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Sosyal medya, tiiketicilerin tiikketim deneyimlerini ve tavsiyelerini kullanici tarafindan
olusturulan igerikler aracilifiyla paylasmalarint saglamistir. “Influencer” olarak
adlandirilan baz1 igerik ireticileri, iletisim becerileri, 6zgiin icerikleri, giivenilirlik,
cekicilik veya uzmanliklari nedeniyle farklilagmis, popiilerlik kazanmis ve yeni bir
pazarlama iletisim kanali olarak markalar1 kendine ¢ekmistir. Influencer pazarlamasi,
pazarlama akademisinde son yillarda artan bir ilgi gérmektedir, ancak, bu alandaki
akademik ¢alismalar parcalidir ve basartyi etkileyen faktorlerin ve pazarlama sonuglarinin
anlagilmast sinirhdir.  Mevceut literatiiriin kapsamli ve elestirel olarak incelenmesine
siddetle ihtiya¢ duyulmaktadir. Influencer pazarlamasi literatiiriinii daha iyi anlamak
icin, bu alanin koklerini olusturan fikir liderligi kurami ve reklamlarda iinlii kullanimi
literatiiriiniin de yeniden ziyaret edilmesi gerekmektedir. Bu ¢alisma, bu ihtiyaca cevap
vermek iizere, fikir liderligi kurami ve reklamlarda {inlii kullanim literatiiriiniin anahtar
bulgularint 6zetledikten sonra, influencer pazarlamasi literatiiriiniin mevcut durumunu
ortaya koyan ve bulgulari sentezleyen ilk ¢alismalardandir. Literatiirdeki ¢alismalarinin
sonuglarinin derlenmesi, bulgulardaki benzerlik ve farkliliklarin tartigilmasi, bosluklarin
isaret edilmesi, gelecekteki akademik calismalar icin verimli bir zemin yaratacaktir.
Bu caligma, influencer pazarlamasinin etkinligini etkileyen onciiller ve influencer
kampanyalarinin sonuglar1 ve bu iliskiyi etkileyen araci ve diizenleyici degiskenlerden
olusan bir ¢erceve sunarak mevcut literatiirii sentezledikten sonra, kesfedilmemis veya
bulgularin ¢elistigi alanlar1 gelecek ¢aligmalar i¢in dneri olarak sunmaktadir.
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liderligi, literatiir taramasi
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FROM CELEBRITY ENDORSEMENT TO SOCIAL MEDIA
INFLUENCERS: INFLUENCER MARKETING LITERATURE REVIEW

ABSTRACT

Social media has enabled consumers to share their consumption experiences through user-
generated content. Some content creators, called “influencers”, have gained popularity
due to their communication skills, original content, credibility, attractiveness, expertise
and attracted brands as a new Marcom channel. Influencer marketing has recently received
academic attention; however, studies in this area are fragmented, and understanding
the success factors and marketing outcomes is limited. A comprehensive and critical
review of the literature is urgently needed. To better understand the influencer marketing
literature, opinion leadership theory and celebrity endorsement literature, which form
this field’s roots, should be revisited. Summarizing the key findings of opinion leadership
and celebrity endorsement literature, this pioneering study examines the current state of
influencer marketing to respond to this need. Compiling the research results, discussing
the similarities and differences in the findings, and pointing out the gaps will create a
fertile ground for future academic studies. Synthesizing the existing literature, this study
presents unexplored or contradictory areas as suggestions for future studies by presenting
a literature review framework consisting of antecedents and outputs of influencer
endorsement, including moderating and mediating variables.

Keywords: Influencer marketing, online opinion leadership, user generated content,
social media influencers, literature review
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1. Giris

Diinya genelinde milyarlarca insanin Covid-19 pandemisi nedeniyle karantina
altina alindig1 ve sosyal mesafenin korundugu 2020 yilinda sosyal medya kullanici
sayist son ii¢ yilin en hizli artisin1 gerceklestirerek 4,20 milyara ulagmistir
(wearesocial.com, 2021). Internet kullanicilarinin sayisi ve mobil cihazlarin
penetrasyonunun hizla artmasiyla, bilgisayar aracili ortamlar tiiketim kararlar
iizerinde daha etkili olmaya baslamis (Kozinets, 1999, 2002) ve geleneksel
pazarlama iletisimi uygulamalar1 6nemli 6lglide degismistir (Alalwan vd., 2017,
Appel, Hadi ve Stephen, 2020). Web 2.0’1n baslangict olan 2004 yilindan bu
yana, web etkilesimli ve katilimci bir alana doniigmiistiir, kullanici tarafindan
olusturulan icerik (user generated content ya da UGC) biiyiik ilgi gérmiistr ve
web’e hakim olmaya baslamistir (Freeman ve Chapman, 2007).

