MAKU

BURDUR MEHMET AKIiF ERSOY UNIVERSITESI

T.C.
BURDUR MEHMET AKIiF ERSOY UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ISLETME ANA BiLiM DALI

INFLUENCER PAZARLAMA VE TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISI ARASINDAKI ILiSKi UZERINE BIR ARASTIRMA

ISMAIL ULUKAN

YUKSEK LiSANS TEZi

DANISMAN

DOC. DR. TULAY OZKAN

BURDUR - 2025



T.C.
BURDUR MEHMET AKIiF ERSOY UNIiVERSITESI

SOSYAL BILIMLERI ENSTITUSU

ISLETME ANA BILIM DALI

INFLUENCER PAZARLAMA VE TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISI ARASINDAKI ILISKi UZERINE BIR ARASTIRMA

ISMAIL ULUKAN

YUKSEK LiSANS TEZI

Damisman: Dog. Dr. Tiilay OZKAN
Uye: Do¢. Dr. Ahmet Bugra HAMSIOGLU

Uye: Dog. Dr. Davut KARAMAN

BURDUR - 2025



T.C.
BURDUR MEHMET AKIiF ERSOY UNIiVERSITESI

SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU

ETiK BEYAN

Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Lisansiistii
Egitim-Ogretim ve Smav Yonetmeligi'ne gore hazirlamis oldugum “Influencer
Pazarlama Ve Tiiketici Satin Alma Davranis1 Arasindaki Iliski Uzerine Bir Arastirma”
adli tezin hazirlanmasi siirecinde akademik ve etik kurallari ihlal etmedigimi, tezimin
0zgin oldugunu, basvurdugum kaynaklar1 metin i¢inde, dipnotlarda ve kaynakgada

eksiksiz ve bilimsel kurallara uygun olarak gdsterdigimi taahhiit ederim.

Ismail ULUKAN

Tarih ve Imza



TESEKKUR METNI

Bu calismanin gerceklestirilmesinde katki saglayan herkese tesekkiir etmek
istiyorum. Oncelikle degerli akademik danmismanim Dog. Dr. Tiilay OZKAN'a, her
asamada beni destekledigi ve rehberlik ettigi i¢in minnettarim. Ayrica, arastirmamda yer
alan anketi yanitlayarak katkida bulunan tiim katilimcilara tesekkiirlerimi sunarim.
Ayrica, bu g¢alismanin yazim siirecinde bana motivasyon kaynagi olan aileme ve

arkadaslarima da siikranlarimi sunuyorum.

Ayrica akademik anlamda beni siirekli tesvik ederek kisisel gelisimime ve
akademik hayatima biiyiik katkilari olan Prof. Dr. Ali Murat ALPARSLAN’ a, Dog. Dr.
Ahmet Bugra HAMSIOGLU’ na, Dog. Dr. Nil Esra DAL’ a ve Dog. Davut KARAMAN’

a tesekkiirlerimi ve sevgilerimi sunarim.

Akademik anlamda beni siirekli tesvik ederek kisisel gelisimime ve akademik
hayatima biiyiik katkilar1 olan basta Prof. Dr. Mahmut TEKIN olmak iizere, Prof. Dr.
Muammer ZERENLER’ e, Prof. Dr. Vural CAGLIYAN’ a, Do¢. Dr. Esen SAHIN’ e,

Dog. Dr. Emel CELEP’ e tesekkiirlerimi ve sevgilerimi sunarim.



ULUKAN, Ismail, Influencer Pazarlama ve Tiiketici Satin Alma Davranis
Arasindaki Iliski Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Burdur, 2025

OZET

Bu ¢alisma, influencer pazarlamanin kaynaginin tiiketici satin alma davraniglar
tizerindeki etkisini incelemektedir. Arastirma, 2023 yilinda, influencerlar takip eden ve
satin alma davranislarinda etkilenim bildiren 18 yas ve tizerindeki bireylerden olusan bir
orneklem grubu lizerinde gerceklestirilmistir. Veriler, anket yontemiyle toplanmis olup,
analiz edilmistir. Arastirma bulgulari, influencer pazarlamada kaynagin tiiketici satin
alma kararlar1 {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle,
influencerlarin yetkinlik ve ¢ekicilik gibi 6zelliklerinin, tiiketicilerin algilarini ve satin
alma egilimlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonugclar, isletmelere ve
pazarlama profesyonellerine, etkili influencer stratejilerinin gelistirilmesine yonelik

onemli bilgiler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Influencer Pazarlama, Tiiketici Satin Alma Davranisi,

Kaynagin Cekiciligi, Kaynagin Giivenilirligi, Kaynagin Yetkinligi



ULUKAN, Ismail, A Study on the Relationship Between Influencer Marketing and
Consumer Purchasing Behavior, Master's Thesis, Burdur, 2025

ABSTRACT

This study examines the impact of the source in influencer marketing on consumer
purchasing behavior. The research was conducted in 2023 on a sample group consisting
of individuals aged 18 and above who follow influencers and report being influenced by
them in their purchasing decisions. Data were collected through a survey method and
subsequently analyzed. The findings reveal that the source in influencer marketing has a
significant effect on consumers' purchasing decisions. In particular, characteristics such
as influencers’ competence and attractiveness were found to significantly influence
consumers' perceptions and purchasing tendencies. These results provide valuable
insights for businesses and marketing professionals in developing effective influencer

marketing strategies.

Keywords: Influencer Marketing, Consumer Purchasing Behavior, Source

Attractiveness, Source Credibility, Source Expertise
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SEKILLER DiZINi

Sekil 1: Arastirmanin Modeli



GIRIiS

Influencer pazarlama, sosyal medya ftizerindeki etkili kisilerin iriin veya
hizmetleri tanitarak tiiketiciler iizerinde olusturdugu etkilerle, modern pazarlama
stratejilerinin 6nemli bir parcast haline gelmistir. Influencer pazarlamanin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisi hakkinda yapilan arastirmalarin son yillarda giderek
artmasi, bu alanin derinlemesine ve kapsamli bir sekilde anlasilmasi adina énemli bir
firsat sunmaktadir (Yavuz, 2022: 15). Bu kapsamda gerceklestirilen incelemeler,
influencer pazarlamanin tiiketici davranislari iizerindeki etkilerini anlamay, tiiketicilerin
satin alma kararlar1 iizerindeki roliinii degerlendirmeyi ve pazarlama stratejileri agisindan

analiz yapmay1 miimkiin kilmaktadir (Gedik, 2020: 78).

Gilinlimiiziin hizl1 degisen ve dinamik pazarlama ortaminda, influencerlarin sosyal
medya platformlarindaki etkisi dikkat ¢ekmektedir. Bu etkiler, markalar ile tiiketiciler
arasindaki iletisimi gliglendirmekte ve nihai tiiketici lizerinde olumlu etkiler yaratarak
aligveris davraniglarini degistirmektedir (Islamov, 2023: 45). Influencer pazarlama, dijital
pazarlama ortaminda isletmelerin hedef kitlelerine daha etkin bir sekilde ulagsmasini
saglarken, satis ve marka bilinirligi acisindan da stratejik avantajlar sunmaktadir

(Pourvosoughi, 2024: 32).

Bu stratejiler, markalarin 6zel kampanyalar diizenleyebilmesi ve belirli hedef
kitlelere hitap eden 6zgiin igerikler olusturabilmesi i¢in yeni olanaklar sunmaktadir.
Boylelikle, markalar pazardaki konumlarin1 gili¢lendirebilmekte ve tiiketicilerle daha
derin psikolojik baglar kurabilmektedir (Abasov, 2021: 66). Ozellikle influencer is
birlikleri, isletmelerin doniisiim oranlarimi artirarak rekabet giiciinii gelistirmelerine

olanak tanimaktadir (Atmaca ve Giray, 2024: 98).

Sonug olarak, influencer pazarlamanin yiikselen popiilaritesi isletmelere stratejik
bir rekabet avantaji saglamakta ve tiiketicilerin Uiriin ile marka algisin1 olumlu yonde
etkileyerek aligveris psikolojisini yeniden sekillendirmektedir (Miiftiioglu, 2024: 27). Bu
stirecte, influencerlarin sundugu igeriklerin kalitesi ve 6zgiinliigli, markalarin uzun vadeli
basarilar1 icin kritik bir rol oynamakta ve tiiketicilerin markalara duydugu giiveni
pekistirmektedir (Tuzcu, 2023: 193). Bu baglamda, influencerlar pazarlama diinyasinda
hem 6nemli bir ara¢ olarak konumlanmakta hem de pazarlamacilarin yaratici stratejiler

gelistirme ¢abalarina katki sunmaktadir (Giiven, 2021: 88).



Bu noktada bu caligmanin temel amaci, influencer pazarlamanin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkilerini derinlemesine incelemek ve anlamaktir. Bu kapsamda
calisma iki boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde influncer, influcencer pazarlamasi
ve satin alma davraniglar1 kavramlari ve aralarindaki iliski teorik olarak ele alinmaktadir.
Ikinci boliimde ise ¢alisma konusuna bagli olarak arastirma yer almaktadir. Bu galismayla
ozellikle bu tiir pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma kararlar1 tizerindeki etkilerini
daha ayrintili bir sekilde ortaya koymak ve bu etkilerin pazarlama stratejilerine olan
katkisin1 degerlendirmeye yonelik degerli bulgular sunmak hedeflenmektedir. Bu
calismayla isletmeler, pazarlama stratejilerini belirlerken influencer pazarlamasinin
potansiyelini daha verimli anlamalarina olanak taniyacak ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileme konusunda daha bilingli kararlar almalarina yardimer olacak

nitelikli veri saglayacaktir.



BIiRINCIi BOLUM

INFLUENCER, INFLUNCER PAZARLAMASI VE SATIN ALMA
DAVRANISI

Influencer pazarlamasi, son yillarda dijital diinyada énemli bir fenomen haline
gelmis ve bu olgu, tiiketicilerin satin alma kararlar1 lizerinde giiglii bir etkiye sahip
olmustur (Beyaz, 2022:. 591). Tiiketicilerin influencer'lar araciligiyla etkilenmesi,
markalarin ve {riinlerin tanitiminda yeni bir donemi simgelerken, bu kokli degisim
pazarlama dinamiklerini biiylik 6l¢lide doniistlirmiistiir (Giines, Ekmek¢i ve Tas, 2022:
75). Sosyal medya platformlarinin hizli yiikselmesi ve bu platformlardaki influencer
varligimin artisi, tiiketiciler ile markalar arasindaki etkilesimi derinlestirmistir (Acar ve
Ekizler, 2023: 48). Bu gelismeler, influencer pazarlamasmin etkilerini ve Onemini
anlamaya yonelik yapilan aragtirmalarin isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemede

kritik bir rol oynadigini gostermektedir (Aslaner ve Aydin, 2021: 35).

Etkileyici pazarlama yeni bir kavram olmaktan ¢ok uzaktir ve baslangicindan bu
yana biiylik doniisiimler gormiistiir. Geleneksel reklamverenler, en eski etkileyicileri,
etkileyicinin film, miizik, spor ve reality TV sektoriinden ortaya ¢ikmasindan once,
egemen siifin tebaasinin davraniglarini derinden etkiledigi (veya dikte ettigi) ortacag
zamanlarina dayandirirlar. Bugiin hala medyamizda ve endiistrilerimizde bdyle bir
etkinin kanitlarim1 goriiyoruz. Ancak etkileyici pazarlama artik eskisi gibi degil. Sosyal
ag sitelerinin popiilaritesi, birgok isletmeyi TV, radyo ve posterler gibi geleneksel
medyaya onemli yatirnmlar yapmaktan sosyal medya platformlar: lehine degistirmeye
yoneltti. Etkileyici pazarlamanin yirminci yiizyildan dnceye dayandigi kabul edilmesine
ragmen, ¢ogunlukla {irlin veya hizmetleri tanitmak i¢in kullanilan modern bir dijital

pazarlama terimi olarak kabul edilmektedir (Ozuem ve Willis, 2022).

Bu calisma, influencer'larin giicliniin tiiketici satin alma kararlar1 {izerindeki
etkisini daha derinlemesine incelemeyi ve influencer pazarlamasinin motivasyonlarini,
stratejilerini ve arkasindaki psikolojik faktdrleri analiz etmeyi amaglamaktadir (Altin ve
2024: 120). Influencer pazarlamasi iizerine yapilan kapsamli analizler, marka sahiplerine
ve tiiketicilere yonelik tavsiyelerin gelistirilmesine yardimci olmakta, ayn1 zamanda

dijital pazarlama ortamindaki degisimleri anlamaya katki saglamaktadir (Gedik, 2020:



101). Bu baglamda, giiniimiizde influencer pazarlamasinin ticari ve sosyal boyutlarinin

altin1 ¢izmek oldukga 6nemli bir durum teskil etmektedir (Bozpolat ve Duran, 2021: 589).

Ozetle, influencer'lar yalnizca pazarlama araglari degil, tiiketicilerin psikolojisini
anlamak ve bu psikolojiye hitap etmek i¢in stratejik bir yaklasim sunan anahtar figiirler
haline gelmistir (Jarrar ve Jarrar, 2021: 75). Influencer pazarlamasi, karsilastigi
zorluklarla birlikte gelecekte de biiylime potansiyeli tasiyan dinamik bir alan olarak
degerlendirilmektedir (Tipigil, 2024: 5). Tiiketicilerin influencer pazarlamasi tizerindeki
algilar1 ve tepkileri, influencer'larin etki alan1 genisledik¢e daha da 6nem kazanmaktadir
(Mutluer, 2024, s. 28). Stratejik influencer is birlikleri, markalarin hedef kitleleriyle daha
0zglin, gliven temelli ve etkilesim odakli iletisim kurmalarini saglayarak dijital pazarlama

stratejilerinin basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Senel, 2022: 90).

Sosyal medya ve dijital platformlarda dogru influencer'larla is birligi yaparak
etkili bir reklam stratejisi olusturmak, markalar i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir (Bagc1 ve
Kilbas, 2021: 12). Uygulanan strateji hem markalarin pazarlama hedeflerine ulasmalarini
hem de tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclarinin karsilanmasin1 miimkiin kilarak ¢ift yonlii
fayda esasina dayanan bir kazan-kazan dinamigi iiretmektedir (Senel, 2022: 92). Ozetle,
influencer pazarlamasi, sadece bir trend olmanin 6tesinde, markalar i¢in siirdiiriilebilir
biiylime ve gelisim firsatlar1 sunmakta ve pazarlama ekosisteminin evriminde biiylik bir
rol oynamaktadir (Demirbas Ecioglu, 2024: 110). Bu nedenle, influencer'larin belirledigi
yonelimleri izlemek ve bu gelismelere gore strateji gelistirmek, isletmelerin gelecekteki

basarilar1 i¢in kritik bir dneme sahiptir (Armutcu, 2022: 53).

Influencer pazarlamasi, sosyal medya platformlari tizerinde genis ve aktif takip¢i
kitlesine sahip bireylerin belirli iiriin veya hizmetlerin tanitimim gerceklestirmek
amaciyla uygulanan bir pazarlama stratejisidir. Bu siirecte yer alan bireylere influencer
denir, ¢iinkii sahip olduklar1 takipgi kitlesi izerinde biiyiik bir etki yaratma potansiyeline
sahip olmalari, onlar1 markalar i¢in degerli miisteri etkileme araglar1 haline getirir
(Yavuz, 2022: 50). Ancak influencer pazarlamasi yalnizca iiriin veya hizmet tanitimiyla
sinirli degildir; ayn1 zamanda markalarin hedef kitlelerine ulagsma yollarinda koklii
degisikliklere neden olmus ve bdylece hem markalar hem de tiiketiciler i¢in yeni firsatlar

dogurmustur (Islamov, 2023: 75).



Influencer pazarlamasinin tarihsel gelisimi, sosyal medya kullaniminin
yayginlagsmasiyla paralel bir sekilde ilerlemis ve bu durum pazarlama stratejilerinde
onemli degisiklikler yaratmustir. ilk zamanlarda influencer pazarlamasi, yalnizca iinlii
kisilerin yaptig1 bir faaliyet olarak goriilmekteydi. Ancak son yillarda, daha siradan ve
normal kullanicilar da influencer olarak kendilerini 6n plana ¢ikarmis ve bu sayede
reklamverenlerin dikkatini ¢ekmeyi basarmiglardir (Pourvosoughi, 2024: 118). Bu
degisim siireci, tiiketicilerle etkilesimi artirarak pazarlama dinamiklerinde énemli bir
doniisiimle sonuglanmistir. Artik markalar, influencer'larin sagladigi bu yeni etkilesim
biciminden yararlanarak daha genis, cesitli ve farkli hedef kitlelere ulasmay1

amaclamaktadir (Abasov, 2021: 60).

Influencer'larin irettikleri icerikler, takipeileriyle olan samimi ve kisisel bag
sayesinde daha yiiksek bir giivenilirlik ve ticari etki potansiyeli tasimaktadir. Bu durum
da markalar icin biiyiikk bir avantaj olusturmaktadir (Aprilia, 2021, s. 40). Etkili bir
pazarlama stratejisi olarak influencer pazarlamasi hem eglenceli i¢eriklerin olusturulmasi
hem de hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmek ve bilgilendirmek i¢cin miikemmel bir firsat
sunmaktadir (Atmaca ve Giray, 2024: 115). Ayrica influencer'larin, markalarin pazarlama
kampanyalarin1 desteklemenin yan1 sira toplumsal konularda farkindalik yaratma
firsatina da sahip olduklar1 sik¢a goriilmektedir (Tuzcu, 2023: 199). Bu durum,
markalarin hedefledikleri demografik gruplara ulagsmalarini kolaylastirarak daha anlaml

ve etkili baglantilar kurmalarini saglamaktadir (Gilines, Ekmekgi ve Tas, 2022: 78).

Influencer pazarlamasi yalnizca gegici bir trend degil, modern pazarlama
stratejilerinin onemli bir parcast haline gelmis ve siirekli olarak evrilen dijital diinyada
yerini giiclendirmeye devam etmektedir (Gedik, 2020: 101). Sosyal medya
influencer'lari, igerik iireticilerinin ve goriis liderlerinin yeni bir kaynagi olarak ortaya
¢ikmaktadir. Influencer'larin, bu teknolojilerin nasil kullanilarak bir iiriiniin, hizmetin ya
da markanin kendisinin pazarlanabilecegine dair bilgiyi artirdigi diistiniilmektedir.
Influencer'lar ve influencer pazarlamasi, markalarin potansiyel ve mevcut tiiketicilere
ulagmalar1 i¢in umut verici yollar sunmaktadir (Yesiloglu, ve Costello, 2020).
Kullanicilarin ilgisini ¢ekme ve onlarla bag kurma konusundaki bu yeni yontemler,
isletmelerin stirdiiriilebilir biiylimesi ve pazardaki rekabet avantajini elde etmeleri i¢in

vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir (Beyaz, 2022: 594). Influencer'lar, marka



bilinirligini artirma ve miisteri sadakatini saglama konusundaki katkilariyla da kendini

gostermektedir (Senel, 2022: 120).
1.1. Influencer Kavrami ve Ozellikleri

Influencer, belirli bir alanda uzmanlik kazanmis, sosyal medya platformlarinda
genis bir takipgi kitlesine sahip ve bu takipgiler iizerinde énemli bir etkiye sahip olan
bireyler olarak tanimlanmaktadir. Bu kisiler, genellikle bir konu veya sektérde derin bilgi
birikimine sahip olup, diizenli ve tutarli igerik iiretimi gerceklestirerek takipgileri
tizerinde olumlu bir etkilesim olusturma becerisine sahiptirler (Atmaca ve Giray, 2024:

45).

Influencer'larin dogal, samimi ve kendilerine 6zgii bir tarz1 bulunmaktadir. Bu
ozellikleri, takipgileri ile aralarinda giivene dayali bir iliski kurmalarin1 saglamakta ve
markalarin {irlin ya da hizmetlerini tanitirken giiclii bir etki yaratmalarina imkén
vermektedir (Yavuz, 2022: 32). Sosyal medyada iirettikleri igerikler, yalnizca kendi
kisisel markalarmin gortintirliglinii artirmakla kalmayip, ayni zamanda is birligi

yaptiklart markalarin bilinirligini de artirma firsati1 sunmaktadir (Gedik, 2020: 87).

Bu etkileyici bireyler, kitlelerini bilgilendirmenin 6tesinde, onlara ilham verme,
farkli yasam tarzi onerileri sunma ve is birligi yaptiklar1 markalarin giiglii bir temsilcisi
olma gibi rolleri de {istlenebilmektedir. Takipgileriyle kurduklart bu yakin iligki,
influencer'lar1 markalar i¢in cazip bir pazarlama araci haline getirmektedir (Tuzcu, 2023:
191). Influencer'lar, yalnizca kendi igeriklerinin degil, ayn1 zamanda tanittiklari {iriin ve
hizmetlerin de degerini artirarak, tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde dogrudan

etkili olmaktadirlar (Islamov, 2023: 53).

Sosyal medya iizerindeki etkin iletisim yetenekleri, influencer'larin markalar ile
takipcileri arasinda dinamik ve karsilikli fayda saglayan bir bag kurmalarina olanak
tanimaktadir. Bu siirecte influencer'larin igerikleri, tiiketici giivenini artirirken alisveris
davraniglar1 iizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir (Pourvosoughi, 2024: 48). Boylece
markalar, influencer'lar aracilifiyla daha genis kitlelere ulagarak miisteri potansiyellerini

artirma firsat1 elde etmektedir (Miiftiioglu, 2024: 37).

Influencer pazarlama, bireylerin bir iiriin veya hizmet hakkinda sosyal medyada
paylasim yapmalari i¢in onlara 6deme yapilmasi uygulamasidir. Influencer pazarlama

giderek artmakta ve bir¢ok pazarlamaci artik influencer kullanmaya baslama ya da



mevcut medya karigimlarinda onlar1 daha fazla kullanma planlar1 yapmaktadir (Campbell

ve Farrell, 2020).

Influencer pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin dijital karsiligi olarak
tanimlanmaktadir. Bir markanin mesajimi daha genis bir pazara iletmek igin
influencer’lar1 kullanmaya odaklanan bir pazarlama tiirii olarak tanimlanmaktadir (Byrne,

Kearney, ve MacEvilly, 2017).

Influencer pazarlamasi, 2020'de 10 milyar dolarlik bir endiistri haline gelmis olup,
ozellikle tiiketici ile dogrudan iligki icinde olan bir¢ok firma i¢in giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Moda, giizellik, seyahat, yiyecek veya icecek endiistrilerindeki pek ¢ok
firma, pazarlama kampanyalarinda glinimiizde, en azindan belirli bir oranda, Instagram
ve Tiktok gibi platformlardaki popiiler kullanicilarla is birligi yapmadan bir kampanya
yiriitmemektedir. Ancak bir¢ok pazarlama yoneticisi, bu platformlari, daha geleneksel
medya kanallarina kiyasla yeterince iyi anlamamakta ve bu hizla degisen ortamda dogru

karar1 vermekte zorlanmaktadir (Haenlein, M., vd. 2020).

Influencer'lar, sosyal medya diinyasinda bazen toplumun nabzini tutan, bazen de
yeni trendleri belirleyen bireyler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Hem 6zgiin fikirleriyle hem
de takipgi kitleleriyle kurduklar: etkili iletisimle yalnizca bir pazarlama araci olmanin
otesine gegmektedirler (Aktuna ve Aktuna, 2024: 60). Bu nedenle influencer pazarlamasi,
markalar i¢in kritik bir strateji haline gelirken, influencer'larin sektérdeki 6nemi ve etkisi

giderek artmaktadir (Abasov, 2021: 84).
1.1.1. Unlii Influencer

Bu influencer’lar, genellikle aktorler, miizisyenler, sporcular ve halk figiirleri gibi
unlii kisiliklerdir. Genellikle bir milyondan fazla takipgileri bulunmaktadir. Sahip
olduklar1 popiilerlik, biiylik markalar tarafindan kullanilabilen genis ancak ¢esitli bir
kitleyi cezbedebilmektedir. Bu influencer’larla is birligi yapmak c¢ok pahalidir. Bu
influencer’lardan yararlanabilen isletmeler, yeterli kaynaga ve biitgeye sahip, cesitli
Ozelliklere sahip genis hedef kitleye sahip, liiks ve {ist diizey markalara sahip biiyiik
sirketlerdir.



