha verimli ve aktif hale getirebileceklerdir. Sonraki
calismalarda, nano-etkileyicilerin giintimiiz tiiketicilerinin diger énemli boliimiinii olusturan Y ve Z kusag:
tiikketicileri tizerindeki etkisine odaklanmak hatirli pazarlama faaliyetlerinde nano-etkileyicilerin genis kitleler
tizerindeki etkisini dogrulama ¢alismalarina 6nemli katkilar saglayacaktir.
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