Web 2.0 ve sosyal medyanin yiikselisi, pazarlama arenasina iki temel devrim
getirmigtir: Birincisi, markalar miisterilerle daha hizli, kolay ve etkilesimli bir
sekilde iletisim kurma sans1 bulmasi; mesajlarinin erisimi geniglemesine katkida
bulunmustur. ikincisi, {iriin incelemeleri, tavsiyeler ve sikayetleri iceren web
iizerinde kullanici tarafindan olusturulan igerik, pazarlamacilarin kulaktan kulaga
pazarlamay1 yeniden diisiinmesini saglamisti. Web 2.0 6ncesi donemde marka
iletisimi tek yonliidiir ve iletisimde giic tamamen markanin kontroliindedir.
Internetin getirdigi iletisim devriminin, giic iliskisini daha demokratik bir sekilde
degistirdigi goriilmektedir. (Niederhoffer vd., 2007) Bu devrim zorlu olsa da
markalarin kullanicilarla daha yaratici bir sekilde iletisim kurmasini saglamistir
ve ortak deger yaratimmin Oniinii agmistir. (Niederhoffer vd., 2007; Tiago ve
Verissimo, 2014).

Uriin degerlendirmeleri, tavsiyeleri, marka deneyimleri hakkinda igerik olusturan
sosyal medya kullanicilari, sosyal ag sitelerinde (SAS) iletisim kurduklar
diger kullanicilarin markaya ydnelik tutumlarini, duygularimi ve satin alma
niyetlerini etkilemeye baglamistir (Dwivedi vd., 2020). Sosyal aglardaki bazi
icerik olusturucular, giivenilirlikleri, uzmanliklari, ¢ekicilikleri veya karizmalar
sayesinde diger kullanicilara kiyasla daha etkili bir glic kazanmistir. (Audrezet,
Kerviler ve Moulard, 2020; Yuan ve Lou, 2020). Takipgilerinin yasam tarzi
secimlerini etkileyen sosyal medya icerik yaraticilar1 gohrete kavugmustur (Tan,
2017). Markalar, sosyal aglarda bu etkili igerik iireticilerinin giiclinii ve etkisini
fark ettiginde, pazarlama biitgelerinin ¢cogunu sponsorlu icerik i¢in bu igerik
iireticileri ya da yaygin deyisle “influencer” isbirliklerine ayirmaya baglamistir
(Nafees vd., 2021). Markalar, pazarlama mesajlarini daha etkili bir sekilde yaymak
icin influencerlar1 nis pazarlama iletisim kanallar1 olarak konumlandirmaktadir
(Uzunoglu ve Kip, 2014). Geleneksel iletisim kanallarindan influencerlara gegis,
pazarlamada “influencer pazarlamasi” olarak adlandirilan yeni bir ¢agi baglatmigtir
(Brown ve Hayes, 2007; De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017).
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Influencer pazarlamasi sektoriiniin 2021 yilinda 13,8 milyar dolar1 asacag:
tahmin edilmektedir (influencermarketinhub.com, 2021). Her yil daha fazla sirket
influencer pazarlamaya yatirim yapmakta ve influencerlar igin harcamalarim
arttirmaktadir. “Influencer Pazarlamasinin Durumu 2021” raporu (Lingia,
2021), pazarlamacilarin %71’inin influencer pazarlama biit¢elerini artirmayi
planladigin1 gostermistir. Influencer pazarlama sektoriiniin popiilerligi arttikca,
markalarin influencer pazarlama faaliyetlerine katilma niyeti giderek artmaktadir;
ancak hala, marka ydneticilerinin influencer pazarlamasi hakkinda bildikleri,
bilinmeyenlerden daha azdir. Pazarlama uzmanlari, influencer pazarlamasindan
yararlanmak ve buna ayirdiklan biitcenin karsiligini alabilmek icin bu konuyu
daha kapsamli ve derin bir sekilde 6grenmeye ihtiya¢ duymaktadir (Vrontis vd.,
2021).