1.1.2. Makro Influencer

1.000 ila 100.000 arasinda takipgisi olan influencer’lara makro influencer
denilmektedir. Bunlar, kendi nislerinde tutarli igerik saglayarak itibar kazanmis
influencer’lardir. Kendi nislerinde lider olarak kabul edilirler. Takipgileri ortak ilgiyi
paylasir ve bu nedenle pazarlamaci 6nemli miktarda tiiketiciye ulasabilir. Bu etkileyiciler
de nispeten maliyetlidir. Girisim sirketleri, oteller, havayollar1 vb. bu tip influencer’lara

bagvurabilirler.
1.1.3. Mikro Influencer

Mikro Etkileyiciler: 1.000 ile 10.000 arasinda takipgisi olan yiikselen yildizlardir.
Tiim pazarlamacilar i¢in daha uygun fiyathidirlar ve ayn1 zamanda etkilidirler. Belirli bir
sosyal medya platformunda kendilerini gii¢lii bir sekilde konumlandirmis olurlar. Birgok
pazarlamaci mikro influencer tercih eder ¢iinkii yaratici, gercek ve

iliskilendirilebilirlerdir.
1.1.4. Nano Influencer

10.000'den az takipgileri vardir. Yine de kisisel igerik sunduklar1 igin
takipgileriyle giiclii baglantilar1 vardir. Hedef kitleye yonelik belirli demografik
tiketiciler, yerel is insanlari, ev tabanli yiyecek isletmeleri vb. arayan isletmeler igin,
kisiye 0zel icerik baglaminda, uygun maliyetli ve kitleye daha ulasilabilir olacaktir

(Selvakkumar, 2024).
1.2.Influencer Ozellikleri

Bilgi teknolojisinin gelisimi, 6zellikle son on yilda sosyal medyanin hayatimiza
girmesiyle biiylik bir doniisiim ge¢irmistir. Sosyal medya, insanlarin anlik bilgi paylasimi
yapabilmesini saglayan yeni bir platform haline gelmis ve bu, bilgilerin hizla yayilmasina
olanak tanimistir. Sosyal medyada bilginin bu kadar hizli bir sekilde yayilmasi, “sosyal
medya influencer”t gibi yeni bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
influencerlar, sosyal medya platformlarinda biiylik takipci kitlesine sahip olan ve
iceriklerini paylasarak, takipgilerini etkileyen kisilerdir. Pazarlama ekipleri, bu
influencerlarin popiilerliginden faydalanarak, iiriin ya da hizmetlerini daha genis bir

kitleye tanitmay1 hedeflemektedir. (Primasiwi, Irawan, ve Ambarwati, 2021)



Influencer pazarlama faaliyetlerini pazarlama stratejisi olarak kullanan herhangi
bir igletme icin, pazarlama stratejisi olarak akillica bir yontem oldugunu belirtmek
gerekir. Bu strateji, sadece satiglar1 artirmay1 amaglamakla kalmaz, ayn1 zamanda marka
farkindaligin1 artirir ve potansiyel olarak viral hale gelmesini saglayabilir. Bireyler,
influencerlar1 yalnmizca fiziksel g¢ekicilikleri veya popiilerlikleri nedeniyle degil, ayni
zamanda kisilikleri, deneyimleri ve etkilesimleriyle de bag kurduklart icin takip
etmektedirler. Bu nedenle, markalarin influencerlarla is birligi yaparken sadece takipgi
sayisina veya iinlli statiisiine odaklanmamalar1 gerekir. Bunun yerine, influencerlarin
izleyicileriyle giiclii bir bag kurabilen, aktif olarak igerik iireten ve etkilesimde bulunan
kisileri tercih etmeleri daha etkili bir strateji olacaktir (Karouw, Worang, ve Pandowo,
2019).

Tiiketicilerin algiladig1 influencer tiiriiniin, YouTube'daki influencer pazarlama
kampanyalarinda parasosyal iligki olusumunu Onemli olgiide etkiledigini ortaya
koymustur. Profesyonel YouTuber’lar, iinliller ve uzmanlar gibi farkli influencer
tirlerinin  etkisi, parasosyal iligkinin olusumunu degistirirken, bu farkliliklarin
tilketicilerin satin alma niyetleri lizerinde de anlamhi etkiler yarattigi goriilmiistiir.
Bununla birlikte, influencer’larin nasil algilandigi, takipgilerinin onlar1 nasil
konumlandirdig1 ile dogrudan iliskilidir. Ozellikle sosyal medya giizellik ve moda blog
yazarlar1 gibi influencer'lar, kadin takipgiler tarafindan goriis liderleri ve hayranlik
duyulan figiirler olarak kabul edilebilir. Instagram influencer'larinin, goriis liderligi
ozellikleriyle takipgilerinin satin alma niyetlerini etkileyebilecegini vurgulamaktadir.
Sosyal medya influencer pazarlamasinda takipgilerin psikolojik durumlarinin da goz

ontinde bulundurulmasi gerekliligi goz ard1 edilmemelidir (Masuda, Han ve Lee, 2022).

Isletmelerin influencer pazarlamasinda dogru influencer tipiyle is birligi
yapmalari, basarili bir kampanya i¢in kritik bir adimdir. Bu siirecte, yliksek sosyal varliga
sahip influencer'larla is birligi yapmak, hedef kitleye ulasma agisindan daha etkili olabilir.
Ancak basarili bir influencer kampanyas: icin dikkat edilmesi gereken bazi onemli
adimlar vardir. Isletmeler influencer pazarlamasini basarili bir sekilde uygulamak icin
dikkatli bir planlama yapmali, hedef kitleyi ve kampanya hedeflerini netlestirerek uygun
influencer tiirtinii segmelidir. Influencer tiirlerinin dinamik yapis1 goz oniine alindiginda,

bu tiirlerin zamanla degisebilecegini ve yenilik¢i alt tiirlerin ortaya ¢ikabilecegini



unutmamalidirlar. Influencer pazarlamasi riskler tasimakla birlikte, dogru strateji ve

dogru influencer ile basariya ulasmak miimkiindiir (Gross ve von Wangenheim, 2018).

Influencer’in uzmanlik ve giivenilirlik 6zelliklerinin birlesimi, markalar i¢in ¢ok
onemli bir firsat yaratir. Ciinkii bu ozellikler, sadece marka bilinirligini artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda satin alma niyetlerini de olumlu bir sekilde etkiler. Influencer’larin
sagladig1 gilivenilir bilgi ve uzmanlik, takipgilerin markalarla ilgili daha fazla bilgi
edinmelerini ve bu markalar1 satin alma konusunda daha istekli olmalarmi saglar.
Takipgiler, glivendikleri ve deger verdikleri bir etkileyicinin onerisiyle mal veya hizmet
satin alma konusunda daha agik olabilirler (Kapitan, van Esch, Soma ve Kietzmann,
2022).

1.2.1. Influencer Uzmanhgi

Influencer’larin takipgileri iizerindeki etkisi, yalnizca popiilerlikleri veya genis
takipci kitleleriyle sinirh degildir; ayn1 zamanda belirli bir alandaki bilgi, deneyim ve
becerileriyle de sekillenir. Influencer, takipgileri tarafindan yalnizca eglenceli ya da ilgi
cekici igerikler iireten kisiler olarak degil, ayn1 zamanda bu icerikleri giivenilir ve dogru
bir sekilde sunabilen uzmanlar olarak da algilanabilirler. Bir influencer, belirli bir alanda
derinlemesine bilgi ve deneyime sahip oldugunda, takipgileri onu bir uzman olarak
tantyabilir. Bu, influencer’in sundugu bilgilerin dogrulugu ve kalitesiyle dogrudan
iliskilidir. Takipgiler, influencer’s bir rehber veya giivenilir bir kaynak olarak
gordiiklerinde, o kisinin Onerilerine, paylasimlarina ve iceriklerine daha fazla deger

verirler (Kapitan, van Esch, Soma ve Kietzmann, 2022).

Influencer pazarlama, markalar i¢in 6nemli bir strateji haline gelmistir, ancak bu
pazarlama tiiriiniin etkisi ve finansal sonuglar1 g6z oniine alindiginda, etkili bir kampanya
yirlitmek i¢in kapsamli bir planlama ve saglam bir gerek¢elendirme gereklidir.
Etkileyiciler, sadece mesaji ileten kisiler degil, ayn1 zamanda markalarin itibarini, algisini
ve hedef kitleyle olan iligkilerini sekillendiren 6nemli unsurlardir. Bu nedenle, bir marka
i¢in dogru etkileyiciyi segmek, markanin basarisi igin kritik bir faktdr haline gelir. Isletme
yoneticileri, etkileyicilerin se¢imi sirasinda sadece popiilerliklerine degil, ayn1 zamanda
markanin kimligiyle ve hedef kitleyle uyumlarmma da dikkat etmelidir. Etkileyicinin
marka ile uyumu, kampanyanin basaris1 agisindan belirleyici bir rol oynar. Iyi bir uyum,

markanin mesajinin etkili bir sekilde iletilmesini ve hedef kitle {izerinde istenen etkiyi
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yaratmasini saglar. Influencer se¢imi sirasinda 6nemli bir diger faktor ise, mesajin ne
kadar dogru bir sekilde alindigidir. Mesaji ileten kisi — yani influencer — mesajin etkisini
dogrudan etkiler. Bu noktada, markalar ig¢in Onemli olan, etkileyicinin Kkisisel
Ozelliklerinin ve takipg¢i kitlesinin markanin imaj1 ve hedefleriyle ne kadar ortiistiigiidiir.
Infleuncer takipgi kitlesinin demografik 6zellikleri, degerleri ve ilgileri, iletilen mesajin

alinip alinmamas iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir.

Infleuncer se¢imi sadece bir stratejik karar degil, ayn1 zamanda markanin uzun
vadeli basarisim etkileyecek nemli bir adimdir. Isletmeler, etkileyici pazarlamanin
finansal getirisini artirmak ve etkili sonuglar elde etmek i¢in dogru etkileyiciyi secerken
detayli bir analiz yapmali, mesajin dogru bir sekilde iletilmesini ve hedef kitleye
uygunlugunu temin etmelidirler. Bu, markalarin daha bilingli ve etkili bir sekilde

etkileyici pazarlama stratejileri olusturmasina olanak tanir (Bakker, D., 2018).

Influencer takipgileri, uzmanligin giivenle bir baglantist oldugunu kabul etmekte,
yani uzmanligin giiveni etkiledigini diistinmektedir. Influencer’larin genellikle ¢ekici bir
fiziksel goriiniime sahip olduklar1 kabul edilmektedir, ancak burada 6nemli olan, sadece
fiziksel ¢ekicilik yerine, uzmanlik sahibi influencer’lar1 tercih etmektir; yani uzman,
yetenekli, bilgili ve deneyimli kisileri aramak daha etkili olacaktir. Uzmanlik, ¢ekicilikten

daha fazla giivenilirlik saglar (Karouw, Worang ve Pandowo, 2019).
1.2.2. Influencer Giivenilirligi

Hangi influencer ile ¢alisilacagina karar verirken, secici olmak biiyiik 6nem tagir.
Hangi influencer ile is birligi yapacaginizi belirlerken, influencer’in etkilesimde bulunan,
siirekli olarak paylasim yapan ve takipgileriyle baglanti kurmaya ¢alisan birisi olmasina
dikkat edilmelidir. Ciinkii insanlar influencer’lar1 daha fazla tanidik¢a, ona olan giivenleri
artar. Bu durum, "tanidiklik" etkisi olarak bilinir; yani, bir insan1 ne kadar ¢ok goriirseniz,
ona olan giiveniniz de o kadar artar. Bu baglamda, influencer’in izleyicileriyle kurdugu
yakin bag ve etkilesim, onun giivenilirligini artirir (Karouw, Worang, ve Pandowo,

2019).

Giivenilirlik ise, influencer’in sahip oldugu bu uzmanlikla tamamlanan bir 6zellik
olarak devreye girer. Giivenilir bir influencer’1, paylastig1 bilgilerin dogru ve diiriist
olduguna dair bir alg1 olusturur. Influencer, bir konuda bilgi verirken diiriist, seffaf ve

aldatict olmayan bir yaklagim sergilediginde, takipgiler arasinda ona karsi bir giiven
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duygusu gelisir. Bu giiven, takipgilerin sadece influencer’in igeriklerine degil, ayni
zamanda bu iceriklere dayali onerilerine de giivenmelerini saglar (Kapitan, van Esch,

Soma, ve Kietzmann, 2022).

Sosyal medya influencer'lar1 tarafindan yapilan video reklamlarinda, farkli
konularda ele alinmis olsa da, parasosyal iligkinin satin alma niyetleri iizerinde biiyiik bir
etki yarattigi bulunmustur. Ancak, sosyal medya moda blog yazarlarinin etkisinin
parasosyal iligskiden daha giiclii oldugu ve giivenilirligin satin alma niyetleri iizerinde
daha biiytik bir etkisi oldugu ortaya konmustur. Bu, parasosyal iliski etkisinin pazarlama
baglamina ve hedef kitleye gore degisebilecegini gostermektedir. Bu nedenle, sosyal
medya influencer pazarlama stratejilerinin etkili olabilmesi i¢in parasosyal iliskiyi daha
ayrintili bir sekilde karsilastirarak optimize etmek oOnemlidir. Parasosyal iliskinin
sonuclar lizerindeki etkisi, kullanilan pazarlama tiiriine ve influencer'in sunmus oldugu

icerigin baglamina bagl olarak degiskenlik gdsterebilir (Masuda, Han, ve Lee, 2022).
1.2.3. Influencer Cekiciligi

Cekicilik boyutlar1 arasinda fiziksel goriinlim, begenilebilirlik, benzerlik ve
tamdiklik bulunmaktadir. 11k olarak fiziksel goriiniim, takipgiler influencerlarin cekici bir
goriinime sahip oldugunu kabul etmektedir. Genel ifadeyle, fiziksel goriiniimiin
giivenlerini etkileyen bir unsur oldugunu kabul edilmektedir ve tanidik yiizlerin bir tiriinii
cevrimici olarak sunmasinin giiveni artiracagini 6zellikle, eger bilgilendiriciler gercek
hayatta onlar1 tanimis veya onlarla etkilesimde bulunmuslarsa daha da gii¢lii bir giiven

olustugunu diisiinmektedir (Karouw, Worang, ve Pandowo, 2019).

Kadin bireylerin, kadin influencer'larla daha fazla benzerlik hissettiklerini ve bu
duygunun parasosyal etkilesim (yani, takipgilerin influencer ile duygu ve iliski kurma
durumu) iizerindeki etkisini artirdigin1 gostermektedir. Kadin bireyler, kendilerini kadin
influencer’larla daha yakin ve benzer hissederek, daha giiclii bir parasosyal etkilesim
duygusu gelistirmektedir. Bu durum ise, onlarin marka tutumlarini daha olumlu hale
getirmekte ve gonderilerle olan etkilesimlerini arttirmaktadir. Sosyal kimlik teorisine
gore, bireyler, benzer kimliklere sahip insanlarla daha giicli bir bag kurma
egilimindedirler. Kadinlar, kendilerini kadin influencer’lar ile daha benzer hissederek, bu
etkileyicilerle daha fazla bag kurmakta ve bu bag, parasosyal etkilesim araciligiyla

markalarla daha gii¢lii bir iliski kurmalarina yol agmaktadir. Erkekler ise, influencer’in
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cinsiyetiyle ilgili herhangi bir benzerlik hissetmedikleri i¢in, cinsiyetin etkisi onlarda

daha az belirgin kalmaktadir (Hudders ve De Jans, 2022).
1.3.Influencer Faaliyetlerinde Bulunma Nedenleri
1.3.1. Maddi Motivasyonlar

Influencer'larin maddi motivasyonlari, biiyiik 6l¢iide sponsorluk anlasmalari, iriin
yerlestirmeleri ve affiliate linkleri araciligiyla elde ettikleri gelir iizerine
odaklanmaktadir. Bu tiir anlasmalar, influencer'larin finansal kazanglarinin artmasina,
kariyerlerini insa etmelerine ve sektordeki yerlerini giiclendirmelerine olanak
tanimaktadir. Sponsorluk anlagsmalari ve tirlin yerlestirme firsatlari, influencer'larin
maddi kazanglarin1 dogrudan etkileyerek, onlara siirekli yeni is firsatlar1 yaratmakta ve
kariyerlerini gelistirme firsatlar1 sunmaktadir (Islamov, 2023:. 122). Bununla birlikte,
influencer'lar, sosyal medya platformlarinda takip¢i sayilarini artirma g¢abalarini da
devam ettirerek, etkilesim oranlarini yiikseltmeye calismakta, bu da daha fazla sponsorluk
anlagmasi elde etme arzusunu tetiklemektedir. Bu maddi motivasyonlar, influencer'larin
icerik iiretim slireclerini daha ilgi cekici ve yaratict bir hale getirmelerine yardimeci

olmakta; hedef kitleleriyle daha etkin bir iletisim kurmalarini tesvik etmektedir.

Sosyal medya diinyasinin dinamik ve rekabet¢i yapisi igerisinde, influencer'lar
ayakta kalabilmek ve daha genis kitlelere ulagabilmek icin yaratici igerikler liretmeye
0zen gostermektedirler. Bu siirecte, hedef kitlelerini 1yi tanimak, ilgi alanlarina yonelik
igerikler gelistirmek ve sosyal medya platformlarinda goriiniirlik elde etmek adina
stratejik yaklagimlar sergileyerek, hem maddi kazanglarini artirmakta hem de kisisel
markalarin1 gili¢lendirmektedirler. Influencer'larin bu c¢abalari, onlarin sektérdeki
etkinliklerini artirmalarina, izleyici kitlesinin giivenini kazanarak kalict bir iligki

kurmalarina olanak tanimaktadir (Yavuz, 2022: 74).
1.3.2. Sosyal Motivasyonlar

Influencer'larin sosyal motivasyonlari, takipgi sayilarinin artmasi, igeriklerinin
begeni ve yorum sayilarinin yiikselmesi gibi unsurlar {izerinden sekillenmektedir. Bu
motivasyonlar, influencer'larin popiilerliklerini artirma ve daha genis bir kitleye hitap
etme istegiyle dogrudan iligkilidir. Influencer'lar, sosyal medya platformlarinin sundugu
firsatlarla kendilerini belirli bir imaj ilizerinden etkili bir bicimde konumlandirarak

izleyicilerine daha fazla hitap etmeyi basarmaktadirlar. Bu siire¢, yalnizca kendi
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iceriklerini degil, ayn1 zamanda izledikleri diger influencer'larin igeriklerini de dikkate
almalarint  gerektirir. Sosyal motivasyonlar arasinda, influencer'larin  diger
influencer'larla kiyaslayarak sosyal statiilerini ylikseltme istegi de Onemli bir yer
tutmaktadir. Bu durum, influencer'larin kariyerlerini degerlendirmelerine ve stratejik

kararlar almalarina yardimer olmaktadir (Altin, 2024: 92).

Rekabet¢i ve dinamik sosyal medya ortaminda, influencer'lar kendilerini daha
degerli ve ¢ekici hale getirme gabalarin1 yogunlastirmaktadirlar. Bu ¢abalar hem kendi
iceriklerinin  kalitesini artirmalarini hem de etkilesimde bulunduklar1 kitlenin
bagliliklarin1 pekistirmelerini saglamaktadir. Sosyal medya {tizerindeki varliklarini
giiclendiren influencer'lar, daha biiylik ve genis bir izleyici kitlesine ulasma imkani
bulmakta, topluluklariyla olan iligkilerini derinlestirerek, uzun vadede kariyerlerini
basarili bir sekilde siirdiirebilmektedirler. Bu sosyal motivasyonlar, influencer'larin
kariyerlerinin nasil sekillendigini, toplumsal etkilerini ve bireysel hedeflerine ulagma

slireglerini anlamamiza olanak tanimaktadir (Senel, 2022: 134).
1.3.3. Kisisel Motivasyonlar

Kisisel motivasyonlar, influencer'larin kendi tutkularini, ilgi alanlarimi ve
hayallerini kesfetme ve takip etme gereksinimini kapsamaktadir. Bu motivasyonlar,
influencer'larin igerik liretme siirecinde yaratic1 ozglirliiklerini sergileme, kendilerini
ifade etme ve kisisel markalarini olusturma arzulariyla yakindan iligkilidir. Influencer'lar,
yalnizca takipci sayilarini artirmakla kalmayip, aym1 zamanda bu siirecte kendi
kimliklerini ve yaraticiliklarin1 sergileyerek, izleyicileriyle derin, anlam dolu baglar

kurmay1 hedeflemektedirler (Aprilia, 2021: 148).

Kisisel motivasyonlar, influencer'larin kendilerine ait yasam tarzlarini ve
degerlerini etkileyici bir sekilde sergileme ¢abalarini da kapsamaktadir. Bu durum, onlari
hayranlarina daha yakin ve samimi kilmakta, takipcileriyle giiglii bir duygusal iliski
kurmalarmi saglamaktadir. Influencer'lar, siirekli olarak yaratici potansiyellerini
kesfetmek ve gelistirmek icin firsatlar aramaktadirlar. Kendilerini ifade etme becerilerini
giiclendirmek ve izleyicilerinin hayatlarma ilham verici igerikler sunmak, kisisel
motivasyonlarinin temel taslaridir (Beyaz, 2022: 594). Bu baglamda influencer'lar, sosyal

medya platformlarinda yalnizca igerik paylagsmanin 6tesine gegmekte ve izleyicilerine
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disiindiiriici, ilham verici mesajlar ileterek daha kalict bir etki yaratmaya

calismaktadirlar.

Influencer'lik siireci, karmasik ve ¢ok yonli bir yolculuk olup, stirekli yenilik
yapma, degisim ve donlisim gereksinimi dogurmaktadir. Bu nedenle, influencer'lar
kendilerini siirekli gelistirmeye yonelik bir yaklagim benimsemekte, yenilik¢i ve proaktif
bir sekilde yeni icerikler denemek i¢in biiyiik bir azim gostermektedirler. Influencer
olmanin getirdigi zorluklar, ayn1 zamanda yeni firsatlar1 da dogurmakta ve bu firsatlar
influencer'larin kariyer yolculuklarini daha degerli ve ilgi ¢ekici kilmaktadir (Yavuz,
2022: 67). Influencer'lar, igeriklerini izleyicilerine daha etkili ve anlamli bir sekilde
sunmak adina yaratici siireclerini derinlestirirken, kariyerlerini gii¢lendirecek stratejiler

gelistirerek sektdrdeki yerlerini saglamlastirmaktadirlar.
1.4, Influencer Pazarlama Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Influencer pazarlama, tiiketici davraniglarini yonlendiren etkili bir pazarlama
yontemi olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram, dijital diinyanin hizla gelismesi ve sosyal
medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte 6nemli bir ivme kazanmig, markalarin
hedef tiiketici kitlesine dogrudan ulagmasina olanak taniyarak pazarlama dinamiklerinde
kokli degisikliklere yol a¢mustir (Yavuz, 2022: 25). Glinlimiizde, sosyal medya
kullanicilarinin etkilesim oranlarinin artmasi, influencer pazarlamay1 daha iyi anlamay

ve bu alanda etkili stratejiler gelistirmeyi kaginilmaz hale getirmistir (Islamov, 2023: 50).

