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Ozet

Dijitallesmenin gelismesiyle birlikte yasam igerisindeki tiim alanlar bu gelismeye ayak uydurmaya baglamistir. Bu
alanlardan bir tanesi de pazarlamadir. Geleneksel yontemlerin dijital diinyaya adapte edilmeye ¢alisilmasi siirecinde
pazarlamacilar i¢in farkli arayislar s6z konusu olmus ve pazarlama teknikleri bu dogrultuda tekrardan formiile
edilmeye baglanmistir. Bu kapsamda, dijital diinyanin yeni iletisim kanallar1 sunmasi pazarlamacilarin tiiketicilerle
olan iligkilerini farkli boyutlara tasimistir. Firmalar artik Facebook, Twitter, Youtube, Instagram gibi sosyal medya
kanallarin1 pazarlama araci olarak kullanmaya baslamislardir. Bu ortamlar ayrica fenomen pazarlamasimnin

dogmasinda da etkili olmustur.

Amag: Aragtirma, fenomen annelerin Instagram hesaplarinda iriinler ve markalar ile ilgili paylasimlarini

derinlemesine ele alma amacini tagimaktadir.

Yontem: Takipgi sayilar1 baz alinarak ele alinan 14 annenin hesaplar iiriin ve marka cercevesinde bigimlendirilmis

10 kategori dogrultusunda igerik analizi ile incelenmistir.

Bulgular: igerik analizi kapsaminda, takipgi sayilari yiiksek olan 14 fenomen annenin iiriin/marka igerikli
paylasimlarindaki paylagim adetleri, yogunluklari, paylasim zamanlari, paylasimlardaki yorumlar ve paylagimlardaki
iceriklerde nelerin yer aldig: gibi konularda genel ger¢eve ¢izilmeye ¢aligarak hesaplar arasindaki farkliliklar ve benzer

yonler sayisal olarak degerlendirilmeye alinmistir.

! Bu caligma 29-31 Ekim 2021 tarihleri arasinda Antalya’da diizenlenen 10. Uluslararas1 Sosyal Arastirmalar ve
Davranis Bilimleri Sempozyumu’nda sunulan “Fenomen Pazarlamasi: Fenomen Anneler Uzerine Bir igerik Analizi”
baslikli bildirinin genisletilmis halidir.
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Ozguinliik: Ozellikle son yillarda sosyal medya mecrast olan 6n plana ¢ikan Instagram yoluyla ¢ok sayida birey
fenomenlik kazanmaya ¢alisarak markalar ile isbirligi i¢erisine girip reklamlarin1 yaparak sahip olduklari takipgileri
ve kendilerini takip eden kitleleri yonlendirmeye baglamislardir. Markalar i¢in fenomen kisiler tiiketici gruplari ile
kdpri gorevini goren elgiler 6n planda olan bireyler haline gelmektedirler. Bu kapsamda, fenomen pazarlama ile ilgili
aragtirmalara ihtiyag duyulmaya baglanmistir. Calisma, iiriin ve marka etkilesimiyle tiiketici gruplari ile aktif

iletisimde olan fenomen anneler konusunda literatiire katk: saglama konusunda 6zgiin bir 6zellik tagimaktadir.
Anahtar Kelimeler: Fenomen Pazarlama, Fenomen Anneler, Reklam, Sosyal Medya, Instagram, icerik Analizi

Jel Stmiflandirmasi:M31,M37

A Content Analysis on Phenomenon Moms’ Sharings within the Scope of Influencer Marketing
Abstract

All areas of life have been started to keep in step with developments according to improvements of djitilization. One
of the areas which develop according to dijitilization is marketing. Marketers find out different things with the process
of traditional methods to dijital world and marketing techniques have been began to reformulate. In this context,
relationships of marketers and consumers transmit to other size. Social media tools like Facebook, Twitter, Youtube
and Instagram are used as a new marketing tool. Influencer marketing has been developed in compliance with these

new social media platforms.

Purpose: The purpose of study to take hand Instagram accounts of influencer moms deeply with regard to their

sharings about products and brands.

Methodology: Accounts of influencer moms was investigated according to their follower numbers and their sharings

was analyzed with formalized ten categories through content analysis.

Findings: Numbers of followers of these mothers accounts’ are higher and their sharings were evaluated
dissimilarities and similarities according to sharing numbers, intensity, sharing times of contents, comments about

sharings, and which things take place in sharing contents

Orijinality: Particularly, Instagram,has came into prominence as a social media tool in recent years. Many people
who try to become influencer and cooperate with brands. They manipulate their followers to buy brands. They are like
a bridge between brands and consumer groups.In this context, it is needed researchers about influencer marketing. This
study provide contribution about influencer moms who are effecitve communication with consumer groups about

products and brands and this study has the characteristics from this point of view.
Key Words: Influencer Marketing, Influencer Mom, Advertising, Social Media, Instagram, Content Analysis

Jel Classification:M31,M37
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Giris

Giinlimiizde internetin yayginlasmasi ve ulagilabilir olmasi sayesinde, agizdan agiza iletisim
elektronik ortama adapte olmus ve eski kavramlar yeniden yorumlanmaya baslamistir. Bu yeni
yorumlamalar ise hayatimiza yeni kavramlar getirmistir (Can ve Koz, 2018:447). Yeni dinya
diizeninde dijitallesmenin etkisi ile birlikte iletisim bicimleri artik farkli kanallar {izerinden
gerceklestirilmektedir. Pazarlamacilar, iirlinlerin ve markalarin tanittiminda bu kanallardan biri
olarak; taninirlig1 ve bilinirligi yiiksek olan bireyleri kullanmaya ve bu kisilerle tiiketiciler arasinda
kopri kurmaya basglamistir. Bu kisiler {inlii olsun veya olmasin fenomen olarak
isimlendirilmektedirler. Fenomen isminin literatiirde farkli isimlerde de yer aldigi goriilmektedir.
Influencer seklinde de kullanilan bu kavram, sosyal medya platformlarindan birinde giiglii bir
izleyici kitlesine sahip olan ve igerik iirettigi alanda diislincelerine 6nem verilen kisi anlamina

gelmektedir (Seving, 2018).