Pratikten teoriye gegildiginde ise, influencer pazarlamasinin pratikteki
popiilerligine ragmen, bu alana odaklanan akademik ¢alismalarin hala yetersiz
oldugu goriilmektedir (Torres, Augusto ve Matos, 2019). Instagram ve YouTube’da
igerik yaratmanin tarihi on yildan daha uzun degildir, markalarin bu arenaya
sponsorlu igeriklerle girisleri ise ¢ok daha yenidir. Dolayisiyla bu konunun
pazarlama literatiiriine dahil olmasi heniiz baslangi¢c déoneminde sayilir. Son bes
yilda artan akademik ilgiye ragmen, bu alandaki arastirmalarin pargali, kismi ve
dagmik oldugu goriilmektedir (Vrontis vd., 2021). Influencerlarin takipgilerinin
tilketim kararlar1 tizerindeki etkililigi konusunda fikir birligine varilmasina
ragmen, influencer pazarlamasinin tiiketici davranmiglarini ve tutumlarin
nasil sekillendirdigini anlamak i¢in gii¢lii bir kuramsal altyapisi olan ampirik
arastirmalara ihtiyag¢ vardir (Lou ve Yuan, 2019; Wiedmann ve Mettenheim, 2020).
Backaler (2019), influencer pazarlamasi hakkindaki ¢ogu makalenin stratejilere
degil taktiklere odaklandigim1 one slirmektedir. Ancak influencer pazarlamanin
etkisini en st diizeye ¢ikarmak i¢in kisa vadeli taktiksel kampanyalar degil,
stratejik bir pazarlama plan1 uygulanmalidir. Basarili bir influencer pazarlama
stratejisi tamimlamak i¢in de oncelikle mevcut literatiirdeki bulgularin analiz ve
sentezi, sonrasinda mevcut literatiiriin yetersiz kaldig1 bosluklarin tespit edilmesi
gerekmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci, hizla genislemekte olan influencer pazarlamasi literatiiriinii
kapsamli ve elestirel olarak inceleyerek, mevcut arastirmalarin bulgularim
sentezlemek, yorumlamak ve gelecekteki ¢aligmalar icin arastirma bosluklarini
isaret etmektir. Mevcut arastirmalarin ¢iktilarin biitlinliik i¢cinde gérmek hem bu
alandaki akademik ¢aligmalara saglam bir temel olusturacak, hem de influencer
pazarlamasi pratiklerini iyilestirmek isteyen marka ve influencerlar igin yol
gosterici olacaktir.

Influencer pazarlamasinin saglam temeller {izerinde ilerlemesi i¢in, simdiye kadar
bu alanda yapilan g¢alismalarin titizlikle incelenip, hangi arastirma sorularia
cevap bulundugu, hangilerinin mevcut bulgularla cevaplanamadigi ya da
gelisen cevaplarin bulundugunu ortaya koyacak bir literatiir taramasina ihtiyag
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vardir. Simdiye kadar, bilgimiz dahilinde Tiirkce literatiirde bu tiir bir ¢aligma
bulunmamaktadir, hatta kiiresel 6l¢ekte de bu alandaki literatiir taramalar1 olduk¢a
siirlidir. Influencer pazarlamasi literatiirii olusmaya baslayali heniiz birkag yil
gecmis olsa da bu alanin temelleri olduk¢a zengin ve koklii iki literatiirde (fikir
liderligi ve reklamlarda iinlii kullanimi) ylikselmektedir. Ancak bildigimiz kadariyla
bu iki alanin koklii literatiiriinii alip, giincel influencer pazarlamasi literatiirii ile
birlestirerek inceleyen bir calisma yoktur. Bu agidan, mevcut ¢aligmanin literatiire
onemli bir katki sunacagini, bu alanlarin baglantisini anlamanin ve bu iki alandaki
kuram ve modelleri influencer baglaminda tartismanin influencer pazarlamasi
literatiiriindeki gelismeyi hizlandiracagini diistinmekteyiz.

2. Influencer Pazarlamasinin Gelisimi

Sosyal medya influencerlar1 “bloglar, tweetler ve diger sosyal medyanin kullanimi
araciliiyla izleyici tutumlarini sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz ti¢lincii taraf
onaylayicisini temsil eder” (Freberg vd., 2011: 90). Sosyal medya son on yilda
pazarlama literatiiriiniin kapsamina girse de influencerlarin iletisim literatiiriinde
yeni oldugu sdéylenemez. Influencer pazarlamasinin yiikselisi Web 2.0. ile baglamig
olsa da kokleri ¢ok daha eski bir doneme dayanmaktadir. Markalar, mesajlarim
giivenilir kaynaklar araciligiyla iletmek i¢in sosyal medya disinda da yillardir
influencerlar ile igbirligi yapmaktadir (Casaloa, Flavian ve Ibaiez-Sanchez, 2020).

Influencer pazarlamanin ilk dalgasi, markalarin {irinlerini desteklemek i¢in tinliiler
ve profesyonellerle isbirligi yaptig1 donem olarak kabul edilebilir (Agrawal ve
Kamakura, 1985; Erdogan, 1999; McCracken, 1989). Kola reklamlarindaki rock
yildizlar1 veya bir yogurt markasini 6neren diyetisyenler, pazarlama baglaminda
influencerlarin ilk Ornekleridir. Tiiketiciler profesyonellere giivenip saygi
duyduklar1 ve iinliilere hayran olduklari i¢in, reklamlarda gordiikleri tinliileri ve
profesyonelleri giivenilir kaynaklar olarak algilamistir (Ohanian, 1990, 1991).
Influencer iletisimin bu ilk doneminde iletisim tek yonliidiir ve ana akim geleneksel
medyayla simnirhdir. Unliilerle dogrudan iletisim neredeyse imkansizdir ve
goriiniirliikleri tamamen halkla iliskiler uzmanlari, menajerleri tarafindan kontrol
edilmektedir. (Chung ve Cho, 2017). Bu nedenle reklamlardaki bu iinliileri, bu
reklamlar disinda gérmek ¢ok miimkiin degildir, gliniimiiz sosyal medya {inliileri
gibi giinliik hayatlarini, sabah kahvelerini ya da tatillerini paylagmazlar, zaten
buna uygun bir medya mecrasi da yoktur.