Influencer pazarlamanin temelinde yer alan bu kavram, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 anlamli bir sekilde etkileme potansiyeline sahip olup, dogru stratejiler
uygulandiginda markalarin basarili sonuglar elde etmesine biiyiik katki saglamaktadir
(Pourvosoughi, 2024: 42). Sosyal medya etkileyicilerinin takipgileri tizerindeki etkisi,
onlarin Oneri ve tavsiyelerinin tiiketici davranislarini yonlendirmesiyle daha belirgin hale

gelmekte, bu da satiglarin artirllmasina dogrudan katki sunmaktadir (Abasov, 2021: 80).

Sosyal medyanin giicli, markalarin kendilerini daha genis kitlelere tanitabilmesi
i¢in essiz firsatlar sunmaktadir. Ozellikle giiniimiizde markalar, influencer is birlikleri
aracilifiyla tiiketicilere daha yakin olmanin yollarmi aramakta ve bu yontemden
yararlanarak hedef kitlelerine daha etkin bir sekilde ulasmaktadir (Miiftiioglu, 2024: 35).
Bu is birlikleri, markalarin bilinirligini artirirken, potansiyel miisteriler izerinde kalic1 ve

derin bir etki birakmak i¢in ¢aba gostermelerini gerektirmektedir (Tuzcu, 2023: 198).
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Influencerlar ile yapilan is birlikleri sayesinde markalar, 6zgiin ve etkili icerikler
tireterek hedef Kkitleleriyle giiclii bir bag kurma imk&ni bulmaktadir. Bu baglamda
influencer pazarlama, yalnmizca bir satis araci degil, aynt zamanda markalarin
tiikketicileriyle duygusal bir iliski kurmasin1 saglayan bir koprii gorevi gormektedir
(Gedik, 2020: 85). Boylelikle, markalar pazarlama faaliyetlerini daha basarili bir sekilde

gerceklestirme ve siirdiiriilebilir bir miisteri bagliligi olusturma firsatina sahip olmaktadir.

Influencer pazarlamasi, sosyal medyanin hizli bir sekilde yayginlasmasiyla
birlikte, kokli bir degisim gecirerek giliniimiizde kapsamli bir pazarlama stratejisi haline
gelmistir. Baglangicta yalnizca {inlii ve taninmis kisilerin bu pazarlama faaliyetlerine
katildigi gozlemlenirken, zamanla sosyal medya platformlarinin genislemesi ve
poplilerlesmesi, her bireyin influencer olma potansiyeline sahip oldugu bir dénemin
kapilarini aralamistir (Gilines, Ekmekgi ve Tas, 2022: 96). Bu durum, sosyal medya
kullanicilar1 igin igerik olusturma ve genis takipgi kitlesi olusturma firsatlarini

beraberinde getirmistir.

Sosyal medya platformlarinin yiikselisiyle birlikte, 6zellikle geng nesillerin bu
mecralar araciligiyla kendi deneyimlerini, giinliik yasamlarini ve diislincelerini paylasma
egilimi, markalarin influencer'lar1 daha yakindan tanimalarina olanak saglamistir (Beyaz,
2022: 591). Markalar, influencer'larin sahip oldugu genis takipgi kitlesinin giictinden
faydalanarak, dijital pazarlama diinyasinda yenilik¢i stratejiler gelistirmeyi
hedeflemislerdir. Bu siliregte markalar, hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasma,
marka bilinirligini artirma ve miisteri sadakatini giiclendirme amaciyla influencer is

birliklerine yonelmislerdir (Senel, 2022: 50).

[k baslarda influencer pazarlamasinin sadece iinliiler ve biiyiik markalarla smirl
kaldig goriiliirken, gliniimiizde sosyal medya kullanicilar1 arasinda icerik liretme ve genis
bir takip¢i kitlesi olusgturma konusunda biiyiik firsatlar ve avantajlar sunulmaktadir
(Aktuna ve Aktuna, 2020: 103). Bu gelisim, markalarin sosyal medya iizerinden daha
genis kitlelere hitap etmelerini, lriinlerini tanitmalarini ve tliketicilerin karar alma

stireglerine dogrudan etki etmelerini miimkiin kilmaktadir.

Influencer pazarlamasi, yalnizca bir reklam yontemi olmanin 6tesine gecerek,
sosyal bir fenomen haline gelmis ve kiiresel ¢apta genis yankilar uyandirmistir. Markalar,

influencer'larla gergeklestirdikleri is birlikleri sayesinde sosyal medya iizerindeki
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goriintirliiklerini artirmis ve pazardaki konumlarini saglamlagtirmislardir (Gedik, 2020:
112). Bu siire¢, markalarin dijital diinyadaki varliklarini giiclendirmelerine ve sosyal

medya kullanicilariyla daha giiclii bir bag kurmalarina yardimci olmustur.

Sonug olarak, influencer pazarlamasi, markalarin hedef kitlelerine ulagmalarini
kolaylastiran, dijital diinyanin vazgeg¢ilmez bir parcasi haline gelen stratejik ve yaratici
bir iletisim ydntemi olarak One ¢ikmaktadir (Bozpolat ve Duran, 2021: 582).
Influencer’lar ile markalar arasindaki isbirlikleri son yillarda giderek daha popiiler hale
gelmekte, bu nedenle bircok pazarlamaci ve marka ya etkileyicileri uygulamaya
baslamaktadir ya da pazarlama stratejilerinde influencer pazarlama kullaniminm
yogunlagtirmaktadir.Influencer pazarlama, influencer’lara sosyal medya profillerinde bir
mal veya hizmet hakkinda génderi yapmalari karsiliginda tazminat 6deme uygulamasidir.
Influencer’lar genellikle belirli bir nis alanda uzmanlasir ve farkli boyutlarda oldukca
sadik takipei kitlelerine sahiptir. Influencer pazarlama siirecindeki ilk adimlardan biri,
yeni potansiyel miisterilerle etkilesim kurmak ve dolayisiyla bir isi biiylitmek amaciyla
ortaklik kurma ve is birligi yapma amaciyla dogru influencer’a ulagsmaktir. Bu nedenle,
influencer pazarlama temelde bir influencer’in bir markanin erigimi ve is birligi onayina

verdigi olumlu yanitla baglar (Milosevié, vd., 2022).
1.4.Influencer Pazarlama Stratejileri

Influencer pazarlama stratejileri, markalarin hedef kitlelerine etkili bir sekilde
ulagsmasini, onlarla derinlemesine etkilesimde bulunmasin1 ve giiclii miisteri sadakati
olusturarak marka bilinirligini artirmasin1 amaglayan kapsamli bir yontemler biitlintidiir.
Dijital diinyada giiclii bir varlik olusturmak ve pazara daha etkin entegre olmak isteyen

markalar i¢in influencer pazarlama stratejileri biiyiik bir 6neme sahiptir (Yavuz, 2022:
125).

Markalar, influencer’larla is birlikleri sirasinda sektdr bilgilerini ve takipgi
etkilesimlerini dikkatle gozlemlemelidir. Bu adimlar, stirdiiriilebilir ve karsilikli fayda
saglayan bir iliski kurma adina onemlidir (Pourvosoughi, 2024: 25). Ayrica, dogru
Ol¢iimleme yontemleri kullanilarak kampanyalarin basaris1 her asamada titizlikle
degerlendirilmelidir. Influencer’in takip¢i Kkitlesinin kalitesi, yapilan isbirliginin
etkinligini belirleyen en 6nemli faktorlerden biridir (Beyaz, 2022: 95). Son olarak,

influencer marketing stratejileri uzun vadeli bir bakis agisiyla sekillendirilmeli ve dijital
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pazarlama trendleriyle siirekli olarak giincellenmelidir (Tuzcu, 2023: 193). Bu baglamda,
iiriin veya hizmetin etkili bir bicimde tanitilabilmesi i¢in dikkatlice hazirlanmis igeriklerin
iiretilmesi, hedef kitleyle etkilesimi tesvik etme agisindan kritik bir 6nem tagimaktadir
(Gedik, 2020: 50). Etkili igerik stratejileri olusturulurken, markalarin hedef kitlelerine
hitap eden 6zgiin ve dikkat ¢ekici igerikler gelistirmesi gerekmektedir. Hedef kitleyle
kurulan bu baglantinin derinlestirilmesi, etkili etkilesim yoOnetimiyle miimkiin hale

gelmektedir (Pourvosoughi, 2024: 45).

Etkili bir influencer pazarlama stratejisinin en énemli bilesenlerinden digeri ise,
kampanya planlamalarinin titizlikle yapilmasidir. Bu siireg, influencer ile yapilan is
birliklerinin etkin bir sekilde yonetilmesi, saglikli ve kalict iligkilerin zeminini
hazirlamaktadir. Kampanyalar, yalnizca marka bilinirligini artirmakla kalmaz, ayni
zamanda marka ile tiiketici arasinda gii¢lii duygusal baglar kurulmasina da olanak tanir.
Bu duygusal bag, marka sadakatini pekistirebilir ve uzun vadeli miisteri iliskilerini

giiclendirebilir (Gedik, 2020: 78).

Basarili bir kampanya, hedef kitlenin ilgisini ¢cekmenin yan1 sira, onlarin giivenini
kazanmay1 da igermelidir. Bu dogrultuda, influencer pazarlama uygulamalari, sadece
iiriin veya hizmet tanitim1 yapmakla kalmaz, ayn1 zamanda marka ile hedef kitle arasinda
kalic1 bir iliski kurmay1 hedefler. Etkili ve stratejik yaklasimlar, markalarin hedef
kitleleriyle giiclii, kalic1 baglar kurmasina yardimci olur ve boylece stirdiiriilebilir basariy1

miimkiin kilar (Abasov, 2021: 99).
1.4.1.I¢cerik Stratejileri

Igerik stratejileri, influencer pazarlamasimin temel taslarindan biri olup, giiniimiiz
pazarlama diinyasinda her gecen giin daha da 6nemli hale gelmektedir. Etkili icerik
stratejileri, markalarin hedef kitleye ulagmasini ve bu kitle ile gii¢lii bir bag kurmasini
saglar. Bu stratejilerle potansiyel miisterilerin ilgisi cekilir ve onlarin ihtiyaglarina
yonelik dzgiin, kaliteli icerikler iiretilir (Islamov, 2023: 78). Icerik tiirlerinin ¢esitliligi,
yayin siklig1 ve gorsel ile metinsel iceriklerin dengesi gibi unsurlar her zaman g6z 6niinde

bulundurulmalidir.

Hedef kitlenin degisen ihtiyaclarina, beklentilerine ve dinamiklerine uygun
ierikler tasarlamak, markalar icin hayati bir éneme sahiptir. Igerik stratejileri, markalarin

benzersiz seslerini ve hikayelerini olusturmasina olanak tanirken, hedef kitleleriyle olan

18



iligkilerini giiglendirir. Bu siireg, yalnizca kisa vadeli hedeflere degil, ayn1 zamanda uzun
vadeli bir iligki gelistirmeye de yoneliktir. Bu tiir bir iligki, gili¢lii bir giiven baginin
kurulmasini saglar ve markalarin stirdiiriilebilir basarilarin1 garanti eder (Yavuz, 2022:
35).

Icerik stratejileri olusturulurken hedef kitle iizerinde derinlemesine analizler
yapmak oldukca faydalidir. Sosyal medya platformlarinin sundugu olanaklar sayesinde
icerikler, genis ve cesitli kitlelere ulasabilir. Bu sayede markalar, sadece satislarini
artirmakla kalmayip, topluluk olusturma, miisteri sadakati saglama ve marka bagliligimi
gelistirme agisindan da Onemli kazanimlar elde edebilirler. Iceriklerin kalitesi ve
Ozgunliigii, hedef kitleyle giiclii bir baglanti kurabilmek i¢in son derece dikkatli bir
sekilde ele alinmalidir. Sonug olarak, icerik stratejileri, markalarin dijital pazarlama

diinyasinda daha goriiniir, erisilebilir ve etkili olmalarini1 saglayan en temel araclardan

biridir (Gedik, 2020: 134).
1.4.2.Influencer Pazarlama Kampanyalarinin Basarisi

Influencer pazarlama kampanyalarinin basarisi, genellikle belirlenen hedeflere ne
Olcide ulasildigma ve bu hedeflerin etkin bir sekilde gercgeklestirilip
gerceklestirilmedigine dayanmaktadir (Islamov, 2023: 56). Basarili bir kampanya,
markanin bilinirligini artirmak, tiiketici sadakatini kazanarak miisteri iligkilerini
giiclendirmek, {iriin satiglarini yiikseltmek ve tiiketici katilimini artirmak gibi dlgiilebilir
sonuglar elde etmelidir. Ayrica, kampanya siiresince elde edilen veriler ve hedef kitle

tizerindeki etkiler de biiylik 6nem tagir.

Kampanyalarin ~ basarisint  degerlendirmek  i¢in  kullanmilan  metrikler
¢esitlendirilmis olmali ve hedeflere ulasma konusunda titizlikle analiz edilmelidir. Bu
analiz, pazarlama stratejilerinin etkinligini net bir bigcimde gozler Oniine serebilir. Sosyal
medya platformlarinda geri doniis oranlari, etkilesim diizeyleri ve kullanici katilimi gibi
faktorler, kampanyanin basarisini belirleyen ana kriterlerdendir (Tuzcu, 2023: 203). Bu
etkilesim diizeylerinin, markanin hedef kitlesiyle olan baglarini giliclendirmeye, hedef
kitlenin davranislarini sekillendirmeye ve son olarak marka sadakatini artirmaya yonelik

onemli katkilar sagladig1 goriilmektedir.

Uzun vadede, influencer pazarlama kampanyalarinin markaya sagladig1 deger,

sektordeki basariy1 belirleyen temel unsurlar arasinda yer alir. Kampanyalarin etkili
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olabilmesi i¢in, her bir agsamada dikkatli bir sekilde analizler yapilmali ve stratejiler
stirekli olarak giincellenmelidir. Bu yaklasim, markalarin yalnizca kisa vadeli kazanglar
elde etmesini saglamaz, ayn1 zamanda gelecekteki pazarlama cabalarina da saglam bir
temel olusturur. Basarili bir influencer pazarlama stratejisi, yalnizca bir seferlik
kampanyalarla sinirli kalmaz, ayn1 zamanda siirekli gelisim ve degerlendirme siirecinin

bir pargasi olmalidir (Yavuz, 2022: 33).
1.5.Influencer Secimi ve Is birlikleri

Is birligi stratejileri, influencer ile marka arasindaki iliskinin etkin bir bigimde
ylriitiilmesi agisindan kritik bir dneme sahiptir. Bu stratejiler, influencer ile yapilan
sozlesmelerin tiim detaylarin1 kapsamli bir bigimde ele almali ve her iki tarafin
beklentilerini net bir sekilde belirlemelidir (Giines, Ekmek¢i ve Tas, 2022: 220).
Etkilesim stratejilerinin 6zenle tasarlanmasi, kampanya siire¢lerinin titizlikle planlanmasi

gibi unsurlar da géz 6niinde bulundurulmalidir (Gedik, 2020: 51).

Influencer se¢imi, markalarin hedef kitlesiyle etkili bir sekilde baglant1 kurabilen,
giivenilir, bilgi sahibi ve markanin degerleriyle uyumlu influencer’lar1 belirleme
stirecidir. Bu se¢im siireci, markanin basarisin1 dogrudan etkileyen énemli bir adimdir
(Aprilia, 2021: 22). Influencer’1n takipgi kitlesinin biiyiikliigii, etkilesim oranlar1, icerik
kalitesi ve markanin misyonuyla uyumu, degerlendirilmesi gereken temel faktorlerdendir.
Etkili bir influencer, yalnizca biiyiik bir takipci kitlesine sahip olmakla kalmaz, ayni
zamanda bu kitlenin etkilesim oranlar yiiksek ve icerigi markanin hedeflerine uygun

olmalidir (Aktuna ve Aktuna, 2020: 17).

Is birlikleri, markalarla influencer’lar arasindaki anlasmalari, icerik iiretim
siireclerini ve etkilesim yonetimini kapsamaktadir. Basarili bir is birligi icin, taraflar
arasinda agik ve seffaf bir iletisim saglanmalidir. Bu, giiven duygusunun olusturulmasina
ve is birliginin siirdiiriilebilirligine katki saglar. Iyi ydnetilen bir is birligi, markanin
mesajini dogru sekilde ileten etkili igerikler iiretilmesine olanak tanir ve bu da pazarlama
stratejisinin basarisini artirir. Bu siirecte influencer’in markayla uyumu, igerik iiretme
bigimi ve takipgileriyle kurdugu iliski bityiik dnem tasir. Is birligi stratejileri hem marka
hem de influencer agisindan hedeflere uygun bi¢cimde tasarlanmali ve her iki tarafin
ithtiyaclar1 goz 6niinde bulundurularak siireclerin siirdiiriilebilirligi saglanmalidir (Senel,

2022: 142). Etkili bir is birligi i¢in stratejik planlamanin temeli, tiim paydaslarin her
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asamada siireci aksatmadan uygulayabilmesidir. Bu nedenle, her agsamada hedeflerin
gerceklestirilmesi icin siirecin siirekli olarak gozden gegirilmesi ve gerektiginde

giincellenmesi biiylik 6nem tasir (Altin, 2024: 200).

Bunun yani sira, influencer se¢iminde dikkat edilmesi gereken diger onemli
faktorler arasinda, markanin hedef kitlesiyle benzer demografik 6zelliklere sahip bir
takipci kitlesine sahip olmak ve takipci kitlesinin aktif, ilgili ve marka ile ilgilenebilecek
kisileri igermesi yer alir. Bu unsurlar, markanin dogru mesaj1 dogru kisilere ulastirmasini
saglar. Etkili bir influencer se¢imi, markalarin hedef kitlelerine daha dogrudan
ulagmalarin1 saglarken, marka sadakati ve giiven olusturma siirecini de hizlandirabilir

(Tuzcu, 2023: 198).

Stirekli iletisim ve esneklik, is birligi siireclerinin basarisini artiracak faktorlerdir.
Hem marka hem de influencer, degisen kosullara hizli bir sekilde yanit verebilme
yetenegine sahip olmalidir. Bu sayede iliskiler daha saglam temeller {izerine insa
edilebilir (Beyaz, 2022: 97). Sonug olarak, is birligi siirecinin her asamasinda dikkatli ve
titiz bir yaklagim benimsemek, daha verimli sonuglar elde edilmesine yardime1 olacaktir.
Ayrica, tiim faaliyetlerin periyodik olarak degerlendirilmesi ve gerekli durumlarda
stratejilerin yeniden gozden gecirilmesi, bagarili bir is birligi i¢in énemli bir adimdir

(Jarrar ve Jarrar, 2021: 89).
1.6. Influencer Pazarlamada Basar Olgiitleri

Influencer pazarlamasinda basarinin dlgiilmesinde, erisim ve goriiniirliik gibi
unsurlar biliylik bir 6neme sahiptir (Beyaz, 2022: 599). Bir influencer’in takip¢i sayisi ve
paylasimlarinin ulastig1 genis kitleler, markalar icin kritik bir kriter olusturur (Giines,
Ekmeke¢i ve Tas, 2022: 98). Bu faktor géz ardi edildiginde, pazarlama stratejilerinin
etkinligi biiyiik 6l¢lide azalabilir ve hedef kitleye ulasmada 6nemli zorluklar yasanabilir
(Acar ve Ekizler, 2023: 112). Ciinkii gliniimiiz dijital ortaminda markalarin basarisi,
goriiniirlikklerini artirmalarina baglidir (Gedik, 2020: 67). Bu nedenle, markalar etkili
kampanyalar gelistirebilmek i¢in influencer’larin erisim oranlarini dikkatle analiz
etmelidir (Senel, 2022: 59). Influencer ile marka arasindaki is birligi, her iki taraf i¢in de
kazangli bir iliski dogurur. Aynm1 zamanda etkilesim ve katilm da influencer
pazarlamasinda dikkat edilmesi gereken baska bir basar1 kriteridir (Aktuna ve Aktuna,

2024: 24). Takipgilerin yorumlari, begenileri, paylasimlari ve diger etkilesimler,
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influencer’1n kitlesiyle olan bagini ve etkilesimini gosterir (Bozpolat ve Duran, 2021:
580). Bu etkilesimlerin niteligi, influencer’1n igeriklerinin ne kadar ilgi ¢ekici ve degerli
oldugunu yansitir. Duygusal bag kurabilen influencer’lar, markalarin hedef kitlesine daha
etkili bir sekilde ulasmasini saglayarak marka sadakatini artirabilir (Tipigil, 2024: 72).
Ayrica, doniisim oranlar1 ve satislar, influencer pazarlamasi performansinin
Ol¢iilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Jarrar ve Jarrar, 2021: 45). Bir influencer’in
tavsiye ettigi iirlin veya hizmetin ne kadarinin satin alindigi, markalar i¢in somut sonuglar
sunar ve influencer pazarlamasi stratejilerinin basarili olup olmadigini belirlemede kritik
bir faktordiir (Mutluer, 2024: 29). Bu unsurlarin bir araya getirilmesi, influencer
pazarlama stratejilerinin  etkinligini artirmak amaciyla uyumlu bir sekilde
degerlendirilmelidir. Bu baglantilar ve etkilesimler, markalarin pazarlama stratejilerini
gliclendirereck hedef kitleyi daha etkin bir bigimde etkiler (Senel, 2022: 62). Dogru
zamanda, dogru mesajla yapilan influencer is birligi, markalarin fark edilme sansini

biiyiik ol¢iide artirir.

Influencer pazarlama kampanyalarinin basarisii degerlendirmek icin bir dizi
Olciit ve analiz yontemi kullanilmaktadir. Bu dlgiitler, kampanyanin ne kadar etkili
oldugunu ve belirlenen hedeflere ne Olglide ulasildigini anlamak igin kritik Gneme

sahiptir. Baslica basari dlgiitleri su sekilde siralanabilir:
1.6.1. Tiiketici Etkilesimi

Tiiketicilerin influencer ile olan etkilesimleri, kampanyanin basarisini anlamada
onemli bir gdstergedir. Yorumlar, begeniler, paylasimlar ve takipg¢i sayisindaki artig gibi
etkilesim oranlari, markalarin hedef kitlesiyle ne kadar giiglii bir bag kurabildigini

gosterir (Atmaca ve Giray, 2024: 45).

1.6.2. Marka Bilinirligi

Kampanya siiresince, markanin bilinirliginde meydana gelen artig, pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini yansitan énemli bir dl¢iittiir. Influencer'in markay tanitmadaki
rolii, o0zellikle yeni bir {iriin veya hizmetin piyasaya siiriilmesinde biliyiilk 6nem tagsir

(Abasov, 2021: 132).
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1.6.3. Satis Rakamlari:

Kampanyanin satislar iizerindeki etkisi, basart ol¢iitlerinin en somut olanidir.
Satis artis1, influencer pazarlama stratejisinin etkililigini ve hedef kitlenin satin alma

kararlarini nasil sekillendirdigini gosterir.

1.6.4. Viral Potansiyel

Icerigin viral olma potansiyeli, kampanyanin etkisinin ne kadar genis bir kitleye
yayildigin1 gosterir. Viral igerikler, Ozellikle influencer pazarlamanin en biiyiik
avantajlarindan biri olan genis etkilesim saglama konusunda 6nemli bir rol oynar (Gedik,

2020: 24).

1.6.5. Geri Doniis Oranlan

Markalarin sagladigi kampanya mesajlarina ne kadar hizli geri doniis aldigi,
tiiketicilerin ne kadar ilgili olduklarin1 gosterir. Bu oranlar, kampanyanin dogrulugunu ve

hedef kitleyle ne kadar etkilesimde bulunuldugunu 6lgmek i¢in kullanilir.