Fenomenler, farkli platformlar ve iletisim kanallar1 kullanarak Klasik medyada goérulen tek yonli
iletisimi ¢ift yonlii iletisime dondiirebilmektedirler. Bu sebeple takipgileriyle daha giiclii bir
iletisime sahiptirler. Bu durum etki diizeyinin klasik medya ile taninan kisilere gére daha fazla
olmasini saglamaktadir (Pektas ve Ormanli, 2019:1402). Karsilikli soru cevap ya da yorum yapma
seklinde olabilen bu iletisim sekli, iki tarafin daha ¢ok etkilesim halinde olabilmesini

saglayabilmektedir.

Cok sayida kullanict fenomenleri sosyal aglar ilizerinden takip edebilmekte, fenomenler de
sayfalarinda pek ¢ok iiriin ve hizmet paylasiminda bulunarak takipgilerini etkileyebilmektedirler.
Bu nedenle fenomenler reklam verenlerin reklam siirecinde yararlanabilecekleri bir faktor olarak
goriilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016: 44). Bu dogrultuda, sosyal platformlarda 6n plana ¢ikan ve
tiikketici gruplart ile iliskileri bicimlendiren ve etkilesim saglayan bu kisiler pazarlama literatiirline
“fenomen (influencer) pazarlamasi” kavraminin girmesinde etkin rol oynamiglardir. Sosyal medya
kullaniminin hizla artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan bu yeni pazarlama teknigi, ¢cevrimigi baglanti
kanallar1 yoluyla yeni fikir ve iriinlerin daha fazla tiiketiciye ulagma sansini arttirmaktadir.

Fenomen pazarlamasi; sosyal medyada yiiksek sayida takipgi sayisina sahip kisiler araciligiyla,
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sirketlerin liriin ve hizmetlerini tanitabilecekleri, yeni iletisim modelleri gelistirebilecekleri bir
mecra olarak buyumeye devam etmektedir (Baker, 2014). Tavsiyeye dayali bir sistem iizerinden
ylriimekte olan bu teknikte, cesitli iirlin ve hizmetler sosyal medyada fenomenler tarafindan
tanitilmakta ve takipgiler bu {iriin ve hizmetleri kullanmaya tesvik edilmeye ¢aligilmaktadir. Bu
calismada; oncelikle fenomen pazarlamasi kavramindan bahsedilmis, daha sonra sosyal medya
platformu olan Instagram’da fenomen annelerin yaptiklari paylasimlar, ¢esitli kategoriler
dogrultusunda igerik analizine tabi tutulmus ve yapilan bu analizler sonucu elde edilen bulgular

degerlendirilmistir.

1.Fenomen Pazarlamasi Kavramina iliskin Literatiir

Fenomen pazarlamasinin ortaya ¢ikisi 2000’1i yillara dayanmaktadir. 2000°1i yillarda fenomen adi
verilen tanimirligi ve bilinirligi yiiksek olan bireyler kendi actiklar1 bloglar araciligr ile cesitli
kitleler ile iletisim kurmaya ve bloglarinda isledikleri konular kapsaminda belirli bir kitle elde
etmeye baslamiglardir. Dijitallesme siirecinde, pazarlamacilarin belirli bir marka veya {iriiniin
reklamin1 yapmalart i¢in bu kisilere 6deme yapmak {lizere biitce ayirmalar1 ile pazarlama
diinyasinda farkli bir donemin kapilar agilmistir. Taninirlik ve bilinirligin disinda dijital diinyada
yeni olan iletisim kanallarindan Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram gibi kanallar ile pek ¢ok
kisiye ulasilmasi ile birlikte iirlinlerin ve markalarin reklamlarinin farkli bir bicimde yapilmaya
baslanmasinin da temelleri atilmistir. Pazarlamacilar reklam stratejilerinden kazang elde etmek

icin bu yeni kitle iletisim kanallarini aragtirmaya baslamiglardir (Tabellion ve Esch, 2019:1).

Internete olan erisim, sosyal aglarin varlig1 ve mobil iletisim (Trusov vd., 2009); cesitli ve ¢ok
sayida temsilci, diger bir ismi ile fenomen tarafindan agizdan agiza iletisimin etkisinin artmasin
saglamistir (Brown ve Hayes, 2008). Fenomen pazarlamasinin bulundugu yerde agizdan agiza
pazarlama s6z konusudur ve kontekste karsi yapilan eylemler daha basarili bir sekilde
yurutilmektedir (Sudha ve Sheena, 2017). Fenomenler, sosyal medyada agizdan agiza iletisim
konusunda etkili olabilecek tiiketicilere odaklanarak, biiyiik tiikketici gruplarina ulagabilmektedirler
(Duan ve Whinstion, 2008: 1007-1016). Yiiksek takip¢i sayilarina sahip fenomenler bu konuda
cok daha basarili olabilmekte, agizdan agiza iletisimin de etkisiyle genis kitlelere ulasabilmeleri

mimkin olabilmektedir.
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Sosyal medya tiiketiciler ve markalar arasindaki gii¢c dengesini temelden degistirmistir, ¢linkii satin
alma kararlarinda belirli bir unvana sahip kisilerin tavsiyeleri énemli rol oynamaktadir (Wong,
2014). Fenomen pazarlamasi, yukarida da belirtildigi gibi, temelde agizdan agiza pazarlamanin bir
bicimidir. Bughin vd., (2010) calismalarinda, agizdan agiza pazarlamanin satiglart {icretli
reklamlara oranla ikiye katladigim ve tiiketicilerin hatirlama oranlarimin % 37 daha yiiksek
oldugunu belirtmislerdir. Fenomen pazarlamasi, ¢evrimici bir pazarlama yontemi oldugundan
dolayi, pazarlamacilar igin yeni ve sicak bir giindem alani olusturmustur (Brown ve Hayes,
2015:7). Facebook, Youtube ve Instagram gibi sosyal medya kanallar1 sagladiklari etkilesim ve
yogun kullanici sayilanyla tiiketici iletisiminde bir¢ok firmanin biitiinleyici birer pargasi
olmaktadir (Schulten vd., 2012:3). Ciinkii pazarlamacilar, daha diisiik maliyetlerle, kullanic1 sayis1
cok yiiksek olan bu kanallar araciligiyla ve agizdan agiza iletisimin de etkisiyle ¢cok biiyiik kitlelere

ulasabilmektedirler.