Agizdan agiza iletisim (Word of Mouth ya da WOM), tiiketicilerin tercihlerini
sekillendiren en giiclii etkenlerden biri olup, influencer pazarlamasmin ana
mantig1 da WOM’a dayanir. Web 2.0, iletisimin geleneksel medyadan internete
kaydig1, internet kullanicilarinin fikirlerini, deneyimlerini, bilgilerini veya WOM
iletisimlerini hi¢ olmadigi kadar hizli ve kolay bir sekilde paylagsmalarini saglayan
bir donem olmustur. Influencer pazarlamasinin ikinci dalgasini baslatan, geleneksel
medyada goriilen {inliiller ve profesyonellerden sonra, siradan tiiketicilerin de
interneti kullanarak {irlin tavsiyeleri vermesi, tiiketim deneyimlerini paylagmasi,
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diger deyisle eWOM yaratmas: olmustur. ikinci dalga olarak tanimladigimiz
icerik olusturucularin amaci, giiniimiizdeki paylagimlart meslegi haline getiren
influencerlardan farkli olarak, yalnizca baskalarina yardimer olmak igin bilgi
paylasmak ve bloglariin popiilerliginin tadini ¢ikarmaktir. Budénem, Kozinets vd.
(2010) tarafindan “Tiiketiciler Aras1 Organik Etki Modeli” olarak tanimlanmuistir.
Icerik iireticilerine markalardan herhangi bir miidahale veya finansal fayda
olmadigr i¢in etki ve eWOM organik olarak tanimlanmistir. Sosyal medyada
kazanilan popiilerlik, ikinci dalga influencerlara heniiz gelir getirmemektedir,
blog yazmak bir meslekten ziyade amator bir hobi olarak kalmistir.

Markalar, web iizerindeki markali igerigin heniiz kontrol edilemeyen giiciinii ve
sosyal medyanin pazarlama iletisimi i¢in devasa potansiyelini kesfettiginde ise
iiciincii dalga baglar. Kozinets vd. (2010), agizdan agiza pazarlamanin (WOM)
ikinci asamasini “Dogrusal Pazarlama Etki Modeli” olarak adlandirir (Biz bunu
influencer pazarlamasinda ligiincii dalga olarak adlandirdik). Bu donemde, marka,
influencer ve tiiketiciler arasindaki iletisim dogrusal bir iligki olarak goriilmektedir.
Pazarlamacilar kanaat dnderlerine/influencerlara istenen pazarlama mesajini iletir,
bunu kitlesine iletmesi i¢in 6deme yapar ya da hediyeler gonderir ve influencerlar
marka tarafindan iletilmis pazarlama mesajlarin1 yayar. Mesaj, tek yonlii ve
dogrusal sekilde kitleye ulasir, diger ugtan markaya iletilen bir mesaj s6z konusu
degildir. Marka-influencer iliskileri, blog yazarlarina denemek igin iiriinler
gondermekle baglamistir, ancak influencerlarin profesyonel igerik yaraticilari
haline gelmesiyle birlikte {iriin yerine {icret 6deme yayginlagmis ve influencerlar
¢ogu marka i¢in en popiiler pazarlama iletisim kanali haline gelmistir (Hearn ve
Schoenhoff, 2016; Lu, Chang ve Chang. 2014).

Influencer pazarlamasinin gelisimi incelendiginde, bu alanin kdklerinin Fikir
Liderligi Teorisi ve reklamlarda {inlii kullanim1 (iinlii onayi/destegi) literatiiriinde
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya influencerlarinin tiiketicilerin kararlarini
ve tutumlarimi nasil etkiledigini anlamak igin, fikir liderlerinin kulaktan kulaga
iletisim yoluyla cevrelerinin fikirlerine nasil etki ettigini ve reklamlardaki
iinliilerin nasil destekledikleri marka ve {irlinlerin tercih edilmesini sagladiklarini
anlamak gerekir. Bunedenle, sosyal medya influencerlart literatiiriinii incelemeden
once, siradaki iki boliimde, bu iki alan1 yeniden ziyaret ederek, anahtar bulgular
Ozetleyecegiz.