1.6.6. Etkilesim Oranlar

Etkilesim oranlari, takipgilerin igeriklere gosterdigi ilgi seviyesini gosterir.
Yiiksek etkilesim oranlari, kampanyanin markaya olan ilgiyi artirmada ne kadar basarili

oldugunu gosterir.

1.6.7. Sosyal Medya Analizleri

Sosyal medya platformlarinda yapilan analizler, kampanyanin online
goriiniirliigiinii ve etkilesimlerini degerlendirmenin temel yollarindan biridir. Bu
analizler, hashtag kullanimi, paylagimlar ve icerik performansini takip ederek markalarin

stratejilerini iyilestirmelerine yardimei olur (Islamov, 2023: 62).

Kampanyalarin ardindan yapilan detayli analizler, belirlenen hedeflerin ne 6l¢iide
gerceklestirildigini, kampanyanin etkinligini ve hangi alanlarda iyilestirmelerin
yapilmas1 gerektigini ortaya koyar. Bu siire¢, pazarlama stratejilerinin gelecekteki

basarisini artirmak i¢in kritik bir asama olarak kabul edilmektedir.

Influencer pazarlama stratejileri, markalarin dijital diinyadaki varliklarini
giiclendirmeleri agisindan son derece Onemli bir ara¢ olarak One g¢ikmaktadir. Bu

stratejiler, hedef kitlelere etkin bir bigcimde ulagsmay1, markalarin bilinirligini artirmay1 ve
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miisteri sadakatini olusturmay1 amaglamaktadir (Yavuz, 2022: 78). Ozellikle influencer
secimi, marka ile influencer arasindaki is birliklerinin bagartya ulasabilmesi i¢in biiyiik
bir rol oynamaktadir. Bu siire¢, yalnizca influencer'in takipgi kitlesinin biiyiikliigii ve
etkilesim oranlartyla siirli kalmayip, ayni zamanda markanin temel degerleriyle uyumlu

bir adayin secilmesi gerektigini de vurgulamaktadir (Islamov, 2023: 42).

Reklam yayimlama kurallari, influencer'larin seffaf bir bicimde reklam igerikleri
sunduklarin1 belirtmeleri gerektigi gibi, bu igeriklerin yaniltict olmamasi da zorunludur.
Tirk Ticaret Kanunu'na gore influencer'larin, igeriklerinde reklam olduklarini agikga
belirtmeleri ve takipgilerini yaniltmamalar1 gerekmektedir (Atmaca ve Giray, 2024: 65).
Bu baglamda, influencer pazarlama faaliyetlerinde etik kurallarin yani sira hukuki
sorumluluklarin da dikkate alinmasi, hem markalar hem de influencer'lar agisindan

oldukg¢a 6nemlidir (Aprilia, 2021: 123).

Influencer'lart  pazarlama iletisimi kampanyalarinin = bir pargast olarak
kullanmanin, organizasyonlar i¢in olumlu bir stratejik yaklagim oldugunu kabul etmekle
birlikte, influencer'larin, markalarla olan iliskilerinde ve iceriklerinde istenmeyen zararlar
yaratabilecek belirli hususlari da beraberinde getirebilecegini kabul edilmelidir. Bu
nedenle, influencer'larin karanlik tarafini farkli sekillerde ele alinmalidir: sponsorlu ve
sponsorlu olmayan gonderiler arasindaki farklar ve bunlarin giivenilirlik ve giiven
tizerindeki etkileri; influencer pazarlamasindaki gizli onaylama uygulamalarinin farkl
yonlerinin arastirilmast ve influencer'larin sahte takipgilerinin giiven ve giivenilirlik

tizerindeki etkisi ve arasindaki farklar1 incelenmelidir (Yesiloglu, ve Costello, 2020).
1.7. Sosyal Medya ve Influencer Pazarlamasi

Sosyal medya, giiniimiizde influencer pazarlamanin en etkili ve yaygin uygulama
alanlarindan biri olarak dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin
giinliik yasamlarinda hem eglenme, sosyallesme hem de bilgi edinme amaciyla yogun bir
sekilde kullandiklar1 dijital araglar olarak, markalarin genis ve ¢esitli tiiketici kitlelerine
ulagsmasina imkan tanimaktadir. Bu platformlar, influencer'larin sahip olduklar: etkileyici
giic sayesinde markalarin hedef kitlelerine dogrudan ve etkili bir sekilde erisebilmesini
saglamaktadir (Tuzcu, 2023: 192).

Influencer pazarlama, milyonlarca dolarlik bir ise doniismesi beklenen bir alandir.

Yonetimsel anlamda pek cok farkli etkisinin olacagi ongdriilmektedir. Makro bir
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perspektifin, gelecekte daha mikro bir perspektife donligmesi olasidir. Yoneticiler, daha
parcalanmis pazarlara ulagmalarina yardimci olacak influencer’larla isbirligi yapmak
zorunda kalacaklardir. Sosyal medyanin, geng kullanicilar tarafindan yaygin bir sekilde
kullanildig1 bir ortam olmasi, gelecekte daha yasli jenerasyonlarin da influencer
tarafindan yonlendirilen karar verme siireclerine yonelecegini 6ngdrmeyi miimkiin
kilmaktadir. Dahasi, sosyal medyadaki video trendi devam edecektir. Simdiden Snapchat,
Facebook ve Instagram gibi sosyal medya kanallar1 giinliik yaklasik 20 milyar video

izlenmesine sahiptir (Karhoff, 2017).

Popiiler sosyal medya platformlar1 olan Instagram, Youbube, Tiktok ve X,
influencer pazarlamanin uygulanmasinda kritik bir rol iistlenmektedir. Bu platformlar,
markalara iirlin ve hizmetlerini daha organik, samimi ve giivenilir bir sekilde tanitma
olanagi sunmaktadir. Influencer'lar, bu platformlar araciligiyla takipgileriyle kurduklar
giiclii bag sayesinde, markalar adina olumlu algilar olusturarak tiiketiciler {izerinde derin
bir etki yaratabilmektedirler (Yavuz, 2022: 36). Ozellikle Instagram ve Tiktok gibi
gorselligin 6n planda oldugu platformlar, markalarin kreatif iceriklerle hedef kitlelerine

ulagmasinda benzersiz bir avantaj saglamaktadir (Islamov, 2023: 55).

Sosyal medyanin dinamik yapisi, markalarin hedef kitleleriyle daha yakin bir
iliski kurmasina yardimci olurken, ayni zamanda tiiketici davraniglarini sekillendirme
potansiyelini de artirmaktadir. Influencer'lar araciligiyla markalar, tiiketiciyle duygusal
bir bag kurarak sadakat olusturmakta ve bu durum, marka bilinirliginin giiclenmesine
katki saglamaktadir (Abasov, 2021: 88). Sosyal medya araciliiyla yiiriitiilen bu tiir
pazarlama stratejileri, yalnizca kisa vadede degil, uzun vadede de markalar i¢in degerli

bir rekabet avantaji yaratmaktadir (Pourvosoughi, 2024: 50).

Influencer pazarlama stratejileri, markalarin kendilerini farklilagtirmalarina ve
sektorde Oncii bir konuma sahip olmalarina olanak tanimaktadir. Bu stratejiler, tiiketici
davraniglarini anlayarak onlarin ihtiyaclarina hitap eden ¢oziimler sunma konusunda
bliyiik bir potansiyel tasimaktadir. Ayni1 zamanda, tiiketici giliveni olusturarak, marka
sadakatinin giliclenmesine ve miisteri iligkilerinin derinlesmesine 6nemli katkilar

sunmaktadir (Aktuna ve Aktuna, 2024: 64).

Sosyal medya platformlari, influencer pazarlamanin etkinligi a¢isindan hem bir

ara¢ hem de bir firsat olarak degerlendirilmektedir. Markalar, bu platformlar tizerinden
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genis kitlelere ulasmanin yani sira, yenilikgi stratejiler gelistirerek pazardaki konumlarin
giiclendirme ve siirdiiriilebilir bir basar1 elde etme imkani bulmaktadir (Miiftiioglu, 2024:
39). Bu baglamda, sosyal medyanin sundugu olanaklar ve influencer pazarlamanin etkisi,

modern pazarlama anlayisinin merkezinde yer almaktadir.
1.8.Influencer Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farklar:

Influencer pazarlamasi, dijital ¢agin sundugu yeniliklerle geleneksel pazarlama
stratejilerinden belirgin bir sekilde ayrilmaktadir. Bu benzersiz pazarlama ydntemi,
tiikketicilere sadece samimi ve igten bir deneyim sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda son
derece Kisisellestirilmis bir deneyim firsat1 da saglamaktadir. Influencer'lar, sosyal medya
platformlarinda takipgileriyle dogrudan etkili ve siki bir etkilesimde olduklarindan,
markalarin hedef kitlesine ulagsmalarin1 daha organik ve etkili bir sekilde saglarlar.
Geleneksel pazarlama stratejilerinde ise, markalar daha ¢ok tek yonlii bir iletisim tarzi
benimserken, influencer pazarlamasinda etkilesim ¢ift yonliidiir; bu durum, markalarin

daha erisilebilir ve goriiniir hale gelmesine olanak tanimaktadir.

Influencer'lar, sosyal medya tlizerindeki genis takipci kitlesi sayesinde, markalar
icin potansiyel bir pazar olusturur. Bu etkilesim, markalarin bilinirligini artirmanin
Otesinde, tiiketici ile arasinda giiglii ve giiven temelli bir bag kurmalarina yardimeci
olmaktadir. Influencer'larin takipgileri, onlarin Onerilerine ve tavsiyelerine geleneksel
reklamlarla kiyaslandiginda daha fazla giiven duymaktadir (Abasov, 2021: 145). Bu da
influencer pazarlamasini geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha verimli ve etkili

kilmaktadir.

Ayrica, influencer'lar, yaratici ve duygusal igeriklerle markalarin hikayelerini ve
degerlerini daha genis kitlelere ulastirma kapasitesine sahiptirler. Bu igerikler yalnizca
tirlin tanitim1 yapmakla kalmaz, ayn1 zamanda yasam tarz1 Onerileri, kisisel deneyimler
ve duygusal baglar olusturarak, hedef kitleyi markalarla daha derin bir iliski kurmaya
tesvik eder (Yavuz, 2022: 67). Geleneksel pazarlamada ise, mesaj genellikle daha standart
ve tekdiizen olurken, influencer pazarlamasi kisisel dokunuslar ve 6zgiin igeriklerle

farklilasmaktadir.

Son olarak, influencer pazarlamasi, 6zellikle geng tiiketici gruplari i¢in daha cazip
hale gelmis ve onlarin satin alma kararlarini etkileme konusunda 6nemli bir faktor

olmustur. Geleneksel reklamcilik yontemlerine gore, influencer'lar daha dogal ve igten

26



bir yaklasim sergileyerek, gen¢ hedef kitlenin markalarla olan iligkisini
derinlestirmektedir. Bu, markalarin sadik miisteri kitlesi olusturmasi ve uzun vadeli
etkilesimler kurabilmesi i¢in kritik bir unsurdur (Altin, 2024: 55). Influencer pazarlamasi,
geleneksel yontemlere kiyasla daha kisisellestirilmis, dogrudan etkilesim saglayan ve

daha giivenilir bir pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmaktadir.
1.9.Influencer Pazarlamasinin Gelecegi

Influencer pazarlamasinin gelecegi, dijital pazarlamanin hizla degisen dinamik
yapistyla birlikte siirekli olarak evrilmekte ve yeni trendlere adapte olmaktadir. Bu
adaptasyon siireci, markalarin pazardaki degisimlere karst ne kadar hizli tepki
verebildikleriyle dogrudan iliskilidir. Ozellikle video platformlarindaki ciddi yiikselis,
mikro ve nano influencer'larin artan ve giderek daha da 6nem kazanan rolleri, sesli
asistanlar ve artirilmis gergeklik gibi yenilik¢i platformlarin kullaniminin yayginlagmasi
gibi yiikselen trendler, influencer pazarlamasinin gelecegini sekillendirmektedir (Tuzcu,
2023: 200).

Markalarin bu yeni ve dinamik trendlere hizla adapte olmalari, stratejilerini buna
gore giincellemeleri ve etkili kampanyalar olusturabilmek i¢in yenilik¢i yaklasimlar
gelistirmeleri biiyiik 6nem tasimaktadir (Tuzcu, 2023: 205). Ayrica, icerik kalitesinin
onemi giderek daha fazla anlasilmakta ve profesyonel is birlikleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Markalar, hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagsmak icin igerik tiretimi alanindaki
profesyonel is birliklerine yatirnrm yaparak, misteri baghliklarn1 artirmay1

hedeflemektedirler (Aktuna ve Aktuna, 2024:. 134).
1.9.1. Yiikselen Trendler

Influencer pazarlamasinda 6ne ¢ikan yiikselen trendler arasinda, dzellikle video
iceriklerin popiilaritesindeki artis, kullanicilarin dikkatini ¢ekebilmek icin giderek daha
fazla interaktif ve eglenceli iceriklere yonelmesi dikkat ¢ekmektedir. Video iceriklerinin
yani sira, podcast gibi ses odakli igeriklerin de ytikselisi, markalarin genis kitlelere ulasma
cabasinda 6nemli bir etken olmustur (Gedik, 2020: 23). Bu durum, igerik iireticilerinin
takipgilerine hitap edebilmek adina daha 0zgiin ve yaratict yontemler denemeye

yonlendirmektedir.

Instagram ve TikTok gibi gorsel odakli platformlardaki hizli biiylime, pazarlama

stratejilerinin evrimini hizlandirarak yenilik¢i yaklagimlarin benimsenmesine olanak
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saglamaktadir. Bu platformlarda kullanicilar, markalarin iiriinlerini kesfetmenin 6tesinde,
markalarin hayat tarzlarini da kesfetme firsatina sahiptir (Bozpolat ve Duran, 2021: 580).
Ayrica, canli yayinlar ve etkilesimli i¢erikler, markalarin hedef kitleleriyle daha organik
bir sekilde etkilesim kurmalarin1 saglayarak, izleyicilerin ger¢cek zamanl olarak sorular

sormasi ve geri bildirimde bulunmasi gibi etkilesimleri artirmaktadir (Senel, 2022: 33).
1.9.2. Teknolojik Gelismelerin Rolii

Influencer pazarlamasinda teknolojik gelismelerin roli, dijital diinyanin hizla
degisen dinamiklerine paralel olarak biiylik bir 6nem kazanmistir ve bu etki giderek daha
belirgin hale gelmektedir. Ozellikle yapay zeka uygulamalarinin pazarlama alaninda
yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi, markalarin influencer se¢imi ve igerik
optimizasyonu konularinda daha verimli ve hedef odakli stratejiler gelistirmelerini
saglamaktadir. Yapay zeka, markalara potansiyel influencer’larin profillerini
derinlemesine analiz etme imkani sunmakta ve bu influencer’larin takipgi kitleleriyle olan
etkilesimlerini de degerlendirme firsati tanimaktadir. Bu siire¢, markalarin dogru
influencer’lar1 se¢gme yeteneklerini artirarak, hedef kitlelerine daha hizli ulagsmalarina
olanak tanimaktadir. Dolayisiyla, bu durum markalarin rekabet avantajlarin
pekistirmelerine yardime1 olmakta ve pazarlama siireglerini daha etkili hale getirmektedir

(Yavuz, 2022: 75).

Veri analitigi ve Ol¢limleme araglarinin gelisimi de, influencer pazarlama
kampanyalarinin performanslarini ayrintili bir sekilde izlemeyi miimkiin kilmaktadir. Bu
araglar sayesinde kampanya sonuglar1 daha net bir sekilde analiz edilmekte ve pazarlama
stratejileri daha iyi optimize edilebilmektedir. Sonuglarin dogru sekilde Ol¢iilmesi,
markalarin pazardaki gii¢lii konumlarin1 daha saglam temellere dayandirmalarina imkan
tanimaktadir (Islamov, 2023: 103). Ayrica, sosyal medya platformlarindaki degisiklikler
ve kullanici davraniglarindaki dalgalanmalar, markalarin daha ince ayar yapilmig
kampanyalar tasarlamalarina olanak saglamaktadir. Bu baglamda, influencer’larla
yapilan isbirlikleri yalmzca dikkat c¢ekmekle kalmayip, marka baghligimi artirma
konusunda da etkili bir yontem olarak one ¢ikmaktadir (Pourvosoughi, 2024: 58). Bu
gelismeler, influencer pazarlamanin sadece bir reklam araci olmanin Gtesine gecerek,
markalarin genel stratejilerini sekillendiren 6nemli bir bilesen héline gelmesine neden

olmaktadir.
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1.9.3. Kiiresel ve Yerel Farkhiliklar

Influencer pazarlamasinin kiiresel ve yerel farkliliklari, markalarin uluslararasi
pazarlarda etkili olabilmeleri icin adaptasyon stratejilerinin gerekliligini ortaya
koymaktadir. Ulkeler ve bolgeler arasindaki kiiltiirel farkliliklar, tiiketici aliskanliklarinin
cesitliligi, demografik yapilarin farklili§i ve platform tercihlerindeki degiskenlik,
influencer pazarlamast stratejilerinin belirlenmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Yavuz,
2022: 90). Markalarin kiiresel pazarda basarili olabilmesi i¢in, yerel influencer’larla
stratejik isbirlikleri kurmalar1 ve igeriklerini yerellestirmeleri biiyiilk bir 6nem
tagimaktadir. Yerel influencer’lar, hedef kitleleriyle daha yakin baglar kurma
potansiyeline sahip olmalari nedeniyle markalarin giivenilirliklerini artirmalaria ve
hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekmelerine yardimci olmaktadir (Giines, Ekmek¢i ve Tas,
2022: 110).

Ayrica, igeriklerin ve pazarlama kampanyalarinin yerel kiiltiire uygun sekilde
uyarlanmasi, marka mesajlarinin daha iyi anlasilmasini, kabul edilmesini ve yayilmasini
saglamaktadir. Bu sebeple, markalarin her pazar i¢in en uygun stratejileri belirlemeleri ve
uygulamalari biiyiik 6nem tasimaktadir (Abasov, 2021: 68). Her pazarin kendine 6zgii
dinamikleri géz oniinde bulundurularak hazirlanan stratejiler, markalarin uzun vadeli
basar1 saglamalarina katki sunmaktadir. Yerel dinamiklerin ve influencer ekosisteminin
dogru bir sekilde analiz edilmesi, markalarin iiriin ve hizmetlerinin pazardaki konumlarini
giiclendirmelerine olanak tanimaktadir. Bu sekilde, markalar kiiresel diizeyde daha etkili

bir varlik gosterme imkani1 bulabilmektedir (Aktuna ve Aktuna, 2024).
1.10.Influencer Pazarlamasinda Etik Sorunlar

Influencer pazarlamasi siirecinde karsilasilan etik sorunlar, 6zellikle tiiketici
giivenini ve marka imajini dogrudan etkilemektedir. Bu etik sorunlardan biri, "reklam
ayrimi1" meselesidir. Bu sorun, tiiketicilerin organik igerik ile reklam arasindaki farki ayirt
etme haklartyla dogrudan ilgilidir. Etik acidan, influencer'larin paylastiklar1 igceriklerin
reklam amact tasidigini acik¢a belirtmeleri gerekmektedir. Bu tiir agiklamalar,
kullanicilarin igeriklerin arkasinda ticari bir amacin bulundugunu anlamalarina yardimci
olurken, ayn1 zamanda farkindalik diizeylerini artirir. Influencer'larin igeriklerinin
sponsorlugunu veya reklam niteligini gizlemeleri, 6nemli bir etik ihlal teskil eder (Gedik,

2020: 152). Bu yanilsamanin yaratilmamasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Ayrica, influencer
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pazarlamasi baglaminda dikkat edilmesi gereken bir diger etik sorun ise gizlilik ve veri
koruma konusudur. Influencer'larin, takipgilerinin kisisel verilerini nasil kullandig1 ve bu
bilgileri kimlerle paylastigi konusunda seffaflik gostermeleri, bir etik zorunluluk haline
gelmistir (Beyaz, 2022: 595). Bu baglamda, influencer'lar kullanicilarin gizliliklerini
korumak adina gerekli tiim onlemleri almali ve kullandiklar1 yontemleri agik bir sekilde
ifade etmelidirler. Ayrica, veri giivenligi konusundaki tiim politikalarimi ve aldiklar
gilivenlik onlemlerini kullanicilariyla paylasmalari, giiven insa edilmesine katki saglar.
Bu seffaflik, tiiketicilerin daha bilingli se¢imler yapmalarin1 saglarken, influencer ve
markalar arasindaki giiven iliskisini pekistirir. Bu giivenin insasi, markalarin basarisi

kadar influencer'larin itibar1 i¢in de kritik bir rol oynar.
1.10.1. Reklam Ayrimi

Reklam ayrimi, influencer pazarlamasi alaninda 6nemli bir etik sorundur.
Tiiketicilerin organik igerik ile reklam arasindaki farki ayirt edebilmesi, pazarlama
uygulamalarinin etkinligini artirir. Influencer'lar, olusturduklari reklam igeriklerini her
zaman acik ve anlasilir bir sekilde belirtmeli ve tiiketicilere giivenilir bilgi saglama
sorumlulugunu iistlenmelidirler. Bu seffaflik, yalnizca marka itibar1 agisindan degil, ayni
zamanda tiiketici gliveninin ingast acgisindan da biiyiik bir 6neme sahiptir. Tiiketiciler,
influencer'larin igeriklerinde reklam oldugunu net bir sekilde gérmeli ve reklam ayrimi
hakkinda bilgi edinmelidir. Bu ayrimin saglanmasi, influencer pazarlamasinin daha
saglikli islemesini saglar ve tiiketicilere giivenli bir aligveris deneyimi sunar (Tuzcu,
2023: 193). Reklam ayrimimin dogru yapilmasi, sadece bir yasal zorunluluk degil, ayni
zamanda etik bir gereklilik olarak da one ¢ikmaktadir. Seffaflik, markalar ve tiiketiciler

arasindaki gliveni artirarak, pazarlama ekosisteminin saglikli isleyisine katki saglar.
1.10.2.Gizlilik ve Veri Koruma

Influencer pazarlamasinda gizlilik ve veri koruma, kritik bir etik sorundur.
Influencer'larin, tiiketicilerin kisisel verilerini nasil kullandiklar1 ve bu bilgileri nasil
koruduklar1 konusunda agik, net ve sorumlu bir yaklasim sergilemeleri gerekmektedir.
Tiiketiciler, kisisel verilerinin giivende oldugunu bilmek istemekte ve influencer'lardan
bu konuda seffaf bilgi almak istemektedirler. Gizlilik politikalari, influencer'larin
profesyonelliklerini ve giivenilirliklerini dogrudan etkileyen 6nemli bir faktordiir. Bu

nedenle, influencer'lar izleyicileriyle etkilesimde kisisel bilgi paylasimina dair dikkatli

30



olmali ve bu konuda sorumluluklarini yerine getirmelidirler (Acar ve Ekizler, 2023:. 45).
Ayrica, veri giivenligi konusunda atilan adimlar, hem influencer'in hem de takipgilerin
yararina olan bir giiven ortami olusturur ve bu giiven influencer'in itibarini giiclendirir.
Verilerin korunmasina dair alinan her bir 6nlem, influencer'n giivenilirligini artirir ve
marka imajin1 pekistirir. Sonug olarak, gizlilik ve veri koruma, influencer pazarlamasinin
ayrilmaz bir parcasidir ve bu alandaki duyarlilik, sosyal medyanin giderek daha 6nemli
hale geldigi giintimiizde kritik bir rol oynamaktadir. Influencer'larin bu ilkeleri gézetmesi,
hem bireysel markalar1 hem de markalarin uzun vadeli basaris1 agisindan biiylik 6nem

tagimaktadir (Altin, 2024, s. 67).
1.11. Tiiketicilerin Bilin¢clenmesi

Tiiketicilerin bilinglenmesi, dijital cagin getirdigi yeniliklerle birlikte influencer
pazarlamasmin en Onemli etik meselelerinden biri haline gelmistir. Giinlimiizde
influencer'larin, cesitli platformlarda paylastiklar1 pazarlama igeriklerini agik¢a ve
belirgin bir sekilde sunmalari, tiiketicilerin bilingli ve 6zgiir kararlar verebilmeleri
acisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Yavuz, 2022: 10). Bu baglamda, influencer'lar
iceriklerini paylasirken, reklam ve organik icerik arasindaki farki net bir sekilde
vurgulamalidir. Ayrica, dogru, agik ve seffaf bilgilerin tiiketicilere sunulmasi da kritik bir
oneme sahiptir (Islamov, 2023: 22). Tiiketicilerin bilin¢glenmesi yalnizca bireylerin
kararlarini etkilemekle kalmaz; ayn1 zamanda pazarlamanin daha seffaf, diiriist ve etik bir
sekilde ylriitiilmesini saglayarak, yaniltict uygulamalarin 6nlenmesine yardimci olur
(Pourvosoughi, 2024: 45). Bu durum, hem tiiketicilerin haklarmnin korunmasini saglar
hem de pazarlama siireclerine olan giliveni artirarak pazarlama ekosisteminin saglikli bir
sekilde islemesine olanak tanir. Tiiketicilerin bilinglenmesi, sosyal medyadaki
reklamlarin dogasina dair bilgi edinmelerine ve bu konuda bir anlayis gelistirmelerine de
yardimci olur (Abasov, 2021: 33). Boylelikle, tiiketiciler daha bilingli ve dikkatli alisveris

kararlar: alabilir, yaniltict uygulamalara kars1 daha 1yi korunurlar.
1.12. Tiiketici Satin Alma Davramslari

Tiiketici davraniglari, bireylerin mal veya hizmet satin alma siirecinde
sergiledikleri karmagik davraniglari anlamay1 ve analiz etmeyi hedefleyen bir disiplindir.
Bu disiplin, yalnizca tiiketicilerin ihtiyaglarini belirlemekle kalmayip, ayn1 zamanda bu

ihtiyaclan karsilamaya yonelik etkili ¢oztimler gelistirme siirecine de katkida bulunur
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(Atmaca ve Giray, 2024: 18). Tiiketici davranislari, bireylerin ihtiyaclarini tespit etme,
bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme ve nihai karar alma gibi birgok asamay1 iceren
kapsaml1 bir siireci ifade eder. Bu siireclerin her biri, tiiketici agisindan oldugu kadar,

isletmeler agisindan da biiyiik 6nem tasimaktadir.