Fenomen pazarlamasi; bir pazarlama yontemi olarak, firmalarin sectikleri fenomenlere, kendi
markalarina yonelik igerik yaratmalar veya iirlin ya da markayi takipgilerine tanitmalar1 amaciyla
yatirim yapmalarini ifade etmektedir (Yodel, 2017). Fenomen pazarlamasi, sosyal medya
iizerinden fenomenlerin kullanilarak genis pazarlarda marka mesajlarinin yiiriitiilmesi olarak da
tanimlanabilir (Tapinfluence, 2017). Fenomen pazarlamasi gittikge popiiler hale gelmektedir ve
firmalar sosyal medya fenomenleri ile bu fenomenlerin sosyal medya profilleri (zerinden

irlinlerinin tanittmini yapmalari i¢in ¢esitli sekillerde antlasmaktadir (De Veirman vd., 2017).

Fenomenler sosyal medya kullanicis1 olarak iinlii kisilere gore daha az bilinmekte ve daha az
popliler olmalarina ragmen etkinliklerini stirdiirmektedirler. Onlar bir ¢esit kanaat liderleridir,
fakat tinliiler ve normal insanlar gibi de degillerdir (Brown ve Hayes, 2015). Sudha ve Sheena’ya
(2017) gore fenomen pazarlamasi; tanimlamak ya da ifade etmek icin etiketleme yapilmasi ve
belirli bir kalabaligin belirli bir etki ile elde tutulmasidir. Fenomen pazarlamasinda; fenomenler
tiikketiciler ile dogrudan ve organik bir sekilde iletisim kurarak, markalar1 kendi yasamlar
icerisinde gostermekte ve ortalama bir tiiketicinin kendisi igin bir seyler bulabilecegi sekilde
desteklemektedirler (Tabellion ve Esch, 2019). Bazen sabah kahvaltisin1 hazirlarken belli bir
markaya ait mutfak aletinin ne kadar pratik oldugunu anlatabilmekte, bazen de disar1 ¢ikmadan
once yaptig1 makyaj esnasinda bir allik, fondéten ya da ruj markasini kullanirken gostererek

tanitabilmektedirler.
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Sosyal medya firmalarin insanlar ile baglant1 kurmasinda yeni firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya
platformlar1 sayesinde yeni topluluklara ulagsmak, fenomenler araciligiyla kurulan giivenilir
iligkilerle tiiketiciyi marka veya iirline baglamak miimkiin olabilmektedir (Vodak vd., 2019:212).
Fenomenler marka ve tirline kars1 dogal bir ilgi yaratmakta, tiiketicilerle isbirligi saglamaktadirlar,
bdylece yapilan tanitim tiiketiciler tarafindan gergekei ve giivenilir bulunmaktadir (Hall, 2016).
Fenomenlerin takipgileriyle kurduklar1 giivenilir iliskiler, onlarin sayfasinda ya da bloklarinda

onerdikleri herhangi bir iiriin ya da markanin tercih edilme ihtimalini arttirabilmektedir.

Sosyal medya platformlar {izerinden gerceklestirilen fenomen pazarlamasi ii¢ temel ozellige

sahiptir (Mallipeddi vd., 2018:2):

1. Sosyal medya fenomenleri herhangi bir arac1 kullanmadan takipgileri ile dogrudan iletisim

kurmaktadir.

2. Sosyal medya platformlar1 mesajlarin yayilmasinmi1 kolaylastirmakta, bu durum da fenomen
pazarlamasinin basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Mesajlarin yayilma siirecinde fenomenler
sosyal medya lizerinden direkt kendi takipgileri ve onlarin disinda dogrudan takipg¢isi olmayan

takipgilerinin takipgilerine de ulasabilmektedirler.

3. Sosyal medya, firmalarin etkinliklerin sonuglarini etkili bir sekilde oOl¢limlemelerine izin

vermektedir.
Fenomenleri de dort kategori altinda incelemek miimkiindiir (Ranga ve Sharma, 2014:18):

1. Geleneksel fenomenler: Belirli bir alanda uzmanliga sahip, geleneksel halkla iliskiler

ajanslarinda ¢alisan bireyler veya {linlii figiirlerdir.

2. Dijital fenomenler: Poster-tech blogerlar ve dijital fenomenler belirli bir alan igerisinde

yiiriitmiis olduklart liderlikle dikkate deger genis bir topluluga sahiptirler.

3. Baglant1 yoluyla fenomen olanlar: Bu tiir fenomenlerin yiizlerce Facebook arkadasi ve

Twitter’da takipgileri bulunmaktadir.

4. Belirli bir konu ile ilgili fenomenler: Bu insanlar, belirli bir konu ile ilgili olarak kanaat 6nderligi

yapmaktadirlar.

Firmalar, bir {irlin ya da markanin reklamini ya da tanitimin1 yapmak tizere, hedef kitleye gore

sececekleri bu farkli tlirdeki fenomenlerle baglantiya gecebilmekte, hatta bu kisilerle siirekli
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baglantida olup yeni ¢ikan iirlinleri takipgilerine duyurmalari ve tanitmalar1 konusunda

anlasabilmektedirler.

2.Yontem

2.1.Arastirma Amaci

Calismada; sosyal medyada ticretsiz fotograf ve video paylasma uygulamasi olan Instagram’da
fenomen haline gelen annelerin kendi hesaplarinda yapmis olduklar1 paylasimlari igeriklerini
inceleyerek ve bu annelerin hesaplari {izerinden tanitimini yaptiklar: {iriin ve markalar: ele alarak

fenomen pazarlamasinin nasil isledigini ortaya koymak amaglanmistir.