3. Fikir Liderligi Teorisi
3.1. Fikir Liderlerinin Ortaya Cikis1

Fikir liderliginin kokleri, 1940 Amerika Birlesik Devletleri bagkanlik segimlerinde
secmenlerin davranislarini inceleyen ve akrabalarin, arkadaglarin ve is arkadagslarinin
oy verme kararlart tizerinde giiglii bir etkiye sahip olduguna dair kanit sunan
Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet’in (1948) ufuk acici ¢alismasinda yatmaktadir. Katz
ve Lazarsfeld’in (1955) Iki Asamali (Cok Asamali) Akis Modeli, Fikir Liderligi
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Teorisi’nin temelini olusturur. iki Asamali Bilgi Akis1 Teorisi, bir icerik {ireticisi
tarafindan gonderilen medya mesajlarinin dogrudan izleyicinin kulaklarina (veya
gozlerine) ulastigi varsayimma meydan okumustur. Bu teoriye gore (Katz ve
Lazarsfeld, 1955; Katz, 1957), kitle iletisim araglar izleyicileri hem medya kanallar
(6rnegin haberler) tarafindan dagitilan gercek bilgilerden hem de iki agamali bir
dagitimdan (medyadan gelen mesaji yorumlayip aktaran kisiler) etkilenir. Kap1
bekgileri olarak adlandirilan kiigiik bir grup birey, kitle iletisim araglarin verdigi
mesajl, bilgiyi filtreler, yorumlar, yeniden sekillendirir ve kitlelere yayar, boylece
mesaj once kitle iletisim kanalindan kap1 bekgilerine, (ilk asama) oradan da genel
kitleye (ikinci asama) yayilmus olur. Katz ve Lazarsfeld (1955), kanaat 6nderlerinin
(fikir liderlerinin) kitle iletisim kaynaklar1 araciligiyla dagitilan bilgilerin etkili
degistiricileri olarak hareket ettigini belirtir. Fikirler genellikle kitle iletisim
araclarindan kanaat onderlerine ve onlarin slizgecinden gectikten sonra fikir/bilgi
arayanlara akar (Rogers ve Cartano, 1962). Kisiler arasi iletisim, kitle iletisim
araglarina kiyasla insanlarin diigiincelerini sekillendirmede daha giiclii oldugu igin
bir kanaat dnderinin siizgeci mesaji daha etkili kilar (Weimann, 1994).

Rogers ve Cartano (1962: 435) fikir liderlerini “bagkalarinin kararlari iizerinde
esit olmayan miktarda etki uygulayan” tiiketiciler olarak tanimlamaktadir. Fikir
liderleri, uzmanlhiga ve bilgiye sahip olan ve bilgi ve tavsiye i¢in bagvurulan uygun
kaynaklar olarak kabul edilen kisilerdir (Eliashberg ve Shugan, 1997). Pazarlamada
fikir lideri, diger tiiketicilerin tutumlarimi istenen yonde gayri resmi olarak etkileyen
kisidir (Reynolds ve Wells, 1977). Akademisyenler fikir liderlerine atifta bulunmak
icin bir¢ok farkli terim tiretmislerdir: “liderler”, “kanaat 6nderleri”, “gayri resmi
liderler”, “bilgi liderleri”, “benimseme liderleri”, “moda liderleri”, “tiiketim
liderleri, “influencerlar” (Rogers ve Cartano, 1962). (Mevcut calisma, dijital
cagin kanaat onderlerinden s6z ederken, popiiler kiiltiirde ve endiistride yaygin
kullanimda olmas1 nedeniyle “sosyal medya influencer1” veya kisaca “influencer”
terimini kullanacaktir. Tiirk¢e yazinda bazi caligmalar “etkileyici”, “etkileyen” ya da
“fenomen” sozciiklerini tercih etseler de giinliik dilde ilk iki s6zciiglin kullaniminin
olmamasi ve “fenomen” sozcligiiniin popiiler kiiltiirdeki olumsuz ¢agrisimlar

nedeniyle, “influencer” teriminde karar kilinmustir.)

Literatlirdeki say1siz tanima ragmen, fikir liderligi kavrami her zaman etki (Flynn,
Goldsmith ve Eastmen, 1996; Rogers ve Cartano, 1962) ve bilgi/fikir yayma
(King ve Summers, 1970) veya her ikisi ile iliskilendirilir. Fikir liderleri, dogrudan
(kulaktan kulaga) veya dolayli olarak (insanlara ilham vererek ve onlarin taklit
etmesi ile) arkadaglari, aileleri, akrabalar1 ve tanidiklar1 dahil olmak {izere yakin
cevrelerinde dnemli bir etkiye sahiptir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995).
Tiiketiciler diger tiiketicileri gesitli sekillerde etkiler: ilk olarak, segimlerini ve
tilketim davraniglarii goézlemleyen diger tiiketiciler arasinda taklit edilen, ilham
veren rol modelleri olarak hareket ederler. Ikincisi, tiiketim siklikla giinliik sosyal
sohbetlerde konu oldugundan, fikirleri ve bilgileri kulaktan kulaga yayarak
baskalarin1 dolayl anlatimlariyla etkileyebilirler. Ugiinciisii, dogrudan ve sozlii
olarak tavsiye ederler (Chau ve Hui, 1998).
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3.2. Cevrimici Fikir Liderligi