Tiiketici  davraniglarinin = analiz ~ edilmesi,  pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle degisen pazar trendlerinin takip
edilmesi ve tiliketici tercihleriyle ilgili verilerin dikkatlice degerlendirilmesi, isletmelere
rekabet avantaji saglamakta ve bu baglamda stratejik karar alma siireglerine 1s1k
tutmaktadir (Pourvosoughi, 2024: 41). Giinlimiiziin dinamik ve rekabet¢i is ortaminda,
tilketici davraniglarindaki degisimlerin gozlemlenmesi, igsletmelerin siirdiiriilebilirlik ve
karlilik acisindan basarili olabilmeleri i¢in vazgecilmez bir gereklilik haline gelmistir

(Abasov, 2021: 97).

Giinliimiizde isletmeler, giderek daha karmasik ve rekabetin yogunlastigi bir pazar
ortaminda faaliyet gostermektedir. Bu ortamda siirdiiriilebilir basariya ulasmak isteyen
isletmelerin, yalnizca mal veya hizmet kalitesine odaklanmalar1 yeterli degildir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilecek dinamikleri anlamak ve bu dogrultuda
stratejik adimlar atmak, isletmeler i¢cin vazgegilmez bir gereklilik haline gelmistir.
Tiiketici davranislari, pek c¢ok igsel ve digsal faktoriin etkisi altinda sekillenmektedir.
Kiiltiirel degerler, bireyin ait oldugu toplumun normlar1 ve yasam tarzi; sosyal etmenler,
kisinin ailesi, arkadas ¢evresi ve sosyal statiisii; psikolojik unsurlar ise motivasyon, algi,
tutum gibi zihinsel siirecleri icermektedir. Bunlarin yani sira, bireyin yas, cinsiyet, egitim
diizeyi ve yasam bicimi gibi kisisel 6zellikleri de satin alma davraniglar1 lizerinde
belirleyici rol oynamaktadir. Isletmelerin bu faktodrleri dikkate alarak tiiketici profillerini
dogru bir sekilde analiz etmelerini, hem etkili pazarlama faaliyetleri yiiriitmelerini hem
de miisteri sadakati olusturmalarint miimkiin kilar. Her isletmenin nihai hedefi kar elde
etmektir; ancak bu karm siirekliligi, tiiketiciyle kurulan iliski ve bu iligkinin kalitesiyle
dogrudan baglantilidir. Dolayisiyla, tiiketicinin ihtiyaclarini, beklentilerini ve satin alma
motivasyonlarint dogru anlamak, isletmenin hem rekabet avantaji kazanmasin1 hem de

pazarda uzun vadeli varlik gdstermesini saglar (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011).

Bu baglamda, tiiketici davraniglarinin derinlemesine anlasilmasi, yalnizca mevcut

egilimlerin analiz edilmesiyle sinirli kalmamakta; ayn1 zamanda tiiketici psikolojisinin ve
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karar alma siireclerinin detayli bir sekilde incelenmesini de kapsamaktadir. Ozellikle
farkli tiiketici segmentlerinin satin alma kararlarinda hangi faktorlerin etkili oldugunu
belirlemek, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artiran 6nemli bir adimdir (Miiftiioglu,
2024: 29). Tiiketici davraniglarinin bu sekilde analiz edilmesi, isletmelere yenilik¢i ve
hedef odakli pazarlama stratejileri gelistirme firsati sunmakta ve marka sadakati

olusturma siireclerine de katkida bulunmaktadir.

Ayrica, tiiketici davraniglarini etkileyen sosyo-Kkiiltiirel, ekonomik ve psikolojik
faktorlerin anlasilmasi, pazarlama kararlarinin daha saglam bir temele oturtulmasini
saglamaktadir. Bu durum, tiiketici ihtiyaclarinin ve beklentilerinin dogru bir sekilde
belirlenmesine olanak tanirken, ayni zamanda miisteri deneyiminin gelistirilmesine

yonelik stratejik adimlar atilmasina da imkan tanimaktadir (Tuzcu, 2023: 193).

Sonu¢ olarak, tiiketici davranmislari, isletmelerin yalnizca mevcut pazardaki
rekabet avantajini artirmakla kalmamakta; ayn1 zamanda gelecege yonelik stratejik
planlamalarinda da kritik bir rehberlik saglamaktadir. Tiiketici davraniglarinin dikkatlice
incelenmesi ve bu dogrultuda gelistirilen pazarlama stratejileri, isletmelerin hem kisa
vadeli hem de uzun vadeli hedeflerine ulasmalarinda 6nemli bir basar1 faktorii olarak 6ne

cikmaktadir.
1.12.1. Tiiketici Davramislarinin Onemi

Tiiketici davraniglar, bireylerin mal veya hizmet satin alma siirecinde
sergiledikleri karmagsik davraniglar anlamay1 ve analiz etmeyi hedefleyen bir disiplindir.
Bu disiplin, yalnizca tiiketicilerin ihtiyaglarini belirlemekle kalmayip, ayn1 zamanda bu
ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik etkili ¢oziimler gelistirme siirecine de katkida bulunur
(Atmaca ve Giray, 2024: 18). Tiiketici davranislari, bireylerin ihtiyaclarini tespit etme,
bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme ve nihai karar alma gibi bir¢ok agamay1 iceren
kapsamli bir siireci ifade eder. Bu siireglerin her biri, tiiketici agisindan oldugu kadar,

isletmeler agisindan da biiyiik 6nem tasimaktadir.

Tiiketici davraniglarinin analiz edilmesi, isletmelerin hedef kitlelerini daha iyi
anlamalarin1 saglamakta ve bu anlays, etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi i¢in
kritik bir temel olusturmaktadir (Miiftiioglu, 2024: 31). Ozellikle tiiketicilerin tercihlerini
etkileyen unsurlarin incelenmesi, markalarin hedef kitlelerine ulasma kapasitelerini

artirirken, miisteri memnuniyetinin yiikselmesine ve marka sadakatinin gelismesine de
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katkida bulunur (Tuzcu, 2023: 195). Bu baglamda, tiiketici davranislari, yalnizca bireysel
karar alma siireclerini anlamay1 degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin toplumsal, ekonomik

ve psikolojik baglamlarda nasil tepki verdigini de incelemeyi amaglar.

Tiiketici davraniglarinin anlasilmasi, isletmelere Onemli stratejik avantajlar
sunmaktadir. Ornegin, tiiketici egilimlerinin belirlenmesi, isletmelerin iiriin veya
hizmetlerini bu egilimlere gore sekillendirmelerine olanak tanirken, ayni zamanda
tikketicilerin  degisen 1ihtiyaglarina hizla uyum saglamalarim1 da kolaylastirir
(Pourvosoughi, 2024: 44). Ayrica, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen kiiltiirel,
sosyal ve kisisel faktorlerin degerlendirilmesi, pazarlama iletisimi stratejilerinin daha

hedef odakl ve etkili hale getirilmesine yardimet olmaktadir.

Bu siire¢, yalnizca isletmelerin rekabet avantajini artirmakla kalmaz; ayni
zamanda uzun vadeli biiylime ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmalarina da katkida
bulunur. Tiiketici davranislarina iliskin yapilan saha caligmalari ve akademik
aragtirmalar, isletmelere kapsamli veri saglamakta ve bu veriler, pazarlama stratejilerinin
dinamik pazar kosullarina uygun sekilde uyarlanmasina olanak tanimaktadir (Abasov,

2021: 102).

Sonu¢ olarak, tiiketici davraniglarinin incelenmesi, modern pazarlama
uygulamalarinin temel taglarindan biri haline gelmistir. Tiketicilerin karar alma
stireglerinin anlagilmasi ve bu siireglere uygun stratejiler gelistirilmesi, isletmelerin hem
rekabet avantaji elde etmelerini hem de siirdiiriilebilir basartya ulagmalarini
saglamaktadir. Bu nedenle, tiiketici davraniglarinin 6nemi giin gectikce artmakta ve

pazarlama alaninda daha derinlemesine ¢alismalar yapilmasini tesvik etmektedir.
1.12.2. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici karar verme siireci, bir mal veya hizmet satin alirken tiiketicilerin izledigi
adimlarin ve bu siirecte etkilenen cesitli faktorlerin incelendigi kapsamli bir arastirma
alamdir. Bu siireg, genellikle bes ana agsamadan olusur: ihtiyac belirleme, bilgi toplama,
alternatif degerlendirme, satin alma ve son degerlendirme. Her bir asama, tiiketicilerin
kararlarini etkileme agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir ve bu nedenle her bir adimin

derinlemesine anlasilmasi gerekmektedir.
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Ihtiyac Belirleme Asamasi:

Ihtiyag belirleme, tiiketici karar verme siirecinin ilk ve en temel asamasidir. Bu
asamada, tiiketiciler, bir {iriin ya da hizmete ihtiya¢ duyduklarini fark ederler ve bu
ihtiyaglar1 karsilamak i¢in harekete gegmeye karar verirler. Bu asama, tiikketicinin bilingli
bir sekilde karar verme siirecine basladigi ve genellikle diisiinsel cergevesini
sekillendirdigi bir asamadir (Islamov, 2023: 28). Tiiketici, bu noktada hangi tiir {iriine ya

da hizmete gereksinim duydugunu belirleyerek, karar verme siirecine adim atar.
Bilgi Toplama Asamasi:

Bilgi toplama asamasinda, tiiketiciler, ihtiyaclarin1 karsilayacak en uygun
secenekleri bulmak icin ¢esitli kaynaklardan bilgi toplarlar. internet, arkadas tavsiyeleri,
sosyal medya ve lriin incelemeleri, tiiketicilerin tercihlerini sekillendirmede dnemli bir
rol oynar (Yavuz, 2022: 87). Bu asama, tiiketicinin daha genis bir perspektif kazanarak
secimlerini daha bilingli bir sekilde yapmasina olanak tanir. Ayrica, bu asama, tliketicinin

fiyatlar, kalite, markalar ve hizmet kosullar1 gibi faktorleri degerlendirme siirecidir.
Alternatif Degerlendirme Asamasi:

Alternatif degerlendirme asamasinda, tiiketiciler topladiklar: bilgileri kullanarak
mevcut secenekleri analiz eder ve karsilastirirlar. Bu siireg, hangi iiriin ya da hizmetin
kendilerine en 1y1 fayday: saglayacagina karar verme siirecidir. Bu asama, {iriin veya
hizmetin fayda, kalite ve deger gibi Olgiitlere gore degerlendirilmesini igerir. Ayrica,
tiiketici, bu agsamada kisisel degerler, toplumsal etkiler ve kiiltiirel faktorler gibi unsurlari

da g6z oniinde bulundurabilir (Pourvosoughi, 2024: 56).
Satin Alma Asamasi:

Satin alma asamasinda, nihai olarak tiiketici, seceneklerini degerlendirdikten
sonra bir iirlin ya da hizmeti satin alma karar1 alir. Bu asama, tiiketicinin fiyat, kalite ve
hizmet kosullarin1 dikkate alarak gergeklestirdigi son bir degerlendirme ile sekillenir.
Satin alma, genellikle tiiketicinin {iriin ya da hizmete duydugu giiven ve memnuniyetle
dogru orantilidir. Ayrica, tiiketici, markanin itibarin1 ve miisteri destegini de bu asamada

g6z onilinde bulundurur.
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Son Degerlendirme Asamasi:

Satin alma islemi tamamlandiktan sonra, tiiketici son degerlendirme asamasina
gelir. Bu asama, satin alma sonrasi tiiketicinin yasadigi deneyimi ve memnuniyet
diizeyini gozden gegirdigi bir siiregtir. Tiketici, bu asamada satin aldig {iriin ya da
hizmetin beklentilerini ne 6lgiide karsiladigin1 degerlendirir ve bu deneyim, bir sonraki
satin alma kararlarini etkileyebilir. Eger tiiketici memnun kaldiysa, bu deneyim, marka
sadakati olusturma yolunda 6nemli bir adim olabilir. Aksi takdirde, bu durum olumsuz

bir miisteri deneyimi yaratarak markanin imajina zarar verebilir (Abasov, 2021: 114).

Tiiketici karar verme siirecinin her asamasi, pazarlamacilar i¢in kritik veriler sunar
ve bu verilerin dikkatlice analiz edilmesi, etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi i¢in
biiyiik bir firsat yaratir. Tiiketici diisiince siireglerinin, tutumlarinin ve duygusal
tepkilerinin her bir asamada 6nemli bir rol oynadig1 unutulmamalidir. Pazarlamacilar, bu
asamalara odaklanarak, tiiketici ihtiyaclarin1 daha iyi karsilayacak stratejiler gelistirebilir
ve boylece miisteri memnuniyetini artirabilirler. Ayrica, tliketici karar verme stirecindeki
duygusal ve psikolojik faktorlerin dikkate alinmasi, daha etkili pazarlama

kampanyalarinin olusturulmasina olanak saglar (Tuzcu, 2023: 200).

Sonu¢ olarak, tiiketici karar verme siireci, yalnizca bireysel aligveris
deneyimlerini anlamakla kalmaz, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin dinamik bir
sekilde sekillendirilmesi i¢in de kritik bir analiz alan1 sunar. Bu siirecte atilacak her adim,
markalarin tiikketiciyle daha derin bir bag kurmalarini ve uzun vadeli basariya ulagmalarini

saglar.

1.12.3. Influencer Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Davramslarn
Uzerindeki Etkileri

Influencer pazarlamanin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkileri, modern
pazarlama diinyasinda olduk¢a dnemli bir yer tutmakta ve bu etkilerin derinlemesine
incelenmesi, markalarin stratejik  yonelimlerini sekillendirmede kritik bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya platformlarinda popiiler kisilerin, 6zellikle influencer'larin
markalarla gerceklestirdigi is birlikleri, tliketici kararlarini ¢ok ¢esitli yollarla
etkilemektedir. Bu etkilesimler, 6zellikle geng tiiketiciler arasinda giiglii bir etkiye sahip
olup, markalarin hedef Kkitlelerine ulasma bigimlerini dontistiirebilmekte ve yenilikgi

stratejilerin gelistirilmesine olanak tanimaktadir.
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Influencer'larin takipgileri lizerinde yarattig1 en belirgin etkilerden biri, marka
bilinirligi ve farkindaliginin artmasidir. Influencer'lar, kendi takipgi kitlesine organik ve
samimi bir bicimde iiriin ya da hizmet tanitimlar1 yaparak, markalarin daha genis ve ¢esitli
bir kitleye ulagsmasini saglar (Atmaca ve Giray, 2024: 78). Bu tiir pazarlama uygulamalari,
yalnizca markalarin goriiniirliigiinii artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerin marka
hakkinda daha fazla bilgi edinmesini ve markayla ilgili daha giiclii bir bag kurmalarini
saglar. Tiiketiciler, influencer'lar araciligiyla markaya dair giiven olusturduklarinda, bu
giiven iligkisi markaya duyulan baglilig1 ve sadakati de artirir. Sonug olarak, bu tiir etkiler,
markalarin tekrar eden alim davraniglarini tesvik etmesine olanak tanir ve markanin uzun

vadeli basarisini garanti altina alir (Miftioglu, 2024: 132).

Ayrica, influencer pazarlama, markalarin toplumsal etkilesimlerini artirmalarina
ve kitlelerle daha gii¢lii baglar kurmalarina yardimci olur. Bu etkilesim, yalnizca kisa
vadeli satig artis1 saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda markanin gelecekteki hedefleri
dogrultusunda daha saglam bir temel olusturmalarina olanak tanir (Islamov, 2023: 37).
Bu baglamda, influencer'larin 6nerileri ve tavsiyeleri, tliketicilerin satin alma kararlarin
etkileyen giiclii bir faktor haline gelir. Tiiketiciler, influencer'larin sunduklari tiriinleri
genellikle giivenilir olarak algilarlar, bu da markalarin pazarda daha gii¢lii bir konum elde

etmelerini saglar.

Influencer pazarlamanin bir diger etkisi ise, markalarin yalnizca iiriin ya da
hizmetlerinin tanitimin1 yapmakla kalmayip, ayni zamanda tiiketici davraniglarim
yonlendiren gii¢lii duygusal baglar kurmalaridir. Bu baglar, influencer'in takipgileriyle
kurdugu iliski lizerinden sekillenir ve tiiketiciler bu iligkiler araciligiyla markaya olan
ilgilerini artirir (Ozbakar, 2021: 112). Markalar, influencer pazarlama stratejilerini etkili
bir sekilde yoneterek, tiiketicilerin marka sadakatini giiglendirebilir ve uzun vadede

misteri bagliliklarini pekistirebilir.

Influencer pazarlamanin sagladig1 en 6nemli etkilerden biri, siiphesiz bilinirlik ve
farkindalik olusturma kapasitesidir. Bir influencer'in markay1 tanitmasi, takipgilerine o
markay1 fark ettirmenin yani sira, onlar1 daha yakindan tanimalaria olanak tanir. Bu
etkilesim, ozellikle marka bilinirligini artirmak ve potansiyel miisteri kitlesine ulagmak
acisindan biiyiik fayda saglamaktadir. Influencer'lar, genellikle genis takipgi kitlelerine

sahip olduklari i¢in, markalarin bu kitlelere ulasmasini kolaylastirirlar (Yavuz, 2022: 65).

37



Influencer'larin markalar1 dogal ve samimi bir sekilde tanitmasi, tiiketicilerin bu
markay1 giinliik yagamlarinda daha fazla gérmelerini ve tanimalarin1 saglar. Bu siirec,
markanin daha fazla akilda kalic1 olmasina ve tiiketicilerle giiclii bir bag kurmasina katk1
sunar. Tiuketiciler, influencer'larin oOnerilerine daha fazla deger verirler, c¢linki
influencer'lar genellikle giivenilir ve samimi figiirler olarak algilanirlar (Aprilia, 2021:
45). Bu nedenle, influencer araciligiyla yapilan tanitimlar, markalarin daha genis bir

kitleye ulasmasini ve onlarin ilgisini ¢cekmesini saglar.

Daha fazla etkilesim ve giiven, tiiketicilerin markalar hakkinda daha fazla bilgi
edinmeye yonelmesini saglar. Bu durum, markanin algisini giiclendirirken, ayn1 zamanda
tiiketici davranislarini sekillendirir. Bu siirecte, influencer'lar yalnizca iiriin ya da hizmeti
tanitmakla kalmaz, ayni zamanda takipgileriyle kurduklari etkilesimler araciligiyla
markaya dair giiclii bir giiven duygusu yaratirlar (Gedik, 2020: 29). Tiiketiciler,
influencer'larin sundugu onerilere daha fazla glivenerek, marka ile daha gii¢li bir bag

kurar ve bu da onlar1 marka sadakati olugturmaya yonlendirebilir.

Influencer pazarlama, markalarin hedef kitleleriyle olan iletisimini
giiclendirmekte, yalnizca marka bilinirligini artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda hedef
kitlelerine hitap eden ve onlarin ihtiyaglarina uygun mesajlar sunma noktasinda da kritik
bir rol oynamaktadir (Pourvosoughi, 2024: 77). Bu strateji, markalarin dijital pazarlama

alanindaki basarisini pekistirirken, uzun vadede siirdiiriilebilir biiyiimeye katki saglar.

Sonu¢ olarak, influencer pazarlama, yalnizca markalarin goriiniirligiini
artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyerek uzun
vadeli basariya ulasmalarina yardimct olan bir strateji haline gelmistir. Markalar, bu
stratejiyi etkili bir bigimde uygulayarak, toplumsal etkilesimlerini gii¢clendirebilir, hedef

kitleleriyle daha derin baglar kurabilir ve rekabette avantaj elde edebilirler.

38



1.12.4. Influencerlarin Tiiketici Satin Alma Kararlari Uzerinde Etki

Olusturmasi

Satin alma Kkararlari, tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti alma niyetinde
olduklarinda izledikleri ¢esitli asamalarin ve bu siirecte etkili olan faktorlerin kapsamli
bir sekilde degerlendirilmesini gerektiren karmasik bir siirectir. Bu siirecte, sosyal medya
fenomenleri ya da influencer'lar, karar verme asamalarini etkileyen 6nemli unsurlar
arasinda yer almaktadir. Influencer'larin Onerileri, tavsiyeleri ve geribildirimleri,
bireylerin satin alma kararlarini biiyiik 6l¢iide sekillendirme potansiyeline sahiptir. Bu
etkilesim, influencer pazarlamasinin ne kadar 6nemli hale geldigini agik¢a gdstermektedir

(Gedik, 2020: 115).

Influencer pazarlamanin, ozellikle dijital cagda, tiiketici satin alma kararlari
tizerinde oldukg¢a Onemli ve belirgin etkileri bulunmaktadir. Dogru sec¢ilmis bir
influencer'in 6nerdigi bir {irlin ya da hizmet, takipgilerin karar verme siireclerini ciddi
anlamda etkileyebilir. Influencer'larin, iiriin ya da hizmet hakkinda yaptigi olumlu
yorumlar veya flriinle ilgili etkileyici igerikler olusturmasi, tiiketicilerin satin alim
kararlarim1  dogrudan etkileyebilir. Bu etki, tiiketicilerin aligveris ve tliketim

aliskanliklarini kokli bir bigimde degistirebilir (Aktuna ve Aktuna, 2024: 102).