2.2.Arastirma Grubu

2019 verileri incelendiginde  (http://www.hurriyetaile.com/fotogaleri/ebeveyn/hepsi-birer-
fenomen-instagramin-populer-anneleri-4308,https://onedio.com/haber/kim-bu-insanlar-neden-
binlerce-takipcileri-var-paylastiklari-ve-yaptiklariyla-her-daim-merak-edilen-16-instagram-
annesi-817697), Instagram’da takipg¢i sayilar1 en yiiksek 16 fenomen annenin 6n plana ¢iktig
goriilmiistiir, fakat 16 anneden 2’sinin (Oyuncuanne ve Manyakanne) hesaplarina erisim
saglanamamistir. Bu nedenle, aktif Instagram kullanicis1 olan 14 fenomen annenin hesaplari
01.03.2020-30.03.2020 tarihlerinde incelenmis ve belirlenen kategoriler ¢ergevesinde igerik

analizi gerceklestirilmistir.

2.3Arastirma Yontemi

Igerik analizi nitel bir arastirma yontemidir. Nitel arastirmalar kendi icerisinde ¢ok fazla sayida
uygulanabilmekte ve farkli analizler ¢ergevesinde yiiriitiilebilmektedir. Nitel aragtirma; karmasik,

degisken, tartismali birgok yontem ve arastirmayi kapsamaktadir. Nitel arastirma, dolayisiyla tek
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bir varlig: degil, devasa bir cesitliligi kapsayan semsiye bir terimdir (Punch, 2014:132). Igerik
analizi; “bir veya bircok metnin igindeki soOzciiklerin, kavramlarin, temalarin, deyimlerin,

karakterlerin veya climlelerin varliklarin1 belirlemek ve onlart sayiya dokmek igin

kullanilmaktadir” (Kiziltepe, 2015:253).

2.4Arastirma Sorulari

Arastirma kapsaminda belirlenen 13 kategori dogrultusunda olusturulan arastirma sorular1 asagida

yer almaktadir:

1.Fenomen annelerin takip¢i sayilar: ne kadardir?

2.Fenomen annelerin takip ettikleri kisi sayis1 kagtir?

3.Fenomen annelerin Instagram profillerinde yer alan toplam paylasim sayisi ka¢ adettir?
4.Fenomen annelerin 2019 yilindaki paylasim sayilart nedir?

5.Fenomen annelerin 2019 yilinda yaptiklar1 herhangi bir iirlin/markayla ilgili paylasim sayilari

nedir?

6.Fenomen annelerin 2019 yilinda herhangi bir iirtin/markayla ilgili paylastiklar1 video sayilar

nedir?

7.Fenomen anneler en ¢ok hangi aylarda iiriin ya da marka igerikli paylasim yapmislardir?
8.En ¢ok paylasim yapilan {iriin ya da markalar i¢inde ilk sirada yer alan hangisidir?

9.11k sirada yer alan iiriin ya da markayla ilgili paylasimlarin begeni sayilar1 nedir?

10.11k sirada yer alan iiriin ya da marka hangi kategoride yer almaktadir?

11.Uriin ya da marka ile ilgili paylasimlarda kullanilan hashtagler nelerdir?

12.En ¢ok yorum alan Urlin ya da markalar hangileridir?

13.En ¢ok yorum alan {iriin ya da markalara yapilan yorum sayilart nedir?
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3.Bulgular

Belirlenen kategoriler ve arastirma sorulart dogrultusunda yapilan analizler sonucu asagidaki

bulgulara ulasilmigtir. Bu bulgulardan sirasiyla bahsedilecektir.

Tablo 1: Fenomen Annelerin Takipgi Sayilar

Fenomen Anneler Takipci Sayilari
Akademisyenanne 980.000
Puccito 683.000
Imren Giirsoy 492.000
Zynepzeze(Zeynep 420.000
Ozbayrak)

Gizem Zor 372.000
Ollaluna(Yeliz 337.000
Yilmaz)

Melinas Mom(Merve | 316.000
Ipek Oztiirk)

Esgimira 315.000
Gul Kivetin 193.000
Pembe Koala(Funda 179.000
Korkut)

Zeynep Gozubuyuk 151.000
Kokoshanne(Meltem 133.000
Bicioglu)

Blogcuanne(Elif 112.000
Dogan)

Turuncubikiz(Funda 107.000
Karakilig)

Instagram’da fenomen olan 14 annenin takipgi sayilar incelendiginde, bu sayilarin 107.000 ile

980.000 arasinda degistigi goriilmektedir. Tablo 1°de yer alan bu rakamlar 2020 Mart ay1 itibariyle
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belirlenen rakamlardir. Buna gore; “Akademisyenanne” rumuzunu kullanan fenomen anne Saniye

Bencik Kangal, 980.000 takipgi ile birinci sirada yer almaktadir.

Tablo 2: Fenomen Annelerin Takip Ettikleri Kisi Sayisi

Fenomen Anneler

Takip Edilen Kisi
Sayisi

Akademisyenanne (Saniye Bencik

Kangal) 345
Puccito 1.411
Imren Giirsoy 466
Zynepzeze (Zeynep Ozbayrak) 505
Gizem Zor 881
Ollaluna (Yeliz Yilmaz) 815
Melinas Mom (Merve Ipek Oztiirk) 1.013
Esgimira (Ezgi Develi) 330
Gl Kivetin 652
Pembe Koala (Funda Korkut) 940
Zeynep GOzubuyuk 984
Kokoshanne (Meltem Bicioglu) 832
Blogcuanne (Elif Dogan) 880
Turuncubikiz (Funda Karakilig) 284

Tablo 2’de yer alan, fenomen annelerin takip ettikleri kisi sayilar1 incelendiginde, bu annelerin

takip ettikleri kisi sayilarinin onlari takip eden kisi sayilar1 kadar yiiksek olmadig anlasgilmaktadir.
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En cok takipgisi olan Akademisyenanne rumuzlu Saniye Bencik Kangal’in takip ettigi kisi

sayisinin listedeki en diisiik takip edilen kisi sayilarindan biri olmasi diger ilging bir sonugtur.