Teknolojinin hizli gelisimi nedeniyle bircok iletisim kavraminda degisim
yasanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Internet ve sosyal medyanin icadindan
sonra, tiiketiciler ¢evrimigi ortamda daha fazla gii¢, kontrol ve daha fazla bilgiye
erisim kazanmistir (Lamberton ve Stephen, 2016). Cevrimigi fikir liderleri, sosyal
aglarda paylastiklar1 metinleri, videolar1 ve fotograflar1 ile eWOM yaratip bu
aglardaki takipcilerinin fikir ve kararlarmi etkilemeye baslamigtir (Hsu, Lin ve
Chiang, 2013; Tsang ve Zhou, 2005; Watts ve Dodds, 2007). Cevrimigi ortamlar
bilgi ve fikirlerin erisimini hizlandirip geniglettiginden, kanaat onderleri etki
giiclerini en st diizeye ¢ikarma sansina sahip olmustur (Lyons ve Henderson,
2005). Yiiz yiize etkilesim eksikliginin kanaat onderinin etkisini azalttigindan
siiphe edilse de ¢evrimigi fikir liderlerinin, etkilesimde bulunduklar1 tek bir tiiketici
iizerindeki etkilerini zayiflasa bile, eristikleri kitlenin biiyiimesi ile toplamda daha
yiiksek etki giiciine sahip olmalari1 daha olasidir (Lin, Bruning ve Swarna, 2018).

Degisen teknoloji ve dijital devrimin kanaat Onderligini etkileyecegi yaygin
olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte, bu etkinin ne yonde degisecegi,
bilgisayar aracili ortamlarda fikir liderligi teorisinin varsayimlarinin hala gegerli
olup olmadigini sorgulayan literatiirde sonugsuz tartigmalar siirmektedir (Zhang,
Zhao ve Xu, 2016). Baz1 akademisyenler, internetin tiiketicilerin smnirsiz bilgiye
ulagsmasini sagladigimi ve karar verme siirecini kolaylastirdigini iddia etmektedir,
bir tiiketicinin web iizerinden ihtiya¢ duydugu her tiirlii bilgiye erisebilirken
kanaat onderlerinin goriislerine daha az ihtiya¢ duyacagimi one siirmektedir.
Ayrica, internet ve Ozellikle sosyal medyadan iletisim kurarak, firmalarin fikir
liderlerinin miidahalesi olmadan dogrudan hedef kitleye ulasmas1 ve mesajlarini
iletmesi de miimkiin oldugu igin, fikir liderlerinin etkisi sorgulanmaya baglamistir
(Schéfer ve Taddicken, 2015).

Fikir liderlerine duyulan ihtiyacin, dijital ¢agda azaldigin ileri siirenlerin aksine,
cogunluk, internetin yogun kullaniminin kanaat 6nderlerinin 6nemini ve ihtiyacinm
artiracagini iddia ederek bu goriisii reddetmektedir. Artan sayida bilgi kaynagi ve
bunlarin kontrolsiizliigii, tiiketicileri yoran sonsuz iirlin ¢esitliligi, fikir liderinin
tavsiye, filtreleme ve sadelestirme faydalarini daha da 6n plana ¢gikarmaktadir.
Internet devriminden dnce kanaat énderleri, sadece ailelerinden ve tanidiklarindan
kiiclik bir grup insanin kararlarinda etkili olabiliyorken, internet devrimi kanaat
onderlerine kiiresel, smirsiz bir izleyici kitlesi saglamistir (Uzunoglu ve Kip,
2014). Dolayisiyla dijital ¢agda fikir liderligi zayiflamak bir yana, kolaylasan
ve genisleyen erisim ve artan bilgiyi siizme ve derleme ihtiyaci ile daha da
giiclenmistir.