Tiiketiciler, influencer'larin paylastig1 igeriklerden marka hakkinda bilgi
edinmekte ve bu bilgiler dogrultusunda tercihlerinin temellerini olusturmaktadirlar. Bu
etkilesim, sosyal, psikolojik ve cevresel faktorlerin bir araya geldigi bir siirecten
dogmaktadir. Ozellikle influencer'larin etkisi, genc nesillerin aligveris yolculuklarinda
belirleyici bir rol oynamakta; onlarin karar verme siireclerini hizlandirmakta ve belirli bir
yone yonlendirmektedir (Beyaz, 2022: 595). Bu nedenle, influencer etkisi, pazarlama

stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Influencer'lar, etkili iletisim stratejileri araciligiyla, tiiketicilerin markaya olan
gilivenini artirmakta ve bu giiven, nihai satin alma kararlarini sekillendirmede kritik bir
rol oynamaktadir. Iyi bir influencer, takipgileriyle siirekli etkilesimde bulunarak,
markanin tanmirligini ve gorliniirliiglini artirabilir, bu da uzun vadede daha fazla satis,
misteri baglilig1 ve sadakat olusturulmasina yol agabilir. Influencer'in hedef kitleyle
kurdugu bu giiglii iligski, markalarin kendilerini daha etkili bir sekilde konumlandirmasina

ve rekabette one ¢ikmasina yardimet olur (Islamov, 2023: 59).
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Parasosyal iliskinin, geleneksel pazarlama faktorleri olarak kabul edilen
giivenilirlik ve uzmanlik gibi unsurlardan daha giiclii bir sekilde satin alma niyetini
etkiledigini bilinmektedir. Yani, takip¢ilerin influencer ile kurdugu parasosyal bag,
influencer’in giivenilirligi veya uzmanligindan daha fazla etkili olabiliyor. Bu durum,
Ozellikle sosyal medya pazarlama stratejileri agisindan dikkat ¢ekicidir. Cilinki
influencer'larin sadece mal veya hizmet bilgisi saglamak yerine, takipgileriyle duygusal
ve kisisel baglar kurmalari, onlarin satin alma niyetlerini daha fazla etkileyebilmektedir.
Parasosyal iligkinin olusumunda sosyal cekiciligin, tutum benzerligi ve fiziksel
cekicilikten daha giiclii bir etki yaratmaktadir. Sosyal ¢ekicilik, influencer’in genel olarak
takipciler tarafindan begenilen ve sevilen bir kisilik olmasini ifade eder. Bu durum,
ozellikle giizellik ve moda gibi alanlarda 6nemli bir faktordiir ¢iinkii takipgiler,
influencer'lar1 sadece fiziksel ¢ekiciliklerine ya da ortak degerlere sahip olduklarina
bakarak degil, ayn1 zamanda onlarin sosyal ve kisilik 6zellikleriyle de ilgilenmektedirler.
Bu, influencer’larin daha derin bir bag kurmalar1 gerektigini ve sadece yiizeysel
ozelliklerinin degil, kisiliklerinin de ©onemli oldugunu gostermektedir. Influencer
pazarlama stratejilerinin sadece giivenilirlik ya da uzmanlik gibi klasik unsurlara
dayandirilmamas: gerekmektedir. ileriye doniik olarak, influencer pazarlamasi yapan
markalarin, influencer’lar ile takipgileri arasindaki parasosyal baglari daha da
gliclendirmeye odaklanmalari, pazarlama stratejilerinin daha etkili olmasini saglayabilir.
Sosyal medya influencer pazarlamasinin sadece yiizeysel 6zelliklere odaklanmakla degil,
influencer ve takipci arasindaki duygusal baglarin da kritik bir rol oynadigini bilinmesi
gerekmektedir. Parasosyal iligkinin takipgilerin satin alma kararlarini etkilemede giiclii
bir ara¢ olabilir ve influencer'larin, takipgileriyle daha kisisel ve sosyal baglar kurarak
pazarlama etkinliklerini daha verimli hale getirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir

(Masuda, Han ve Lee, 2022).

Influencer'larin sundugu igerikler, yalnizca iirlin tanitimi1 yapmakla kalmaz, ayni
zamanda yasam tarzi Onerileri, kullanim deneyimleri ve kisisel hikayeler paylasarak
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen Onemli unsurlar haline gelmektedir.
Tiiketicilerin bu tiir igeriklere olan ilgisi, markalarin stratejik olarak influencer
pazarlamasi1 yontemlerine yonelmelerini ve bu is birliklerinden gelen geri dontisleri analiz
ederek siirekli olarak daha etkili kampanyalar yiirtitmelerini tesvik etmektedir. Ayrica,

influencer'lar araciligiyla saglanan organik etkilesimler, markalarin {irinlerini tanitma
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siirecini daha dogal ve giivenilir kilmakta, bdylece hedef kitleyle gii¢li baglar

kurulmasina olanak tanimaktadir (Islamov, 2023: 102).

Influencer'larin dnerileri, iiriin incelemeleri, deneyim paylasimlar1 ve marka ile
ilgili icerikler, glinlimiizde tiiketicilerin satin alma kararlarin1 belirlemede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu etkili faktorlerin yani sira, influencer'lar, sosyal medya platformlarinin
genis kitlelere ulasabilme yetenegi sayesinde, markalar i¢in son derece degerli bir kaynak
haline gelmislerdir. Sosyal medya, influencer'larin {iriin ve marka tanitimlarini biiyiik bir
hizla yayabilen, giiclii etkilesimler saglayan bir mecra sunmaktadir. Ozellikle
influencer'larin yaptig1 paylasimlar, tiiketicilerin tercih ettikleri markalarin secilmesinde
biliylik bir etkiye sahip olabilir ve bdylece bu durum, markalarin bilinirligini

artirabilmektedir.

Bu baglamda, influencer etkisinin tiiketicilerin satin alma kararlarina dogrudan ve
belirgin bir sekilde etki ettigi sdylenebilir; bu durum, markalarin pazarlama stratejilerini
yeniden sekillendirmelerine olanak tanimaktadir. Influencer'lar, takipgileriyle kurduklar
samimi iletisim sayesinde giivenilirlik olusturmakta ve markalarin iirlinlerini tanitirken,
bu giivenilirligi kullanarak daha etkili bir pazarlama yapabilmektedirler. Bu siirecte,
markalarin influencer is ortaklig1 yoluyla sagladiklar1 goriiniirliik, sadece artan takipgi

sayilariyla degil, ayn1 zamanda etkilesim oranlartyla da desteklenmektedir (Yavuz, 2022:
63).

Markalar, influencer is birliklerinden faydalanarak hedef kitlelerine daha hizli ve
etkili bir sekilde ulasabilmekte ve bu sayede marka bilinirliklerini artirabilmektedirler.
Influencer'larla yapilan 1s birlikleri, sadece markalarin pazardaki konumlarim
giiclendirmelerine degil, ayn1 zamanda hedef kitleleriyle giiclii bir bag kurmalarina da
olanak tanimaktadir (Altin, 2024: 62). Bu durum, influencer pazarlamasinin modern satis
tekniklerinin ayrilmaz bir pargasi olmasini saglamis ve markalarin dijital stratejilerini

yeniden gozden gecirmelerini zorunlu kilmistir (Senel, 2022: 55).

Satin alma kararlar siireci, genellikle ihtiyaclarin belirlenmesiyle baslar. Bu ilk
asamada, bireyler veya gruplar, hangi tiir iirlin veya hizmete ihtiya¢ duyduklarini
belirleyip titizlikle analiz ederler. Bu asamay1 takiben, gerekli bilgilere ulasmak amaciyla
kapsaml1 bir bilgi toplama siireci baglar. Tiiketiciler, ¢esitli kaynaklardan bilgi edinmeye

calisirken, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda, farkli iirlin ve hizmetler
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birbirleriyle karsilastirilir. Ardindan, nihai karar verilir ve segilen {iriin veya hizmet
edinilir. Satin alma siirecinin sonrasinda ise, iiriiniin kullanim stireci ve buna bagli olarak

memnuniyet seviyesi degerlendirilir.

Bu siiregte, tiiketicilerin kararlarinmi sekillendiren 6nemli faktrlerden biri, sosyal
medya fenomenleri veya influencer'larin paylastigi fikirler ve onerilerdir. Influencer'lar,
markalarin ve iriinlerin tanitimmi yaparken, takipcilerine sagladiklart icerikler
araciligiyla bu kisilerin tercihlerini ve kararlarini biiyiik 6l¢iide etkileyebilir. Bu durum,
influencer pazarlamasinin satin alma siirecindeki belirleyici roliinii ortaya koymaktadir
(Yavuz, 2022: 87). Markalar, influencer is birlikleri sayesinde, hedef kitlelerine daha
dogrudan ve etkili bir sekilde ulasabilir ve bu strateji, pazarlama siireglerinin basarisini

Onemli Olgiide artirabilir.

Influencer'lar, satin alma kararlarinin alindig1 her asamada etki saglamakta,
ozellikle bilgi toplama ve alternatif degerlendirme asamalarinda tiiketicilerin kararlarini
yonlendirmektedir. Markalarin, bu etkiyi dogru sekilde kullanarak, influencer'larla is
birligi yapmalari, pazarlama stratejilerinin daha verimli olmasina ve hedef kitlelerine

etkili bir sekilde ulasmalarina olanak tanimaktadir (Islamov, 2023: 47).

Ozellikle 6zgiin ve yaratici icerikler sunan influencer'lar, tiiketicilerin iiriinleri
daha yakindan kesfetmelerini ve denemeye karar vermelerini saglamakta biiylik bir rol
oynamaktadir. Bu durum, yalnizca bireysel satin alimlarla sinirli kalmayip, daha genis
capta tiiketici davraniglarini da etkileyebilir. Influencer pazarlamanin basarisi, influencer
ile markalar arasindaki is birliginin giicline dayanmakta olup, dogru strateji ve icerik

tiretimi, pazarlama ¢abalariin etkinligini artirmaktadir (Atmaca ve Giray, 2024: 103).

Influencer pazarlamasi, yalnizca reklamdan ibaret olmayip, tiiketici davraniglarini
yonlendirme firsatlar1 sunan giiglii bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Markalarin bu giicii
dogru sekilde kullanarak dijital pazarlama stratejilerini daha verimli héle getirmeleri,

pazardaki rekabet avantajlarini artirmalarina yardimci olacaktir.

Sonu¢ olarak, influencer'larin sosyal medya iizerindeki etkinligi, markalarin
pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirerek, daha genis kitlelere ulasmalarini ve daha
verimli pazarlama yapmalarimi saglamaktadir. Bu dinamik, markalarin tiiketici
davraniglarini yonlendirme ve satin alma kararlarini etkileme konusunda 6nemli firsatlar

sunmaktadir.
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IKINCi BOLUM

INFLUENCER PAZARLAMA VE TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISI ARASINDAKI ILiSKi UZERINE BiR ARASTIRMA

2.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu c¢alismanin amaci, influencer pazarlamanin tiiketici davranislart tizerindeki
etkilerini derinlemesine incelemek ve anlamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin
sorusu “Isletmelerin influencerlarla yapmus olduklari anlasmalar dogrultusunda
tilketicilerin satin alma davranislarinda influencerlarin etkisi bulunmakta midir?”

seklindedir. Bu baglamda alt sorular ise su sekildedir:

e Influencer pazarlama boyutlarindan kaynagin cekiciligi tiiketici satin alma
davranisini etkilemekte midir?

e Influencer pazarlama boyutlarindan kaynagin giivenilirligi tiiketici satin alma
davranisini etkilemekte midir?

e Influencer pazarlama boyutlarindan kaynagin yetkinligi tiiketici satin alma

davranisini etkilemekte midir?
2.2.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Influencer pazarlama ve tiiketici satin alma davranislar arasindaki iliski tizerine

asagidaki model ve hipotezler olusturulmustur.

Influencer Pazarlama

Kaynak Cekiciligi Tiiketici
Satin

Kaynak Guvenilirligi : Alma

Davranisi
Kaynak Yetkinligi

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli
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Hi: Influencer ¢ekiciligi, tiiketici satin alma davranigini pozitif yonde etkiler.

H2: Influencer giivenilirligi, tiikketici satin alma davranigini pozitif yonde etkiler.

Hs: Influencer yetkinligi, tliketici satin alma davranigini pozitif yonde etkiler.

Ha: Influencer pazarlama tiiketici satin alma davranisini pozitif yonde etkiler.
2.3.  Arastirmanin Metodolojisi

Bu c¢alisma kapsaminda, influencer pazarlama kavramma deginilerek,
tiikketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin tespit edilmesi ve bu tutumun
tikketicilerin satin alma davranislar1 lizerindeki etkisinin incelenmesi amaclanmistir.
Calisma ¢ercevesinde aragtirmacilar tarafindan ilgili literatiir taramasi yapilarak,
tilketicilerin satin alma davraniglarinda, influencerlara yonelik tutumlarmi belirlemek

amaciyla bir 6l¢ek hazirlanmistir.

Arastirmanin evrenini Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi 18 yas ve iizeri
sosyal medyada aktif en az bir influencer takip etmekte olan goniillii katilimcilar

olusturmaktadir.

Kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak 704 Kkisiye ¢evrimigi Yollarla

ulasilmigtir. Veri toplama araci olarak ise anket tercih edilmistir.

Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde 12 adet tanimlayici
soru; ikinci boliimde ise 22 tane kaynak giivenilirligi ve satin alma davranisi iizerine
sorular bulunmaktadir. Kaynak giivenilirligi 6l¢egi i¢in Ohanian (1990) dan Tiirkgeye
ceviren Yildiz (2021)’den yararlamilmistir. Ohanian’a ait ilgili yayin acik erisim bir
yayimndir ve artik kamuya ait bir yayindir. Tiirk¢e’ye ¢evrilmis dlgcek konusunda Yildiz
(2021) den izin alinmistir. Satin alma davranis: iizerine sorular Iri (2022) nin eserindeki
Sosyal medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Y&nelik Tutum Olgeginden izin

alinarak yararlanilmugtir. Ilgili dlgekte 14-20 arasi ifade bulunmaktadir.

Anket formlar1 dagitilmadan 6nce gerekli izinler talep edilmis olup alinmigtir.
Yapilan anketlerden 154 tanesi herhangi bir influencer takip etmediginden dolay1
arastirmaya dahil edilmemistir. Toplamda 550 anket gegerli sayilmig ve analize dahil

edilmistir. Yeterli 6rneklem biiyiikliigiine ulagilmistir.
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Elde edilen verilerin analizinde nicel boliim i¢cin IBM SPSS Statistics 22 ve nitel

kismu1 i¢in ise Microsof Office Excel programi kullanilmistir.
2.4. Arastirma Bulgular:
Bu boliimde katilimcilarin arastirmanin bulgularina yer verilmistir.
Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Yapilan ¢alismaya toplamda 704 kisi katilim gostermis, katilimcilardan 154 kigisi
herhangi bir influencer’r takip etmedigi i¢in degerlendirmeye dahil edilmemistir.
Katilimcilardan 368 kadin (%66,9) ve 182 erkek (%33,1) olmak iizere toplam 550 kisi
katilmistir. Katilimeilar iginde 18-27 yas arasinda 296 kisi (%53,8), 28-32 yas arasinda
207 kisi (%37,6) ve 38 yas lstil 47 kisi (%8,6) bulunmaktadir. Meslek, emekli 10 kisi
(%1,8), ev hanimu 7 kisi (1,3), kamu ¢alisan1 35 kisi (%6,4), 6grenci 453 kisi (%82,4),
Ozel sektor galisant 45 kisi (%8,2), serbest meslek 0 kisi (%0) vardir. Egitim durumu lise
olan 1 kisi (%0,1), 6n lisans olan 38 kisi (%6,9), lisans olan 510 kisi (%92,9), lisans ve
iistli olan 1 kisi (%0,1) katilim gostermistir. Maddi durumu, 0-8.999 TL olan 114 kisi
(%20,7), 9.000-12.999 TL olan 391 kisi (%71,1) ve 13.000 TL ve iizeri olan 45 kisi
(%8,2) katilim saglamistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Bilgileri i¢in Say1 ve Yiizde Dagilimi

Degisken Kategori n %
Cinsivet Kadin 368 66,9
y Erkek 182 33,1
18-20 vyas 296 53,8
Yas 21-30 yas 207 37,6
31 yag iistil 47 8,6
Emekli 10 1,8
Ev hanim1 7 1,3
Kamu ¢aligani 35 6,4
Meslek Ogrenci 453 82,4
Ozel sektor 45 8,2
Toplam 550 100,0
ilk&gretim 1 0,1
Egitim durumu Ortadgretim 38 6,9
Yiiksekdgretim 511 93.0
Diisiik 114 20,7
Gelir durumu Orta 391 71,1
Yiiksek 45 8,2
Toplam 550 100,0
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Katilmcilar1 Diger Tanimlayici Bulgular

Bu boliimde katilimeilarin anket sorularina yonelik verdigi cevaplara yer verilmistir.

Tablo 2. Katilimeilarin Sosyal Aglardan En Cok Hangisini Kullandiklarina Iligkin Bilgiler

Sosyal Aglardan En Cok Hangisini Kullanmaktasimz?

N %
Instagram 489 88,9
X 30 5,5
Diger 31 5,6
Toplam 550 100,0

Yapilan ¢alismaya katilan 550 katilimcidan kullanim sikligina gore, 489 (%89,9)

kisi Instagram sosyal paylasim uygulamasini, 30(%5,5) kisi X sosyal paylagim sitesini ve

31(%5,6) kisi diger sosyal paylasim uygulamasini kullanmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Medya Paylasim Sitelerinden En Cok Hangisini Kullandiklarima Iligkin

Bilgiler
Medya Paylasim Sitelerinden En Cok Hangisini Kullanmaktasimz?
N %
YouTube 368 66,9
TikTok 143 26,0
Diger 39 7,1
Toplam 550 100,0

Yapilan ¢aligmaya katilan 550 katilimcidan kullanim sikligina gore, 368(%66,9)

kisi YouTube sosyal paylasim uygulamasini, 143 (%26) kisi TikTok sosyal paylasim

sitesini ve 39(%7,1) kisi diger sosyal paylasim uygulamalarin1 kullanmaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Haftada Ortalama Kag Saat Internette Vakit Gegirdiklerine Iliskin

Bilgiler

Haftada Ortalama Kag Saat internette Vakit Gegiriyorsunuz?
N %

0-5 saat 110 20,0
6-10 saat 115 20,9
11-15 saat 94 17,1
16-20 saat 59 10,7
21-25 saat 41 7,5
26-30 saat 35 6,4
31 ve ustl 96 17,5
Toplam 550 100,0
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Yapilan calismaya katilan 550 katilimcidan haftada ortalama kag saat internette
vakit gegiriyorsunuz sorusuna, 110(%20,0) kisi 0-5 saat, 115(%20,9) kisi 6-10 saat,
94(%17,1) kisi 11-15 saat, 59(%10,7) kisi 16-20 saat, 41(%7,5) kisi 21-25 saat, 35(%6,4)
kisi 26-30 saat ve 96(%17,4) kisi 31 saat ve iistii cevabini vermistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Haftada Ortalama Kag Saat Sosyal Medyada Vakit Gegirdiklerine Iliskin

Bilgiler

Haftada Ortalama Kag¢ Saat Sosyal Medyada Vakit Geg¢iriyorsunuz?

N %
0-5 saat 124 22,5
6-10 saat 123 22,4
11-15 saat 119 21,6
16-20 saat 47 8,5
21-25 saat 32 58
26-30 saat 33 6,0
31 ve Usti 72 13,1
Toplam 550 100,0

Yapilan calismaya katilan 550 katilimcidan, haftada ortalama kag¢ saat sosyal
medyada vakit gegiriyorsunuz sorusuna, 124(%22,5) kisi 0-5 saat, 123(%22,4) kisi 6-10
saat, 119(%21,6) kisi 11-15 saat, 47(%8,5) kisi 16-20 saat, 32(%5,8) kisi 21-25 saat,
33(%6,0) kisi 26-30 saat ve 72(%13,1) kisi 31 saat ve iistii cevabin1 vermistir.

Tablo 6. Katilimcilarin internetten Ahgveris Sikligina Iliskin Bilgiler

Internetten Alisveris Sikhgimz?

N %
Yilda 1-2 kez 140 25,5
2-3 ayda 1 kez 175 31,8
Ayda 1 kez 165 30,0
Ayda 2°den fazla 70 12,8
Toplam 550 100,0

Yapilan calismaya katilan 550 katilimcidan, Internetten alisveris sikligmiz
sorusuna, 140(%25,5) kisi yilda 1-2 kez, 175(%31,8) kisi 2-3 ayda 1 kez, 165(%30,0) kisi
ayda 1 kez ve 70(%12,8) kisi ayda 2’den fazla cevabini vermistir.

Olceklerin Ortalama, Standart Sapma ve Normal Dagilim Testi Sonuglar
Tablo 2’de influencer cekiciligine yonelik c¢arpiklik ve basiklik degerleri
incelendiginde her bir ifadenin -2, +2 sinirlar ig¢erisinde kaldig1 ve boylelikle normal
dagilim sergiledigi anlagilmaktadir. Normal dagilim egrisi sistematik ve ¢an seklinde
olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Normal dagilim egrisinin orta kismi maksimum
frekans1 temsil ederken, u¢ kisimlarinda ise minimum frekans gosteren puanlar

bulunmaktadir (Uysal ve Kilig, 2022).
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Tablo 7. Influencer Cekiciligine Yonelik Cevaplayicilarin Algilari ve Normal Dagilhim

Influencer Cekiciligi Ortalama Standart Carpikhk | Basikhik
Sapma

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,71 1,377 - 122 -,749

cekicidir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,95 1,250 -1,035 ,036

sik/zariftir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,79 1,342 -,843 -,485

giizeldir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,53 1,331 -,532 -, 796

elegandir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,63 1,353 -,662 -, 781

karizmatiktir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer stil 4,00 1,261 -1,136 ,204

sahibidir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,77 1,315 -, 768 -,580

giivenilirdir.

Genel Algi 3,76 1,123 - -
Cevaplayicilarin  influencer ¢ekiciligine yonelik genel algilart 3,76’dir.

Cevaplayicilarin en yiiksek algiladiklar ifade 4,00 ortalama ile “Sosyal medyada takip

ettigim Influencer stil sahibidir.” olurken, en diisiik algiladiklar1 ifade ise 3,53 ortalama

ile “Sosyal medyada takip ettigim Influencer elegandir.” ifadesi olmustur.

Tablo 8’de cevaplayicilarin influencer giivenilirligine yonelik genel algilar

3,83’dir. Cevaplayicilarin en yiiksek algiladiklar1 ifade 4,04 ortalama ile “Sosyal

medyada takip ettigim Influencer takipgileriyle etkilesim halindedir.” olurken, en diigiik

algiladiklar1 ifade ise 3,69 ortalama ile “Sosyal medyada takip ettigim Influencer

giivenilirdir.” ifadesi olmustur.

Tablo 8. Influencer Giivenilirligi Yonelik Cevaplayicilarin Algilari ve Normal Dagilim

Influencer Giivenilirligi Ortalama Standart Carpikhik Basikhik
Sapma

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,69 1,324 -, 707 -,662

giivenilirdir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,72 1,287 -, 750 -515

diiriisttir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 4,04 1,187 -1,168 ,465

inanilirdir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,99 1,206 -1,089 ,246

samimidir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,73 1,280 -, 714 -,541

takipgileriyle etkilesim halindedir.