Tablo 3: Toplam Paylasim Sayis1

Fenomen Anneler Toplam Paylasim
Sayisi

Akademisyenanne (Saniye Bencik

Kangal) 4.504
Puccito 2.227
Imren Giirsoy 4.114
Zynepzeze (Zeynep Ozbayrak) 3.376
Gizem Zor 1.680
Ollaluna (Yeliz Yilmaz) 4.194
Melinas Mom (Merve Ipek Oztiirk) 7.514
Esgimira (Ezgi Develi) 8.490
Gul Kiivetin 2.313
Pembe Koala (Funda Korkut) 3.261
Zeynep GOzubuylk 7.129
Kokoshanne (Meltem Bicioglu) 3.296
Blogcuanne (Elif Dogan) 9.966
Turuncubikiz (Funda Karakilig) 3.857

Arastirma kapsaminda; fenomen annelerden bazilarinin Instagram hesaplarini 3 yildir bazilarinin
ise 3 yildan fazla siiredir kullandigi belirlenmistir. Dolayisiyla, toplam paylasim sayilari

Instagram’in kullanilma siiresine bagl olarak degiskenlik gostermistir. Tablo 3’de de goriilecegi
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gibi; fenomen anneler igerisinde toplam paylasim sayis1 en fazla olan, 9.966 paylasim ile Blogcu
anne rumuzlu Elif Dogan’dir. ikinci sirada 8.490 paylasim ile Esgimira rumuzlu Ezgi Mira
Develi’nin, iigiincii sirada ise 7.514 paylasim ile Melinas Mom rumuzlu Merve Ipek Oztiirk’iin yer

aldig1 gortilmektedir.

Tablo 4: Fenomen Annelerin 2019 Yilina Ait Paylasim Sayilar

Fenomen Anneler Paylasim Sayilar
Akademisyenanne (Saniye Bencik

Kangal) 695
Puccito 109
Imren Giirsoy 330
Zynepzeze (Zeynep Ozbayrak) 336
Gizem Zor 335
Ollaluna (Yeliz Yilmaz) 198
Melinas Mom (Merve Ipek Oztiirk) 304
Esgimira (Ezgi Develi) 510
Gul Kivetin 84
Pembe Koala (Funda Korkut) 193
Zeynep GoOziblyuk 520
Kokoshanne (Meltem Bicioglu) 322
Blogcuanne (Elif Dogan) 597
Turuncubikiz (Funda Karakilig) 201

Tablo 4’de yer alan 2019 yilina ait paylasim sayilar incelendiginde, takip¢i sayisi yiiksek olan

Akademisyenanne’nin 695 paylasim ile birinci sirada oldugu goriilmektedir. Bu fenomen annenin
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yapmis oldugu paylagimlar yogunlukta olarak uzmanlik alanm olan gocuk gelisimi ilgilidir ve

cocuklar gelisimini olumlu ydénde etkileyebilecek oyunlar paylasmaktadir. Ikinci sirada 597

paylasim ile yer alan Blogcuanne rumuzlu Elif Dogan’in kendi hayatina ve ¢ocuklarina yonelik

paylasimlara yer vermis oldugu, 520 paylasim ile {igiincii sirada yer alan Zeynep Goziibiiyiik’iin

ise uzman oldugu hamile yogasi, anne bebek yogasi, hamile pilatesi gibi konularda paylasimlar

yaptig1 gorilmiistiir.

Tablo 5: Fenomen Annelerin 2019 Yilinda Yaptiklart Herhangi Bir Uriin/Markayla {lgili Paylagim

Sayilar

Fenomen Anneler

Uriin ve Marka Sayisi

Akademisyenanne (Saniye Bencik

Kangal) *
Puccito 2
Imren Giirsoy 46
Zynepzeze (Zeynep Ozbayrak) 26
Gizem Zor 95
Ollaluna (Yeliz Y1ilmaz) 44
Melinas Mom (Merve Ipek Oztiirk) 110
Esgimira (Ezgi Develi) 152
Gul Kuvetin 35
Pembe Koala (Funda Korkut) 49
Zeynep Gozlbiyuk 323
Kokoshanne (Meltem Bicioglu) 154
Blogcuanne (Elif Dogan) 72
Turuncubikiz(Funda Karakilig) 173

Belirli bir kitleye sahip olan ve bu kitleleri yaptiklar1 paylasimlarla etkileyebilen fenomenler,

sosyal medya hesaplarinda anlastiklar1 firmalarin markalarina yer vererek kitleleri bu markalari
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kullanma konusunda ikna edebilmekte ve satin almaya yonlendirebilmektedirler. Fenomen
annelerin Instagram hesaplarinda yer alan 2019 yilina ait 4.734 paylasim incelenmis ve yaptiklari
cesitli markalara iliskin paylasim sayilarma Tablo 5°de yer verilmistir. incelenen bu paylasimlar
dogrultusunda, en fazla paylagim sayisinin 323 paylasimla Zeynep Goziibiiyiik isimli fenomen
anneye ait oldugu goriilmiistiir. Anne-bebek yogasi, hamile yogasi ve hamile pilatesi konularinda
egitimler almis olan Zeynep Goziibiiyiik, bu egitimleri belirli markalarin sponsorlugunda farkli
yerlerde anneler ile bir araya gelerek diizenlemektedir. Paylasimlarinda, bu egitimlere sponsorluk
yapmis olan markalara yer vermis oldugu ve egitimlere katilan annelere ve anne adaylarina bu
markalar hakkinda bilgi vererek marka ve potansiyel miisteri arasinda koprii gOrevi gérmeye

calistigt anlagilmistir.