Geleneksel kanaat liderligi ile karsilastirildiginda, ¢evrimigi fikir liderligi, hizi,
rahatlig1, bire ¢ok erisimi ve yliz yiize iletisim baskisinin olmamasi nedeniyle
daha giicliidiir (Phelps vd., 2004).
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Fikir liderligi teorisi, iletisimde en saglam kurulmus teorilerden biri olmasina
ragmen, internet aracili ortamlara uyarlanmasi hala daha fazla aragtirma yapilmasini
gerektirmektedir. Fikir liderligi teorisinin dijital baglama uygulanmasina vurgu
yapan ve ¢evrimdisi baglama gore énemli farkliliklar olup olmadigini test eden
sinirli sayida ampirik ¢alisma bulunmaktadir (Lin vd., 2018). Lyons ve Henderson
(2005), fikir liderlerinin ¢evrimdisi ve g¢evrimici pazarlardaki ozelliklerini ve
davraniglarini ampirik olarak karsilastiran dncii bir ¢aligma yliriitmiistiir. Bilgisayar
aracili ortamlardaki kanaat 6nderlerinin, lider olmayanlara gore dnemli dlglide daha
yiksek katilim seviyelerine sahip olduklarini, daha yenilik¢i olduklarmi, kesifsel
davranisa egilimli olduklarini bulmuslardir. Bu bulgular, ¢evrimdis1 baglamlarda
yapilan calismalarda bulunan fikir liderligi 6zelliklerine paralel goriinmektedir.
Cevrimigi kanaat onderlerinin ayrica bilgisayar becerilerinde daha iyi oldugu,
interneti daha uzun siiredir kullandig1 ve lider olmayanlara gore internete daha
sik baglanip, daha uzun kaldig1 goriilmistiir. Cevrimi¢i kanaat liderleri, katilim,
yenilikcilik ve daha fazla bilgi edinme gibi geleneksel pazardaki liderler ile benzer
niteliklere sahiptir. Ozgen ve Kurt (2013) sosyal medyada kanaat &nderlerinin
karar verme tarzlarini incelemisler ve kanaat onderlik skoru yiiksek olanlarin,
diisiik olanlara gore farkli karar verme tarzlara sahip olduklarma dair kanitlar
sunmuglardir. Sosyal medya fikir liderleri, aligveristen daha yiiksek keyif almakta,
planli aligveris yapmakta, diisiik fiyata daha az 6nem vermektedir, favori markalar
vardir ancak yine de yeni denemeler yapmaktan hoglanmaktadir ve ¢esit arayislar
yogundur. Zhang vd. (2016), ¢evrimigi kanaat dnderlerinin etkisini kalabaligin
etkisiyle karsilagtirmis ve kanaat 6nderlerinin yeni bir akimin baglatilmasinda kilit
bir rol oynamasima ragmen, bu akimin yayilmasi i¢in lideri izleyen kalabalik bir
kitlenin olmas1 sartin1 vurgulamislardir.

Fikir liderleri, bireylerin tercihlerini ve davraniglarini etkilemede geleneksel kitle
iletisim araglarindan daha giiclii bir etkiye sahiptir (Arndt, 1967). Fikir liderlerinin
kisileraras1 iliskileri, kitle iletisim kaynaklarindan gelen mesajlardan daha
giivenilir olarak goriilmekte ve bu onlar1 daha etkili kilmaktadir (Feick ve Price,
1987). Berkman ve Gilson (1986), benzer sekilde, tiiketicilerin belirli bir alandaki
kanaat onderleriyle iletisimlerinden aldiklar1 bilgileri reklam mesajlarindan daha
giivenilir bulduklarin1 6ne siirmiistiir. Fikir liderleri ve onlarin mesajlari, ticari
cikarlarn temsil etmedikleri i¢in daha inandirici bulunmustur (Rogers, 2003).
Ancak sosyal aglarin ve markalarin sosyal medyadaki kanaat dnderlerine olan
ilgisinin gelismesiyle birlikte kanaat onderleri “ticari ¢ikarlar1” temsil etmeye
baslamigtir (Shi ve Wojnicki, 2014). Sosyal medyadaki popiiler igerik lireticileri,
kanaat Onderi olarak statiilerini para kazanma firsatina doniistiirmektedir. Sonug
olarak, c¢evrimici ortamlarda tavsiye/ fikir arayan tiiketiciler, fikir liderlerinin
ticari ¢ikarlarinin 6n planda oldugu endisesi ile fikir liderlerini daha az giivenilir
bulmaya baglamistir ve fikir liderlerinin eWOM giicii zayiflamakta tehlikesiyle
kars1 karsiya gelmistir. Mevcut literatiir, kaynagin giivenilirliginin, dogrudan
kaynagim WOM etkisi ile iligkili oldugunu gostermistir (Rogers ve Shoemaker,
1971).
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Dijitallesmenin, fikir liderlerine getirdigi en bilyiik zorluk ve degisim, ¢cevrimigi fikir
liderleri ile markalar arasindaki parasal iligkidir. Cevrimdis1 baglamda fikir liderleri,
nereden aligveris yapilacagini sdyleyen bilgili arkadaslar, multivitamin haplar
oneren doktorlar veya glizellik sirlarini paylagan film yildizlaridir ve higbirinin
fikir arayanlarin tiiketim tercihlerini degistirmek i¢in finansal motivasyonu yoktur
(En azindan tiiketicilerin bildigi kadariyla!) Marilyn Monroe, 1952°de yaptigi
bir roportajda yatakta ne giydigi soruldugunda, yatarken {izerinde birka¢ damla
Chanel No:5’ten bagka higbir sey olmadigimi sdyleyip, bu parfiimii bir efsaneye
doniistirmiistiir (Dooley, 2019). Giinlimiizdeki influencer-marka igbirliklerinden
farkli olarak, kimse Chanel’in Marilyn’e bunun i¢in 6deme yaptigini diiginmemistir.