Genel Algi 3,83 1,105 - -

Influencer giivenilirligine yonelik garpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde her

bir ifadenin -2, +2 sinirlan igerisinde kaldig1 ve boylelikle normal dagilim sergiledigi
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anlasilmaktadir. Normal dagilim egrisi sistematik ve ¢an seklinde olmak iizere iki gruba
ayrilmaktadir. Normal dagilim egrisinin orta kism1 maksimum frekans: temsil ederken,

u¢ kisimlarinda ise minimum frekans gosteren puanlar bulunmaktadir (Uysal ve Kilig,
2022).

Tablo 9’te cevaplayicilarin influencer yetkinligine yonelik genel algilari 3,88’dir.
Cevaplayicilarin en yiiksek algiladiklar ifade 4,02 ortalama ile “Sosyal medyada takip
ettigim Influencer alaninda bilgi sahibidir.” olurken, en diisiik algiladiklar1 ifade ise 3,77

ortalama ile “Sosyal medyada takip ettigim Influencer zekidir.” ifadesi olmustur.

Tablo 9. Influencer Yetkinligine Yonelik Cevaplayicilarin Algilari ve Normal Dagilim

Influencer Yetkinligi Ortalama Standart Carpikhik Basikhik
Sapma

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,95 1,193 -,906 -,166

deneyimli/tecriibelidir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 4,02 1,176 -1,058 ,181

alaninda bilgi sahibidir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,89 1,190 -,856 -,217

profesyoneldir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer iiriin 3,81 1,207 - 717 -,473

ve tliketici ile baglantilidir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,77 1,224 - 127 -,426

zekidir.

Sosyal medyada takip ettigim Influencer 3,90 1,177 -,858 -,194

alaninda yetkin /uzmandir.

Genel Algi 3,88 1,035 - -

Influencer yetkinligine yonelik ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde her
bir ifadenin -2, +2 siirlari igerisinde kaldig1 ve boylelikle normal dagilim sergiledigi
anlagilmaktadir. Normal dagilim egrisi sistematik ve ¢an seklinde olmak iizere iki gruba
ayrilmaktadir. Normal dagilim egrisinin orta kismi1 maksimum frekansi temsil ederken,
uc kisimlarinda ise minimum frekans gosteren puanlar bulunmaktadir (Uysal ve Kilig,

2022).

Tablo 10°da cevaplayicilarin satin alma davranigina yonelik genel algilar
3,51°dir. Cevaplayicilarin en yiiksek algiladiklart ifade 3,66 ortalama ile “Takip ettigim
influencerler moday1 takip etmemde etkilidir.” olurken, en diisiik algiladiklar ifade ise
3,38 ortalama ile “Takip ettigim influencerler, fiziksel olarak yaptigim satin alimlarda
etkilidir.” ifadesi olmustur. Carpiklik ve basiklik degerlerine gore normal dagilim

gostermektedir.
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Tablo 10. Satin Alma Davranis1 Yonelik Cevaplayicilarin Algilari ve Normal Dagilim

Satin Alma Davranisi Ortalama Standart Carpikhk Basikhk
Sapma

Takip ettigim influencerler moday: takip 3,66 1,378 -,687 -,780

etmemde etkilidir.

Takip ettigim influencerler satin alma 3,49 1,390 -,480 -1,017

kararlarim iizerinde etkilidir.

Takip ettigim influencerler iiriin 3,54 1,338 -,527 -,879

tercihlerimde etkilidirler.

Takip ettigim influencerlerin kullandiklar1 3,48 1,385 -,458 -1,017

markalar, marka tercihimi etkiler.

Takip ettigim influencerlerin markalar 3,65 1,314 -,653 -,669

hakkindaki tavsiye, goriis ve Onerileri beni

etkiler.

Takip ettigim influencerler, e-ticarette 3,42 1,384 -,405 -1,067

yaptigim satin alimlarda etkilidir.

Takip ettigim influencerler, fiziksel olarak 3,38 1,432 -,356 -1,184

yaptigim satin alimlarda etkilidir.

Genel Algi 3,51 1,188 - -

Olgeklerin normal dagilim gostermesinden dolay1 parametrik analiz

kullanilmastr.

Olceklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuclar

teknikleri

Olgeklerin giivenilirligi icin Cronbach Alfa sonuglarina bakilmistir. Gegerliligi

i¢in ise faktor analizi yapilmistir. Tablo 11°de gegerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglari

verilmistir.

Tablo 11°de influencer pazarlamaya yonelik 6lgege dair gecerlilik ve glivenilirlik

analizi sonuglar1 verilmektedir.

Tablo 11. Influencer Pazarlamaya Yonelik Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

ifadeler | Faktor Yiikleri
Kaynak Cekiciligi (A¢iklanan varyans= %26,841) (¢=0,924)
KC1 0,734
KC2 0,831
KC3 0,753
KC4 0,719
KC5 0,688
KC6 0,734
Kaynak Giivenilirligi (Aciklanan varyans=%24,730) (o= 0,926)
KG1 0,832
KG2 0,826
KG3 0,756
KG4 0,642
KG6 0,797
Kaynak Yetkinligi (A¢iklanan Varyans=%24,027) (a. = 0,934)
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KY1 0,794
KY2 0,837
KY3 0,833
KY4 0,618
KY5 0,719
KY6 0,736

Toplam aciklanan varyans= %75,597

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)= 0,949

Barlett Kiiresellik Testi= 8437,948

Sig.=

0,000

df= 136

Yapilan giivenilirlik testi sonucunda influencer gekiciligi Olgeginin cronbach

alpha katsayist 0,924, influencer giivenilirligi 0,926, influencer yetkinligi ise 0,934

oldugu goriilmiistiir. Olgeklerin giivenilirlik katsayilar1 0,70 ve iizeri (Robinson ve dig.,

1991) oldugu i¢in arastirmada kullanilan dl¢eklerin giivenilir oldugu kabul edilmistir.

giivenilirlik sonuglart verilmektedir.

Tablo 12. Satin Alma Davranigina Yonelik Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Tablo 12°de ise tiiketicilerin satin alma davraniglarina yonelik 6l¢egin gegerlilik ve

SATIN ALMA (Aciklanan varyans=%,74,97) (o= 0,944)

ifadeler Faktor Yiikleri
S1 0,763
S2 0,875
S3 0,901
S4 0,889
S5 0,869
S6 0,880
S7 0,877

Toplam aciklanan varyans= %74,9748

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)= 0,931

Barlett Kiiresellik Testi= 3355,482

Sig.= 0,000

df=21

Yapilan giivenilirlik testi sonucunda satin alma 6l¢eginin cronbach alpha katsayisi

0,944, oldugu goriilmiistiir. Olgeklerin giivenilirlik katsayilar1 0,70 ve iizeri (Robinson ve

dig., 1991) oldugu icin arastirmada kullanilan Olceklerin giivenilir oldugu kabul

edilmistir.

Korelasyon Analizi

Degiskenlere ait korelasyon analizi sonuglart Tablo 13’te verilmistir.
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Tablo 13. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler 1 2 3 4 5

K. Giivenilirligi 1

K. Cekiciligi 0,613** 1

K. Yetkinligi 0,637** 0,816** 1

Influencer Pazarlama 0,629** 0,549** 0,581** 1

Satin Alma Davramsgi 0,847** 0,909** 0,914** 0,660** 1
Ortalama 3,8345 3,7670 3,8897 3,8839 3,5171
Standart Sapma 1,10500 1,12320 1,03538 0,99257 1,18855

Bilimsel calismalarda siklikla tercih edilen korelasyon analizi, igerisinde iki farkli

degisken kullanilan bir tekniktir. Bu iki teknikten birisi genellikle bagimsiz degisken

olurken; diger degisken bagimli degisken olarak siniflandirilmaktadir. Korelasyon

analizinde bu degiskenler arasinda bulunan maksimum iliskiye bakilmaktadir (Keskin ve

Ozsoy, 2004).

Yapilan Pearson Korelasyon Analizi sonucunda, kaynak giivenilirligi 6l¢egi ile

kaynak ¢ekiciligi (r=0,652; p<0,000 kaynak giivenilirligi ile kaynak yetkinligi (r=0,701,;

p<0,000), satin alma davranis1 (r=0,685; p<0,000) arasinda pozitif yonde, orta-yiiksek

siddette istatistiksel olarak anlamli iliskiler bulunmustur.

3.4.8. Regresyon Analizi

Basit regresyon analizi sonuglar1 Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14. Influencer Pazarlamanin Boyutlar1 ve Tiiketici Satin Alma Davranis1 Arasindaki iliski

Uzerine Basit Regresyon Analizi Sonuglar1

5 Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar t p
Degisken
B Std. Hata Beta
Sabit 0,393 0,154 2,543 0,011
K. Cekiciligi 0,444 0,044 0,419 10,005 0,000
K. Giivenirligi 0,115 0,060 0,107 1,914 0,056
K. Yetkinligi 0,260 0,066 0,226 3,952 0,000
Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart
Hatasi
1 0,674 0,454 0,451 0,88051
Anova Kareler Serbestll_k Ortalama Kare =
Toplam Derecesi
Regresyon 352,230 3 117,410 151,439
Artiklar 423,312 546 0,775
Toplam 775,542 549
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Yukaridaki tabloda bulunan basit regresyon analizi sonuglari incelendiginde,
olusturulan regresyon modeli 0,05 énem diizeyinde istatistiki agidan anlamhdir ve R2
degeri 0,435 olarak hesaplanmistir. Modeldeki bagimli degisken olan satin alma
davranigini, bagimsiz degisken olan influencer pazarlama %43,5 oraninda
aciklamaktadir. Kaynak ¢ekiciligi ve kaynak yetkinligi tiiketici satin alma davraniglarini
pozitif yonde etkilemektedir (B=0,184, P<0,05). Ancak kaynak giivenilirliginin istatistiki
olarak bir etkisi bulunmamaktadir. Bu sonuglara gére H1, Hz ve Hs hipotezi dogrulanirken,

H> hipotezi dogrulanmamaktadir.

Tablo 15’de ise influencer pazarlamanin genel olarak tiiketici satin alma
davraniglarina etkisi incelenmistir. Bu baglamda istatistiki olarak model 0,05 6nem
diizeyinde anlamlidir ve R? degeri 0,541 olarak hesaplanmustir. influencer pazarlama
tiiketici satin alma davraniglarimi pozitif olarak etkilemektedir (B=0,267, P<0,05). Sonug

olarak Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 15. Influencer Pazarlama ve Tiiketici Satin Alma Davranisi Arasidaki fliski Uzerine
Basit Regresyon Analiz Sonuglari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Ba?msu Katsayilar Katsayilar t =
Degisken
B Std. Hata Beta
Sabit 0,413 0,156 2,649 0,008
Influencer 0,810 0,039 0,660 20,546 0,000
Pazarlama
Tahmini
Model R R Diizeltilmis R? ahminin Standart
Hatas1
1 0,660 0,435 0,434 0,89411
Anova Kareler Serbestll_k Ortalama Kare =
Toplami Derecesi
Regresyon 337,455 1 258,076 407,271
Artiklar 438,088 548 0,799
Toplam 775,542

3.4.9. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin sonuglar1 tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Hipotez Sonu¢
Hi: Influencer gekiciligi, tiiketici satin alma davranisini pozitif yonde etkiler. Dogrulandi
Hy: Influencer giivenilirligi, tiikketici satin alma davranigini pozitif yonde etkiler. Dogrulanmadi
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Hs: Influencer yetkinligi, tiiketici satin alma davranigini pozitif yonde etkiler.

Dogrulandi

Ha: Influencer pazarlama tiiketici satin alma davranisini pozitif yonde etkiler.

Dogrulandi

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirma kapsaminda olusturulan 4 hipotezden

3’liniin dogrulandigi, 1’inin dogrulanmadig1 gorilmiistiir.
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SONUC VE ONERILER

Diinyanin dort bir yanindaki {inliilerin sézlerine ve deneyimlerine giivenen ¢ok
fazla takipgileri bulunmaktadir. Unliilerin katilmiyla yapilan pazarlama faaliyetleri,
tilketicilerin iiriin satin alma davraniglarini artirmada etkili rol oynamaktadir. Bir
influenceri ne kadar ¢ok kisi takip ederse, belirli bir markay1 veya iiriinii satin almaya
ikna olmalar1 o kadar olasidir. Bir influencerin sahip oldugu takipgi sayisi arttikca
giivenilirligi artmakta ve takipgileri arasindaki giiven artmaktadir. Instagram'da
influencer pazarlama ile tiiketicilerin satin alma davranisi ile arasinda anlamli bir pozitif

iliski oldugu bilinmektedir (Khan, vd. 2021).
Isletmeler icin Oneriler

Influencer pazarlama hizmetlerini pazarlama stratejisi olarak kullanan herhangi
bir igletme i¢in, Oncelikle onaylanmanin pazarlama stratejisi olarak akillica bir yontem
oldugunu belirtmek gerekir. Bu strateji, sadece satiglari artirmayi amaglamakla kalmaz,
aynt zamanda marka farkindaliin1 artirir ve potansiyel olarak viral hale gelmesini
saglayabilir. Yerel influencer’larin genellikle ¢ekici bir fiziksel goriiniime sahip olduklari
kabul gormektedir, ancak burada 6nemli olan, sadece fiziksel gekicilik yerine, uzmanlik
sahibi influencerlar: tercih etmektir; yani uzman, yetenekli, bilgili ve deneyimli kisileri
aramak daha etkili olacaktir. Uzmanlik, ¢ekicilikten daha fazla giivenilirlik saglar.
Influencer’larin paylasilan igerigini, deneyimlerini gorsel olarak gostererek veya sozli
olarak anlatarak sunmalarin1 saglamak, takipciler iizerinde daha etkili olabilir ¢iinkii
insanlar deneyimlere daha fazla inanma egilimindedir. Bu nedenle, influencer’larin
sadece bir sekilde marka veya iriin tanitmakla kalmayip, deneyimlerini samimi bir
sekilde paylasmas1 daha fazla giiven yaratabilir. Hangi influencer ile ¢alisilacagina karar
verirken, secici olmak bliylik 6nem tasir. Hangi influencer ile is birligi yapacaginizi
belirlerken, influencer’in etkilesimde bulunan, siirekli olarak gilincelleme yapan ve
takipgileriyle baglant1 kurmaya ¢alisan birisi olmasina dikkat edilmelidir. Ciinkii insanlar
influencer’lar1 daha fazla tanidikga, ona olan giivenleri artar. Bu durum, "tanidiklik" etkisi
olarak bilinir; yani, bir insan1 ne kadar ¢cok goriirseniz, ona olan giliveniniz de o kadar
artar. Bu baglamda, influencerin takipcileriyle kurdugu yakin bag ve etkilesim, onun
giivenilirligini artirir. Takipgiler, influencerlart yalnizca fiziksel c¢ekicilikleri veya

popiilerlikleri nedeniyle degil, ayn1 zamanda kisilikleri, deneyimleri ve etkilesimleriyle
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de bag kurduklarn i¢in takip etmektedir. Bu nedenle, markalarin yerel influencerlarla is
birligi yaparken sadece takip¢i sayisina veya iinlii statlisiine odaklanmamalar1 gerekir.
Bunun yerine, influencerlarin takipgileriyle gii¢lii bir bag kurabilen, aktif olarak igerik
iireten ve etkilesimde bulunan kisileri tercih etmeleri daha etkili bir strateji olacaktir.
Influencerlarin uzmanliklar: ve izleyicilerle kurduklar1 yakin bag, markalar i¢in 6nemli

bir avantaj yaratabilir.

Dijital pazarlama uzmanlarina gore, influencer segerken en 6nemli {ic etmen
sunlardir: takip¢i sayisi, begeni-yorum orani (interaksiyon orani) ve hedef kitleye erisim.
Bu bulgular, pazarlama profesyonellerinin influencer se¢iminde yalnizca yiiksek takipgi
sayisina odaklanmadigini, ayn1 zamanda takipgileriyle olan etkilesimlerinin gergek ve
organik olup olmadigini da dikkatlice incelediklerini gostermektedir. Ciinkii influencer
dolandiriciligy, takip¢i sayisinin sisirilmesi ya da yapay etkilesimler gibi durumlar,
pazarlama kampanyalarinin etkisini ciddi sekilde azaltabilir. Influencer pazarlama
kampanyalarinin basarisini saglamak icin yalnizca influencerlarin yiiksek takipgi sayisi
degil, ayn1 zamanda onlarin takipgileriyle kurduklar1 gergek etkilesim ve giivenilirlikleri
de gbz Oniinde bulundurulmalidir. Bu, markalarin daha etkili ve verimli pazarlama
stratejileri olusturmasina yardimet olur ve influencer dolandiriciligi gibi riskleri azaltir

(Primasiwi, Irawan ve Ambarwati, 2021).

Influencer’1n yalnizca genis bir takipci kitlesine sahip olmasi yeterli degildir; ayni
zamanda takipgileriyle dogru, giivenilir ve kaliteli icerikler paylasarak onlar1 bir uzman
olarak konumlandirmas: 6nemlidir. Bu sayede, influencer’lar hem marka bilinirligini
artirabilir hem de potansiyel miisterilerin satin alma kararlarint olumlu yonde
etkileyebilirler. Bu durum, markalar i¢in stratejik bir pazarlama firsat1 olusturur ve
influencer giivenilirligi ve uzmanligi, marka ile olan iliskiyi daha saglam ve etkili hale

getirir (Kapitan, van Esch, Soma, ve Kietzmann, 2022).

Influencer pazarlama, hizla biiyliyen ve gelecekte milyonlarca dolarlik bir endistri
haline gelmesi beklenen bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu biiyiime, yoneticilerin
stratejik olarak influencer'larla is birligi yapmalarimi gerektirecek, bu da onlara farkli
pazarlama yaklagimlarini kesfetme firsat1 sunacaktir. Isletmelerin daha genis ve daha
parcalanmis pazarlara ulasmak icin influencer'lar1 kullanma gerekliligi giderek

artmaktadir. Ayrica, sosyal medyanin 6zellikle geng kitleler tarafindan tercih edilmesi
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nedeniyle, yash jenerasyonlarin da influencer etkisiyle kararlarini etkilemesi olasiligi
yiiksektir. Gelecekte, influencer pazarlamasinin daha genis kitlelere hitap etmesi
beklenmektedir. Diger taraftan, influencer pazarlamasinin igerdigi riskler de g6z oniinde
bulundurulmalidir. Herhangi bir iinlii elgisi gibi, influencer'lar da markanin yiizii haline
gelirler ve marka adina sorumluluk tasirlar. Ancak, sirketlerin influencer'larin ¢evrimigi
davraniglarint ve paylasimlarini dogrudan kontrol edebilmesi miimkiin degildir.
Influencer pazarlamasi, tam olarak bu spontane, dogal ve dogaya dayanarak gii¢liidiir.
Bununla birlikte, markalarin giivenligini saglamak ve olas1 olumsuzluklar1 6nlemek
adina, influencer'larin ¢evrimi¢i davranislarina yonelik kontrol onlemleri almasi
gerekebilir. Bu noktada, "ahlaki maddeler" gibi reklam anlagmalarina eklenen hiikiimler,
influencer'larin belirli kurallar cergevesinde hareket etmelerini saglamak i¢in sektoriin

gelistigini gostermektedir (Bakker, 2018).

Markalar, influencer’lara incelemeler ve tavsiyeler ic¢in ilgi gostermektedir.
Influencer pazarlama, nispeten yeni bir strateji olmasina ragmen, pazarlamacilarin hedef
pazarlariyla iligkiler kurarken olaganin disinda diistinmeye istekli olanlar igin
uygulanabilir bir ¢6ziim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kadekova, ve Holiencinova,
2018). influencer pazarlama, tiiketicilere ulasmak igin oldukca etkili bir dijital pazarlama
stratejisi olarak bilinen bir yontemdir. Bu pazarlama stratejisinde tinlii influencer’larin
cevrimi¢i pazarlama iletisimi olarak nasil kullamldigini tartismaktadir. Unlii
influencer’larin sosyal medya pazarlama stratejilerinin, diger iinliilere kiyasla daha etkili
oldugu bulunmustur, bu baglamda tiiketiciler, iinlii influencer’larin sosyal medyadaki
giinliik aktivitelerini kendilerine daha yakin hissetmekte ve bu nedenle etkileri daha

yogun olmaktadir (Angraini, 2023).

Marka, influencer ve tiiketici bakis agilari acisindan ele alinan genel perspektifler,
bir¢ok agidan tutarlilik gostermektedir. Markalar i¢in, influencer pazarlama geleneksel
markalasma taktikleriyle paralellikler gostermektedir. Markalar, paydaslar ile aralarinda
giiven inga etmek zorundadir. Dogru bir sekilde yapildiginda, influencer'lar bu giivenin
olusturulmasinda markalara yardimci olabilmektedir. Marka iletisimi, reklam gibi
goriinmedigi ve hissettirilmedigi zaman daha etkili bir sekilde duyurulabilmektedir.
Influencer'lar, en popiiler ve basarili olduklarinda, dogal ve spontane kaldiklarinda en iyi
performansi sergilemektedir. Tiiketiciler, en sevdikleri influencer'larda gormek istedikleri

ana Ozelliklerin dogallik ve giiven oldugunun farkindadirlar (Bakker, 2018).
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Influencerin  begenilebilirlik  6zelligi ile genclerin satin alma kararini
etkileyebilecegini, bununla birlikte anlamli ve uzmanligin en yiiksek katkiya sahip
oldugunu, ¢ekici ve giivenilirin ise genclerin satin alma karar1 iizerinde herhangi bir
etkisinin olmadig: bilinmektedir. Bu baglamda, genglerin herhangi bir {irin satin alma
karar1 vermeden Once begenilebilirlik, anlamlilik ve uzmanlik faktorlerini dikkate alacag:
bilinmektedir. Influencer’larin geleneksel tinlii figiirlere kiyasla 6zellikle geng tiiketiciler
tizerinde daha yiiksek diizeyde algilanan yakinlik ve giivenilirlik olusturdugunu ortaya
koymaktadir. Bu etkilesim, sosyal etki kurami baglaminda degerlendirildiginde,
influencer’larin referans grubu islevi gorerek gen¢ bireylerin tutum ve satin alma
davraniglarin1 yonlendirmede daha etkili olduklarin1 géstermektedir. Dolayisiyla, hedef
kitlesi genclerden olusan isletmelerin, pazarlama stratejilerinde influencer'lar1 marka
elgisi veya destekgisi olarak konumlandirmalari, etkilesim diizeyini artirarak marka
baglilig1 ve satin alma egilimini gii¢lendiren énemli bir faktdr olarak 6ne ¢ikmaktadir.

(Rosli, vd. 2020).

Kemec¢ ve Yiiksel (2021), calismasinda, isletmelerin, tliketiciler tarafindan
giivenilir olarak algilanan influencer ile is birlikleri yaparak hem markaya duyulan giiveni
hem de tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkileyebilecegi, Literatiirde yapilan
cesitli ampirik arastirmalar, influencer giivenilirliginin tiiketici nezdinde marka giiveni ve
satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu baglamda, influencer'in uzmanlik diizeyi, diiriistliik algis1 ve
takipcileriyle kurdugu samimi iletigim, tliketicilerin marka hakkindaki algilarin1 olumlu
yonde sekillendirmekte ve satin alma karar siireglerini dogrudan etkilemektedir. Ayrica,
yapilan analizler marka giiveninin, influencer giivenilirligi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide anlaml1 bir aracilik rolii tistlendigini gdstermektedir. Bu aracilik etkisi, influencer
tarafindan saglanan giivenin, dogrudan satin alma niyetinden ziyade oncelikle markaya
duyulan giiveni artirarak dolayl bir yoldan tiiketici davraniglarini etkiledigini gostermesi
acisindan 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla, influencer pazarlamasinda giiven unsurunun
yalnizca bireysel degil, aynm1 zamanda markaya yansitilan bir deger olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda, iriin kategorisine gore satin alma
niyetinin degistigi tespit edilmistir. Isletmelerin, tiiketicilerin satin alma kararlarini

etkileyebilmeleri ve isletmelerin tiliketicilere iletecekleri pazarlama mesajlarinin
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tilkketicilerde etki edebilmesi i¢in, dogru ve giivenilir influencer se¢gmeleri etkili bir se¢im

olacaktir.