Tablo 6: Fenomen Annelerin 2019 Yilinda Herhangi Bir Uriin/Marka ile Ilgili Paylastiklar1 Video

Sayilari

Fenomenler Paylasilan Videolar
Akademisyenanne (Saniye Bencik

Kangal) *
Puccito *
Imren Giirsoy 2
Zynepzeze (Zeynep Ozbayrak) 3
Gizem Zor 4
Ollaluna (Yeliz Yilmaz) 3
Melinas Mom (Merve Ipek Oztiirk) 8
Esgimira (Ezgi Develi) 11
Gul Kuvetin *
Pembe Koala (Funda Korkut) *
Zeynep GOzibuyuk 35
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Kokoshanne (Meltem Bicioglu) 5
Blogcuanne (Elif Dogan) 2
Turuncubikiz(Funda Karakilig) 4

Fenomen anneler paylasimlarinda genel olarak kullanmis olduklari markalar, bu markalarla ilgili
deneyimleri ve bu markalar hakkinda merak edilen konulara yonelik hedef kitlelerini
bilgilendirmektedirler. Bu paylagimlar1 kimi zaman fotograflar esliginde, kimi zaman da video
cekerek yapmaktadirlar. Yapilan paylasimlar incelendiginde, fenomen annelerin genel olarak
paylasimlarinda video ¢ekimini tercih etmedikleri anlagilmistir. Tablo 6’da, Zeynep Goziibiiyiik
1simli fenomenin 35 paylasimda video’ya yer vermis oldugu ve bu paylasimlarinda genel olarak
anne-bebek yogasi, hamile yogasi ve hamile pilatesi konularinda yapmis oldugu etkinliklerden
kesitlerin yer aldig1 goriilmektedir. Video paylasim sayisinda ikinci sirada yer alan fenomen anne
Esgimira rumuzlu Ezgi Develi ise ¢esitli markalar konusunda hedef kitlelerini bilgilendirme
amagcl video ¢ekmistir. Ugiincii sirada yer alan Melinasmom rumuzlu Merve Ipek Oztiirk’iin de
farkli markalara yonelik yaptigi isbirlikleri dogrultusunda cesitli videolar ¢ekmis oldugu

gOrilmiistir.

Tablo 7: Fenomen Annelerin Uriin/Marka igerikli Paylasimlariin En Yiiksek Oldugu Aylar

Feno | Oca | Sub | Mar | Nisa | May | Hazir | Temm | Agust | Eyli | Eki | Kas1 | Aral
men k at t n 1S an uz 0S | m m 1k
Annel

er

Akade
misye
nanne

(Saniy
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Oztiir
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Esgim
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t) *
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(Elif
Doga
n)

Turun
cubiki
z
(Fund
a
Karak

1li¢)

12 ay baz alinarak, fenomen annelerin {iriin/marka igerikli en ¢ok hangi aylarda paylagim yaptiklari

incelenmis ve bu aylar ‘*’ isareti ile gosterilmistir. Paylasim sayilar1 ¢oktan aza gore

siralandiginda; Ocak ayinda 67 paylasim ile Blogcu anne, Mayis ayinda 58 paylasim ile Zeynep

Goziibiiyiik, Ocak ayinda 55 paylasim ile Esgimira, Ocak ayinda 47 paylasim ile Kokoshanne,

Kasim ayinda 39 paylasim ile Melinasmom, Mayis ayinda 32 paylasim ile Gizem Zor, Ocak ayinda

32 paylasim ile Turuncubikiz, Kasim ayinda 29 paylasim ile Ollaluna, Mayis ayinda 27 paylasim

ile Pembe Koala, Subat ayinda 14 paylasim ile Giil Kiivetin, Nisan aymda 10 paylasim ile imren

Giirsoy, Ocak ve Subat aylarinda 3’er paylasim ile Zynepzeze yer almaktadir. Fenomen annelerin

en ¢cok Ocak ayinda, ikinci olarak da May1s ayinda paylasim yaptiklart anlasilmistir.

Tablo 8: En Cok Paylasim Yapilan Uriin/Markalar, Yer Aldiklar1 Kategoriler ve Begeni Sayilart

Fenomen Uriin/ Uriin/Markanin Yer
Anneler Marka Aldig1 Kategori Begeni Sayis1
Akademisyenann
e (Saniye Bencik
* * *

Kangal)
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Puccito Kitap

Imza

Guna Klttr/Sanat 43.201
Imren Giirsoy Cambly Egitim 168.523
Zynepzeze
(Zeynep
Ozbayrak) Foreo Kozmetik 771.540
Gizem Zor Cambly Egitim 153.768
Ollaluna (Yeliz
Yilmaz) Flormar Kozmetik 175.630
Melinas Mom Brita
(Merve Ipek Akilli Kicuk Ev Aletleri
Oztiirk) Sirahi 40.720
Esgimira (Ezgi Bahar
Develi) Donen Kozmetik 21.670
Gul Kivetin Medikil Saglik 8.198
Pembe Koala Little Fotograf Stlidyosu
(Funda Korkut) Posers

Fine Arts 17.789
Bebek/Cocuk Uriinleri

Zeynep
Gozubuyuk Joker 7.951
Kokoshanne
(Meltem Kindi Oyuncak
Bicioglu) Kids 9.781
Blogcuanne (Elif Tribu
Dogan) Caffe Isletme 3.958
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Turuncubikiz Ysl,
(Funda Karakilig) | Rueonline, Giyim
Raivannes
a 9.237

8.9. ve 10. arastirma sorularina iliskin bulgular Tablo 8’de yer almaktadir. Elde edilen bu bulgular
dogrultusunda, Akademisyen anne rumuzlu fenomen annenin herhangi bir marka ile isbirligi
icerisinde olmadigi, bu nedenle de markalar konusunda hicbir paylasimda bulunmadig:
belirlenmigtir. Tablo 8’de, diger 13 fenomen annenin hangi iirlin/markalara iliskin paylasim
yaptiklarina, bu {riin/markalarin hangi kategoride olduguna ve bu iirlin/marka ile ilgili
paylasimlara ait begeni sayilarina yer verilmistir. Fenomen annelerin paylasimlarinda en ¢ok yer
verdikleri tirtin/markalarin hangi kategorilerde oldugu incelendiginde, bu kategorilerin; egitim,
kiiltiir/sanat, kozmetik, kiiciik ev aletleri, fotograf stiidyosu, saglik, bebek/cocuk iiriinleri,
oyuncak, isletme ve giyim seklinde oldugu goriilmiistiir. Fenomen annelerin en ¢ok begeni alan
iirlin/markalarla ilgili paylagimlar ele alindiginda ise ilk ii¢ sira su sekildedir: (1) 771.540 begeni
ile Zynepzeze rumuzlu fenomen annenin kozmetik sektoriinde yer alan Foreo markasi ile ilgili
paylasimi, (2) 175.630 begeni ile Ollaluna rumuzlu fenomen annenin kozmetik sektoriinde yer
alan Flormar markasi ile ilgili paylasimi, (3) 168.523 begeni ile Imren Giirsoy isimli fenomen
annenin egitim sektoriinde yer alan Camblyt markas: ile ilgili paylasimi. Tablo 8 incelendiginde,
fenomen annelerin kozmetik sektdriinde yer alan markalarla ilgili paylagimlarinin begeni
oranlarinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Bunun, takipcilerin ¢ogunlugunun kendileri gibi

kadinlardan olugmasindan kaynaklandigini soylemek mumkuind(r.

Tablo 9: Reklamu Yapilan Uriin/Markalarla lgili Hashtagler

Fenomen Anneler Hashtag
Akademisyenanne (Saniye Bencik Kangal) *

Puccito Kirmizikitapevi
Imren Giirsoy Camblyt
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Zynepzeze(Zeynep Ozbayrak)

Foreo

Gizem Zor

Kissmemore, kissmemorechallenge

Ollaluna (Yeliz Yilmaz)

Camblyt, Hediye, Ingilizce,

Ingilizceders

Melinas Mom (Merve Ipek Oztiirk)

Brita Akill1 Siirahi

Esgimira (Ezgi Develi)

Bahardonen

Gul Kivetin

Medikil, maske,

bentonit, kilmaskesi

bentonitkili,

Pembe Koala (Funda Korkut)

Littleposersfinearts

Zeynep Gozubulyuk

Hediye, c¢ekilis, internetanneleri,
uykusuzanneler, hamileanneler,
hamile, puset, bebek, hediye,

dogumhediyesi, hamileyiz

Kokoshanne (Meltem Bicioglu)

Kindikidsofficial

Blogcuanne (Elif Dogan) *
Turuncubikiz
(Funda Karakilig) Bizvedigerseyler

Tablo 9°da fenomen annelerin begeni sayisi en yiiksek olan markalar ile ilgili hashtagleri yer

almaktadir. Ornegin; Puccito rumuzlu fenomen annenin yaptig1 paylasimda Kirmizi Kitap Evi

etiketlenerek ayn1 zamanda hashtagte de yer almistir. Camblyt, Foreo, Brita, Bentonit, Kindi Kids

gibi markalarin hashtaglerde de oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, Akademisyenanne ve

Blogcuannenin yaptig1 paylasimlarda hashtaglerin olmadig: anlagilmistir.
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Tablo 10: Fenomen Annelerin Paylasim Yaptiklar1 Uriin/Markalar I¢inde En Cok Yorum Alanlar

ve Yorum Sayilar

Fenomen Anneler En Cok Yorum Alan Yorum Sayilari
Uriin/Marka
Akademisyenanne (Saniye Bencik
Kangal) * *
*

Puccito (Marka degil, sadece

gorsel paylasilmistir.) 949
Imren Giirsoy Mopak 86.330
Zynepzeze (Zeynep Ozbayrak) Trendyolmilla 188.568
Gizem Zor Gezen Bebe 40.165
Ollaluna (Yeliz Yilmaz) Flormar 13.685
Melinas Mom (Merve ipek Oztiirk) Isabel Abbey 32.569
Esgimira (Ezgi Develi) Evmila 22.239
Gul Kivetin Mavi, Crfrsa Bursa AVM 38.378
Pembe Koala (Funda Korkut) Firstmoon Art 11.594
Zeynep GOzublyik Joker Baby 61.787
Kokoshanne (Meltem Bicioglu) Everly Grey 1.540
Blogcuanne (Elif Dogan) Defacto 203
Turuncubikiz (Funda Karakilig) Gusto Giyim 3.259

Tablo 10°da 12. ve 13. aragtirma sorularina iliskin bulgulara yer verilmistir. Tabloda, her bir
fenomen annenin paylagim yaptig1 iirlin/markalar i¢cinde en ¢ok yorum alanlar ve bu
iriin/markalarla ilgili yorum sayilar1 yer almaktadir. Yorum sayilar1 goz oniine alindiginda;

Zynepzeze rumuzlu fenomen annenin paylasim yaptigi Trendyolmilla markasinin 188.568
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yorumla birinci sirada, Imren Giirsoy adli fenomen annenin paylasim yaptigi Mopak markasinin
86.330 yorumla ikinci sirada, Zeynep Goziibliyiik adli fenomen annenin paylasim yaptigi Joker
baby markasinin 61.787 yorumla {giincii sirada oldugu goriilmektedir. En ¢ok yorum alan
markalarin yer aldig1 kategoriler; giyim, kirtasiye, bebek iiriinleri, kozmetik, aligveris merkezi

seklindedir.

4.Sonug, Tartisma ve Oneriler

Marka tercihi ¢esitli faktorlere bagli olarak degiskenlik gdsterebilmektedir. Gilintimiizde,
tiiketiciler hangi {iriin ya da markay: tercih etmeleri gerektigine karar verme asamasinda bilgi
toplamak amaciyla detayli aragtirmalar yapabilmekte ya da uzman goriisiine bagvurma yoluna
gidebilmektedirler. Bilgi toplama konusunda 6zellikle sosyal medyanin olduk¢a énemli bir yeri
bulunmaktadir. Cesitli demografik, sosyo-grafik ve psikografik 6zelliklere sahip bireyler sosyal
medya aracilifiyla iirlin ya da marka konusunda uzman ya da deneyimli kisilerden bilgi
toplayabilmektedir. Ayrica son yillarda pazarlamacilar, iirlinleri ya da markalari tanitmak amaciyla
taniurlig ve bilinirligi yiiksek olan bireyleri kullanmaya ve bu kisilerle tiiketiciler arasinda koprii
kurmaya baslamislardir. Unlii olsun veya olmasin fenomen olarak isimlendirilen bu kisiler, ¢esitli
sosyal medya platformlarinda giiclii bir izleyici kitlesine sahip ve igerik iirettigi alanda
diistincelerine 6nem verilen kisilerdir. Bu nedenle; tiiketiciler sosyal medyada takip ettikleri bu
kisilerin Onerilerini dikkate alabilmekte, onlardan etkilenerek iirtin ya da marka tercihi

yapabilmektedirler.