Pratik uygulamalar agisindan, yeni iiriinlerini tanitmak ve satislarini artirmak igin
influencer’lar1 kullanmay1 planlayan sirketlerin, iriinlerini ¢ekici ve en iyi sekilde
sunmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir. Bu, izleyiciye daha fazla fayda saglamak
amaciyla, yeniden yayinlanabilir ve diizenlenmemis videolarla yapilabilir. Ayrica,
bireyler i¢in zaman ve emek tasarrufu saglayan ve popiiler olan kisa video reels'lerinin
kullanilmasi 6nerilmektedir. Canli yayn, triinleri sergilemenin en samimi yollarindan
biri olarak kabul edilmistir. Bu yontemler, iiriin sergilemenin en basarili ii¢ yolu olarak
belirlenmis, diger destekleyici yontemler ise iiriin hatirlatmalar1 yapmak veya hedef

kitleyi genisletmek amaciyla kullanilabilecegi ifade edilmistir (Oulhi, 2024).
Girisimciler icin oneriler

Bugiin pazarlamacilar i¢in vazgeg¢ilmez olarak tanimlanabilecek dijital pazarlama
kanallar1, ayn1 zamanda girisimcilere de katki saglamaktadir. Dijital pazarlama kanallari
kullanilirken, pazarlamacilar bu kanallar1 birbirleriyle entegre edebilirler. Bu
entegrasyonla, sadece marka itibarini ve giivenini artirmakla kalmaz, ayni zamanda daha
iyl bir miisteri deneyimi sunarlar. Ayrica, bu entegrasyon modeli, sagladig1 yiiksek
donilisiim oranlar1 ile dogrudan daha fazla satisin gergeklesmesine katki saglayabilir.
Dijital pazarlama araciligiyla, bir girisimci magaza kirasi, ¢alisan maaslari, magaza
tasarimi gibi masraflara girmeden basit bir depo igerisinde bir¢ok iiriin barindirarak
biiyiik isletmelerle rekabet edebilir hale gelmistir. Ayrica, influencer pazarlama kanali,
bir¢ok geng i¢in ilham kaynagi olmus ve tamamen yeni bir is kolunun dogmasina yol
acmistir. Gelecekte, dijital pazarlama kanallariin girisimcilik tizerindeki katkisinin daha
da artmasi beklenmektedir. Bu baglamda, pazarlamacilar teknolojik ve yenilik¢i bir bakis
acistyla hareket etmeli ve giincel dijital pazarlama kanallarin1 uygulamalidir. Giincel
dijital pazarlama kanallarint benimsemek, isletmenin faaliyetlerini uzun vadede

stirdiirebilmesi i¢in oncelikli bir adimdir (Durucasu, 2025).

Influencer pazarlama, su anda sosyal medya pazarlamasina giiclii bir sekilde
egilim gosteren ve yiikselen bir pazarlama bicimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle
Instagram, influencer'lar i¢in en etkili platform olarak 6ne cikiyor ¢iinkii kullanicilar bu

platformda paylasilan igeriklere daha fazla giiveniyor ve bu da markalarin potansiyel
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miisterilere ulagsmada 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Influencer pazarlama, markalarin
geleneksel reklamcilik yontemlerinin disina ¢ikarak, izleyici kitlesine dogrudan ve daha
organik bir sekilde ulagsmalarin1 saglamaktadir. Bu strateji, yalnizca markalar1 degil, ayn1
zamanda influencer'larin kisisel markalarini olusturmasini ve takipgi kitlesiyle etkilesime
gecmesini de icermektedir. Ayrica, influencer'larin sosyal medya becerileri ve katilime1
izleyici kitlesi, onlarin pazarlama stratejilerinde basarisini belirleyen 6nemli faktorler
arasinda yer almaktadir. Bu nedenle, reklam endiistrisinin bu yeni etkilesimli icerik ve
medya kullanimima uyum saglamas1 gerekmektedir. ilerleyen dénemde, sosyal medya
platformlarmin ve influencer'larin, 6zellikle geng kitleler iizerindeki etkisi arttikca,
markalarin bu dinamikleri daha da derinlemesine anlamasi ve adapte olmasi

gerekmektedir (Selvakkumar, 2024).
Arastirmacilar icin oneriler

Son yillarda, influencer’larin popiilaritesi istikrarli ve hizli bir oranda artmis ve
bu da influencer pazarlamanin firma stratejilerinde yaygin hale gelmesine yol agmuistir.
Arastirmacilarin  ve uygulayicilarin artan ilgisine ragmen, bu alandaki akademik
caligmalar hala farkli, kismi ve pargali bir sekilde devam etmektedir. Influencer
pazarlama girigimleri, firmalarin mal veya hizmetlerini tanitmak amaciyla sosyal medya
platformlarinda takipgileriyle etkilesimde bulunacak c¢evrimi¢i influencer’lari
se¢cmelerini ve onlart tesvik etmelerini gerektirir. Ancak, bu kampanyalarin etkinligini
degerlendirirken yapilan sinirli aragtirmalar, 6zellikle etkilesim esnekligi perspektifinden
influencer pazarlamanin maliyetlerini dikkate almamaktadir. Ayrica, pazarlamacilarin
influencer pazarlama etkinligini stratejik olarak artirabilmek igin influencer’t nasil
secmeleri gerektigi, takipcilerini nasil hedeflemeleri gerektigi veya igerigi nasil
yonetebilecekleri konusunda belirsizlikler bulunmaktadir. Influencer 6zgiinliigiiniin,
takipgi sayisinin ve sponsor 6neminin pazarlama etkinligini artirdigini, buna karsin yeni
tiriin lansmanlarin1 duyuran gonderilerin etkinligi azalttig1 bilinmektedir. Bu baglamda,
influencer pazarlama kampanyalar1 tasarlayan pazarlamacilar i¢in 6zgiinliikk ve takipgi
sayist daha etkili stratejiler gelistirmelerine yardimei olabilmektedir (Leung, Gu, Li,
Zhang ve Palmatier, 2022).

Internet devriminden itibaren, sosyal medya ile birlikte pazarlamacilarin ve

reklamcilarin faaliyet gosterdigi alanlar da degisime ugramistir. Markalar, geleneksel
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olarak sosyal medyada hedef kitleleriyle dogrudan iletisim yollart olusturmaya
odaklanmkatdir. Ancak tiglincii taraf onaylayicilarinin yani influencer'larin, insanlarin,
cevrimi¢i topluluklarin ve kararlarini etkileyen biiylik bir etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Bireyler, baskalarinin goriislerini paylastigi ya da satin alma kararlariyla
ilgili riskleri azaltmak igin giivenilir ve bilgili oldugunu disiindiikleri kisiler
aramaktadirlar. Bu nedenle, pazarlamacilar, bu influencer'lar1 kampanyalarma dahil
etmeyi diisiinmektedir, ¢linkli kitleleri onlara giiveniyor ve satin alma kararlarinda

influencer’lar1 dinlemektedir (Yesiloglu, ve Costello, 2020)

Sosyal medya kullanicilari, influencer tarafindan yapilan reklamlar1 yapilan
isletmeleri, reklam yapilmayan isletmelere gore daha giivenilir algilamakta ve reklam
yapilan isletmelere kars1 olumlu tutum sergilemekte ve bu isletmelerle daha giiclii sosyal
bag kurmaktadir. Isletmelerin giiclii ve etkili pazarlama stratejileri olusturabilmeleri igin

influencer pazarlamanin 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir.

61



KAYNAKCA

Abasov, N. (2021). Pandemi déneminde elektronik ticaretin tiikketici davraniglar
ve tekrar satin alma niyeti iizerine etkilerinin belirlenmesine yonelik bir aragtirma.

Selcuk Universitesi.

Acar, C., & Ekizler, H. (2023). Sanal etkileyicilerin tiiketici satin alma niyetine

etkisi. Ege Stratejik Arastirmalar Dergisi.

Aktuna, A., & Aktuna, K. (n.d.). Tiiketicilerin otel tercihlerinde sosyal medya

pazarlamasinin 6nemi: Tekirdag drnegi. IBANESS Proceedings.

Angraini, N. (2023). Social media marketing influencer: Literature review on
promotional strategies using the influence of social media celebrities. International

Journal of Economic Research and Financial Accounting, 1(4).

Aprilia, N. (2021). Pengaruh kualitas produk, harga, dan citra merek terhadap
keputusan pembelian sepatu Converse di Senayan City. Jurnal Manajemen, 6(1), 34—
46.

Armutcu, B. (2022). Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegis: Dijital

pazarlamanin evrimi. Egitim Yayinevi.

Aslaner, D. A., & Aydin, G. (2021). Dijitali yeniden okumak: Sosyal etki
pazarlamasi ve influencerler. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,

(42), 30-43.

Avci, P. A. (2023). Sosyal medya etkileyicilerinin yaptig1 reklamlara iliskin
genel bir degerlendirme. Anadolu Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 9(2), 269-292.

Bagcy, S., & Kilbag, A. N. (2021). Satis stratejilerinin olusturulmasinda gerilla
pazarlamanin 6nemi. Uluslararasi Davranis, Siirdiiriilebilirlik ve Yonetim Dergisi,

11(20), 1-18.

62



Bakker, D. (2018). Conceptualising influencer marketing. Journal of Emerging
Trends in Marketing and Management, 1(1), 79-87.

Beyaz, R. (2022). Influencer giivenilirligi, diirtiisel satin alma ve aligveris
sonras1 pismanlik davranisi arasindaki iliskinin incelenmesi. Bingol Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisti Dergisi (BUSBED), 12(24), 589-606.

Bozpolat, C., & Duran, E. (2021). Tiirkiye’deki mevduat ve katilim bankalarinin
sosyal medya kullanimi: Instagram degerlendirme endeksi ile karsilagtirmali bir

calisma. Business & Management Studies: An International Journal, 9(2), 579-602.

Byrne, E., Kearney, J., & MacEvilly, C. (2017). The role of influencer marketing
and social influencers in public health. Proceedings of the Nutrition Society, 76(OCE3),
E103. https://doi.org/10.1017/S0029665117000605.

Cambridge Dictionary. (2023, Agustos 5). Influencer. Cambridge Dictionary.
https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/influencer

Campbell, C., & Farrell, J. R. (2020). More than meets the eye: The functional
components underlying influencer marketing. Business Horizons, 63(4), 469-479.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.03.003.

Demirbas Ecioglu, S. (2024). Influencer pazarlamasinin otel isletmeleri

tizerindeki etkileri. Pamukkale Universitesi.

Durmaz, Y., Bahar, R., & Kurtlar, M. (2011). Kisisel faktorlerin tiiketici satin
alma davranislarina etkisi lizerine bir arastirma. Akademik Yaklasimlar Dergisi, 2(1),

114-133.

Durucasu, R. R. (2025). Digital marketing channels: Basic methods and
applications. Uluslararasit Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 11(17), 71-93.
https://doi.org/10.51947/yonbil.1636982.

63


https://doi.org/10.1017/S0029665117000605
https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6zl%C3%BCk/ingilizce/influencer
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.03.003
https://doi.org/10.51947/yonbil.1636982

Gedik, Y. (2020). Sosyal medyada yiikselen bir trend: Influencer pazarlama
lizerine kavramsal bir degerlendirme. Pamukkale Universitesi Isletme Arastirmalart

Dergisi.

Glucksman, M. (2017). The rise of social media influencer marketing on
lifestyle branding: A case study of Lucie Fink. Elon Journal of Undergraduate

Research in Communications, 8(2), 77-87.

Gross, J., & von Wangenheim, F. (2018). The big four of influencer marketing—
A typology of influencers. Marketing Review St. Gallen, 35(2), 30-38.

Glines, E., Ekmekgi, Z., & Tas, M. (2022). Sosyal medya influencerlarina
duyulan giivenin satin alma 6ncesi davranis lizerine etkisi: Z kusagi iizerine bir

arastirma. Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi.

Haenlein, M., Anadol, E., Farnsworth, T., Hugo, H., Hunichen, J., & Welte, D.
(2020). Navigating the new era of influencer marketing: How to be successful on
Instagram, TikTok, & Co. California Management Review, 63(1), 5-25.
https://doi.org/10.1177/0008125620907131.

Hudders, L., & De Jans, S. (2022). Gender effects in influencer marketing: An
experimental study on the efficacy of endorsements by same-vs. other-gender social
media influencers on Instagram. International Journal of Advertising, 41(1), 128-149.
https://doi.org/10.1080/02650487.2021.1882183

Islamov, J. (2023). Sosyal medyanin tiiketici davraniglari lizerine etkisi: Bakii

ornekli bir uygulama. Selcuk Universitesi.

Jarrar, M. J. J., & Jarrar, M. (2021). Miisterilerin ¢cevrimigi alisveris sitelerinde
e-giiven, e-memnuniyet ve e-marka sadakat diizeylerinin tiiketici davranig niyetlerine

etkisi: Bir arastirma. Istanbul Ticaret Universitesi.

Jin, S. V., Mugaddam, A., & Ryu, E. (2019). Instafamous and social media
influencer marketing. Marketing Intelligence & Planning, 37(5), 567-579.

64


https://doi.org/10.1177/0008125620907131
https://doi.org/10.1080/02650487.2021.1882183

Kéadekova, Z., & Holien¢inova, M. (2018). Influencer marketing as a modern
phenomenon creating a new frontier of virtual opportunities. Communication Today,
9(2).

Kapitan, S., van Esch, P., Soma, V., & Kietzmann, J. (2022). Influencer
marketing and authenticity in content creation. Australasian Marketing Journal, 30(4),
342-351.

Karouw, D. E., Worang, F. G., & Pandowo, M. H. (2019). Millennial trust
through endorser credibility on local influencer endorsement on Instagram. Jurnal
EMBA: Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis dan Akuntansi, 7(3), 115-124.

Kaya, M. K. (2021). Sosyal medya etkileyicileri tarafindan internet araciligryla
yapilan reklamlara iliskin hukuki diizenlemelerin degerlendirilmesi. Ankara

Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 70(3), 667-719.

Kemeg, U., & Yiiksel, H. F. (2021). The relationships among influencer
credibility, brand trust, and purchase intention: The case of Instagram. Journal of

Consumer & Consumption Research / Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi, 13(1).

Khan, M. R., Ighal, M., & Lodhi, A. J. (2021). Influencer marketing on
Instagram: Effects of promotional posts on purchasing behavior of consumers. Journal
of Political Studies, 28(1), 119-132.

Leung, F. F., Gu, F. F., & Palmatier, R. W. (2022). Online influencer marketing.

Journal of the Academy of Marketing Science, 1-26.

Leung, F. F., Gu, F. F., Li, Y., Zhang, J. Z., & Palmatier, R. W. (2022).
Influencer marketing effectiveness. Journal of Marketing, 86(6), 93-115.
https://doi.org/10.1177/00222429221109007.

Masuda, H., Han, S. H., & Lee, J. (2022). Impacts of influencer attributes on
purchase intentions in social media influencer marketing: Mediating roles of
characterizations. Technological Forecasting and Social Change, 174, 121246.
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121246.

65


https://doi.org/10.1177/00222429221109007
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121246

Morgan, G. A., Leech, N. L., Gloeckner, G. W., & Barrett, K. C. (2004). SPSS
for introductory statistics: Use and interpretation. Lawrence Erlbaum Associates

Publishers.

Mutluer, O. E. (2024). Z kusaginin e-perakende araciligiyla hazir giyim iiriinleri
satin alma egilimleri. Uluslararast Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 10(16), 47-57.

Miiftiioglu, 1. (2024). Tiiketicilerin sosyal medyada diizenlenen yarisma ve
cekilislere katilma motivasyonlart ile marka sadakati arasindaki iliski (Doktora Tezi,

Marmara Universitesi, Tiirkiye)

Oulhi, H. (2024). The influencers and the adoption of new products: Model for
the influencer marketing. Turkish Academic Research Review, 9(4), 455-482.
https://doi.org/10.30622/tarr.1526734.

Ozbakir Umut, M., & Karaca, S. (2021). Ebeveynlerin ¢evrim i¢i risk ve ¢evrim
ici fayda algilarinin tekrar satin alma niyetine etkisi. International Journal of Economic
and Social Research, 17(1).

Ozer, S. A. (2023). Sosyal medya influencerlarinin Y ve Z kusagida marka
giiveni ve satin alma niyetine etkisi: Hazir giyim sektorii 6rnegi (Yiksek lisans tezi,

Atilim Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dalx).

Primasiwi, C., Irawan, M. ., & Ambarwati, R. (2021, May). Key performance
indicators for influencer marketing on Instagram. In 2nd International Conference on
Business and Management of Technology (ICONBMT 2020) (pp. 154-163). Atlantis
Press. https://doi.org/10.2991/aebmr.k.210513.020

Pourvosoughi, N. (2024). Biitiinlesik pazarlama iletisimi acisindan dijital icerik
pazarlamasinin marka tercihine etkisi lizerine bir arastirma (Yiiksek Lisans Tezi,

Marmara Universitesi, Tiirkiye).
Qin, M. (2020). The impact of influencers on young people’s buying decisions.

Ozuem, W., & Willis, M. (2024). Artificial intelligence and predictive analytics:

Towards a praxis of personalised shopping experiences. In W. Ozuem & M. Willis

66


https://doi.org/10.30622/tarr.1526734
https://doi.org/10.2991/aebmr.k.210513.020

(Eds.), Digital transformation for fashion and luxury brands: Theory and practice (pp.
3-26). Springer International Publishing.

Rosli, N. E. Z. H. M., Zulkefli, M. Y., Mohammad, H. M., & Harun, M. F.
(2020). The influence of endorser on youth purchase decision. In 17th International
Conference on Language, Literature, Culture and Education (ICLLCE) & 6th
International Research Conference on Management, Leadership & Social Sciences
(IRCMALS) (pp. 75-84).

Selvakkumar, M., Influencer Marketing, in Futuristic Trends in Management e-
ISBN: 978-93-5747-342-2 IIP Series, Volume 3, Book 5, Part 5, Chapter 1, chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://iipseries.org/assets/docupload/rsl
20247F03E39F7EES267.pdf

Senel, G. S. (2022). Covid-19 siirecinde influencer pazarlamasinin giivenilirlik
ve uyum boyutlarinda beyaz yakali tiiketicilerin satin alma davranisina etkisi (Yiiksek
Lisans Tezi, Maltepe Universitesi, Tiirkiye). Yiiksekdgretim Kurulu Ulusal Tez
Merkezi.

Tipigil, E. (2024). Maddi bir diinyada sadakat kavrami: Materyalizm, hedonik
zevk, algilanan giiven ve ait olma ihtiyacinin satin alma niyeti ile iliskisi (Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Tiirkiye).

T.C. Ticaret Bakanligi. (2023, Agustos 5). Sosyal medya etkileyicileri tarafindan
yapilan ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalar hakkinda kilavuz.
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-
ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uygulamalar

Tuzcu, N. (2023). Pazarlamada dijital dontistim: Dijital pazarlama stratejilerinin

degerlendirilmesi. In Giincel Gelismelerle Pazarlama Konular ve Aragtirmalar-1 (pp.
189-206).

Yavuz, D. (2022). Fenomen pazarlamanin tiiketici davranisi {izerine etkisi.

Istanbul Ticaret Universitesi.

Yesiloglu, S., & Costello, J. (2020). Influencer marketing: Building brand

communities and engagement.

67


https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uygulamalar
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uygulamalar

EKLER

AN

KET FORMU SORULARI

Sosyal aglar iizerinden herhangi bir influencer takip ediyor musunuz? Evet ( ) Hayir( )
Cinsiyetiniz () Erkek () Kadin
Yasmiz: 18-20 ( ) 21-30 ( )31-40 () 41-50 ()51 ve iistii ()
Egitim Durumu: ilk Okul ( ) Orta Okul ( ) Lise ( ) On Lisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans ()
Gelir Durumunuz: 0-1999 () 2000-3999 ( ) 3000-4999 ( ) 5000-6999 ( ) 7000 ve iizeri ( )
Mesleginiz: ..........

Sosyal aglardan en ¢ok hangisini kullanmaktasimz:

Instagram () Facebook ( ) X (') YouTube () TikTok ( ) Diger ( )
8. Takip ettiginiz Influencer’den 3 tane belirtiniz...........c.cccooovvvniinininans

9. Neden bu influencer’1 takip etmektesiniz.......

NogapwDd e

5- Kesinlikle Katiliyorum’dan 1- Kesinlikle Katilmiyorum’a isaretleyiniz
Kaynagin Cekiciligi
1. Sosyal medyada takip ettigim Influencer ¢ekicidir. 5 (43|21
2. Sosyal medyada takip ettigim Influencer sik/zariftir. 5 |4/3]2]1
3. Sosyal medyada takip ettigim Influencer giizeldir. 5 (43|21
4. Sosyal medyada takip ettigim Influencer elegandir. 5 |4/3]2]1
5. Sosyal medyada takip ettigim Influencer karizmatiktir. 5 |14/3|2]|1
6. Sosyal medyada takip ettigim Influencer stil sahibidir. 5 |4]13]2]1
Kaynagin Giivenirligi
. Sosyal medyada takip ettigim Influencer giivenilirdir. 5 |4]13]2]1
8. Sosyal medyada takip ettigim Influencer diiriisttiir. 5 141321
9. Sosyal medyada takip ettigim Influencer inanilirdir. 5 |4]13]2]1
10. Sosyal medyada takip ettigim Influencer samimidir. 5 141321
11. Sosyal medyada takip ettigim Influencer takipgileriyle etkilesim halindedir. 5 [4/3]2]1
12. Sosyal medyada takip ettigim Influencer dogrudur. 5 |4]3|2]|1
Kaynagin Yetkinligi
13. Sosyal medyada takip ettigim Influencer deneyimli/tecriibelidir. 5 |4]3|2]|1
14. Sosyal medyada takip ettigim Influencer alaninda bilgi sahibidir. 5 1413]2]|1
15. Sosyal medyada takip ettigim Influencer profesyoneldir. 5 14/3]2]|1
16. Sosyal medyada takip ettigim Influencer {iriin ve tiikketici ile baglantilidir. 5 141321
17. Sosyal medyada takip ettigim Influencer zekidir. 5 14/3]2]|1
18. Sosyal medyada takip ettigim Influencer alaninda yetkin /uzmandir. 5 141321
Satin Alma Davranisi
19. Takip ettigim influencerler moday1 takip etmemde etkilidir. 5 |[4]3]2]|1
20. Takip ettigim influencerler satin alma kararlarim tizerinde etkilidir. 5 4/3]2]|1
21. Takip ettigim influencerler iiriin tercihlerimde etkilidirler. 5 41321
22. Takip ettigim influencerlerin kullandiklar1 markalar, marka tercihimi etkiler. 5 14/3]2]|1
23. Takip ettigim influencerlerin markalar hakkindaki tavsiye, goriis ve Onerileri 5 1413]2]|1
beni etkiler.
24. Takip ettigim influencerler, e-ticarette yaptigim satin alimlarda etkilidir. 5 [4/3]|2
25. Takip ettigim influencerler, fiziksel olarak yaptigim satin alimlarda etkilidir. 5 |43 1
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