Pazarlama literatiiriine fenomen pazarlamasi seklinde giren bu pazarlama seklinde, tiiketiciler ile
firmalar arasindaki iligkiler farkli bir boyut kazanmistir. Fenomen pazarlamasinda deneyim 6n
plana ¢ikmakta, fenomenler iiriin ve marka hakkinda bilgiler vererek, cesitli igeriklerde
paylasimlar yaparak tiiketicileri bu iiriin veya markay1 satin alma konusunda ikna etmeye
calismaktadirlar. Takipgi sayist ¢ok yliksek olan ve diigiincelerine 6nem verilen bu kisilerin

tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkisi biiylik olmaktadir.
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Calisma kapsaminda, ele alinan 14 Instagram fenomeni annenin hesaplari incelenerek belirlenen
arastirma sorular1 dogrultusunda analizler gergeklestirilmis ve ¢esitli bulgular elde edilmistir. Bu

bulgular 1s181nda su sonuglara ulasilmistir:

* Fenomen annelerin takip¢i sayilart ile onlarin takip ettikleri kisi sayilarinin dogru orantili
olmadig goriilmiistiir. Ornegin, Akademisyenanne rumuzlu Saniye Bencik Kangal’in takip ettigi

kisi sayis1 takipg¢i sayisinin on binde 4’ bile degildir.

* Fenomen annelerin toplam paylasim sayilarmin yiiksek olmasi takipgileriyle sik iletisim

kurmaya c¢alistiklarin1 géstermektedir.

* Fenomen annelerin 2019 yilinda yaptiklar1 iriin/markalarla ilgili paylasim sayilar
incelendiginde, bu yil icerisinde yaptiklari toplam paylasim sayilarina gore farkli oranlarda
gerceklestigi goriilmiistiir. Ornegin, 2019 y1l1 icinde en ¢ok paylasim yapan Akademisyenanne
rumuzlu Saniye Bencik Kangal iirlin ya da marka icerikli herhangi bir paylasim yapmamuistir.
Bunun nedeninin bu fenomen annenin ayni zamanda 6gretim iiyesi olmasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Yine, 2019 yilindaki paylasim sayilarina gore ikinci sirada olan Blogcuanne

rumuzlu Elif Dogan’in da sadece 72 adet iiriin/marka igerikli paylasim yaptig1 goriilmiistiir.

* Fenomen annelerin herhangi bir iirlin ya da markayla ilgili ¢ok az video paylastiklari

belirlenmistir.

* Fenomen annelerin Grin/marka icerikli en ¢ok Ocak ayinda, ikinci olarak da Mayis ayinda

paylasim yaptiklar1 goriilmiistiir.

*Fenomen annelerin paylasimlarinda en ¢ok yer verdikleri iiriin/markalarin; egitim, kiiltlir/sanat,
kozmetik, kiigiik ev aletleri, fotograf stiidyosu, saglik, bebek/¢ocuk iiriinleri, oyuncak, isletme ve
giyim kategorilerinde oldugu goriilmiistiir. Bu kategorilerde yer alan iiriin/marka ile ilgili
paylasimlarin begeni sayilar1 incelendiginde ise, kozmetik sektdriinde yer alan markalarla ilgili
paylasimlarin begeni oranlarinin yiiksek oldugu anlasilmistir. Bunun, takipgilerin ¢ogunlugunun

kendileri gibi kadinlardan olugsmasindan kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir.

* Paylagimlarin altinda paylasim yapilan markalara ait hashtaglerin yer almaktadir. Boylece
fenomen anne takipgilerini o markalarin kendi olusturduklart sosyal medya hesaplarina
yonlendirebilmektedir. Bu da takip¢inin o markanin sosyal medya hesabindaki profilini

incelemesinde ve markayla ilgili ¢ok daha ayrintili bilgiye ulasmasinda etkili olabilmektedir.
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* Fenomen annelerin paylasim yaptiklari tirtin/markalar i¢inde en ¢ok yorum alan markalarin yer
aldig1 kategorilerin giyim, kirtasiye, bebek tirtinleri, kozmetik, aligveris merkezi seklinde oldugu
belirlenmistir. Yapilan incelemede; genel olarak giyim ve bebek iiriinleriyle ilgili yapilan
paylasimlarda hediye verme, ¢ekilis gibi etkinliklerin oldugu goriilmiistiir. Bunun da takipgilerin

daha fazla yorum yapmasinda etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, fenomen pazarlamasi agisindan takipg¢i sayisi
fazla olan bu annelerin hem sevilen hem de giiven veren kisiler olmasi sebebiyle firma ve miisteri
arasinda giizel bir kdprii olacagini sdylemek miimkiindiir. Paylagimlar ilgiyle takip edilen bu
kisiler, iiriinlerin ya da markalarin pazarlanmasinda basarili birer el¢i konumundadirlar. Ozellikle
giyim, kozmetik ve bebek {irlinlerini tanitmak isteyen firmalarin bu kisilerle baglant1 kurmasinda
ve igbirligi saglamasinda fayda vardir. Bu kisilerin yaptiklar1 paylasimlarin ¢ok begeni almasi ya
da bu paylasimlara ¢ok fazla yorum yapilmast markanin konusulmasini saglayabilecek, viral
pazarlama kapsaminda markayla ilgili i¢erigin sosyal medyada virlis gibi yayilmasinda etkili

olabilecektir.

Gelecek ¢alismalar i¢in, fenomen annelere ya da farkli alanlarda fenomen olmus kisilere ya da bu
kisilerin yaptiklar1 paylasimlara yonelik tutumlarin 6l¢iilmesi ya da tek bir fenomenin segcilerek o
fenomenin paylagimlarinin gesitli agilardan analiz edilmesi ya da benzer bir ¢alismanin Instagram
fenomeni babalar lizerinden gergeklestirilmesi 6nerilebilir. Calismanin sadece 14 fenomen anneyi
kapsamas1 bu arastirmanin kisitini olusturmaktadir. ileri calismalarda; arastirma kapsaminda, daha
fazla fenomen anne ve bu fenomen annelerin daha fazla yil igerisindeki paylasimlari incelenebilir

ve ¢esitli karsilastirmalar yapilabilir.
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