Marilyn Monroe ve Chanel No:5 6rnegi, bir tinliiniin bir markanin degerine
ne kadar biiyiik bir katkida bulunabilecegini kanitlamaktadir. Unliiler, trend
yaratma ve halkin tiiketim davraniglarin1 degistirme konusunda biiyiik giice sahip,
reklamlarda siklikla bu giiclerinden yararlanilan kanaat 6nderleridir. Bir sonraki
boliimde, reklamlarda tinlii kullanimu ile ilgili literatiir gozden gegirilecektir.

4. Reklamlarda Unlii Kullanimi

Bir iriini tanitmak i¢in iinlii onaylayicilar1 (endorser) kullanmak popiiler bir
tutundurma stratejisidir (Shimp, 1997). Onaylayici, “kamuoyunda tanmirligindan
yararlanan ve bu taninmay1 bir reklamda goriinerek bir tiikketim mal1 adina kullanan
herhangi bir kisi” olarak tamimlanmaktadir (McCracken, 1989: 310). Unliilerin
reklamlarda yer alip, {iriinleri onaylanmasi yeni bir trend degildir, kokleri 19.
yiizyilin sonlarma dayamir (Erdogan, 1999). Unliilerin takdir edilmesi, iinliilere
saygl duyulmasi ve tiiketicilerin onlarla 6zdeslesmesi (Centeno ve Wang, 2017;
Thomson, 2006) nedeniyle, linliilerin onaylamast tiiketicilerin tutumlarini ve satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkiler (Bush, Martin ve Bush, 2004; McCormick,
2016). Anlam Aktarimi Kurami’na gore iinliiler ¢ekici, sevimli, dinamik olarak
algilanmakta ve bir iiriinii tanittiklarinda, desteklediklerinde bu niteliklerin tanitilan
markaya/iiriine aktarilmasi beklenmektedir (McCracken, 1989).

Unlii desteginin satis geliri ve kar iizerindeki etkisi, basaril bir sekilde uygulandiginda
son derece olumludur. Pepsico. 1984 yilinda Michael Jackson ile yaptig1 isbirliginin
ardindan satis hacminde %8’lik bir artis elde etmistir. Pepsico. 90’11 yillarda ise,
donemin en popiiler miizik grubu Spice Girls kampanyasi ile satiglarda kiiresel
olarak %?2’lik bir yiikselmeyi basarmistir (Erdogan, 1999). Kuskusuz, Pepsico.
reklamda tinlii kullanimiyla basarisini arttiran tek drnek degildir, bazen yeni ¢ikan
bir iirlinii tanitip farkindalik olusturmak, bazen zaten pazarda biiyiik bir pay1 olan
iiriinii yeniden hatirlatip, pazardaki ve tiiketicinin aklindaki, kalbindeki yerini daha
da giiclendirmek icin sevilen sporcularin, pop yildizlarinin, aktdrlerin destegine
bagvurulur.

Satiglardaki artig, {inlii destekli reklamlarin nihai hedefi olmasma ragmen, tinlii
desteginin satiglarin yam sira, marka bilinirligi, reklama ydnelik tutum ve markaya
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yonelik tutum, marka ve reklam hatirlanmasi, marka sadakati gibi istenen cesitli
pazarlama sonuglart {izerinde olumlu bir etkisi oldugu literatiirdeki ¢ok sayida
caligma tarafindan desteklenmistir. Reklamlarda tinli kullanimi, reklama yonelik
daha yiiksek diizeyde dikkat (Buttle, Raymond ve Danziger, 2000; Dean ve Biswas,
2001; Koernig ve Boyd, 2009) ve reklama kars1 daha olumlu bir tutum (Silvera
ve Austad, 2004) ile iliskilendirilmektedir. Unlii onay reklamlari, yalnizca reklama
kars1 olumlu bir tutum ve farkindalik yaratmakla kalmaz, aynm1 zamanda marka
ve lriine de olumlu bir tutum olusturarak, istenen marka sonuglarina da katkida
bulunur. Unlii onayi, marka farkindaligim1 (Chan, Ng ve Luk, 2013; Miller ve
Laczniak, 2011), onaylanan markaya yonelik tutumu (Till, Stanley ve Priluck,
2008), satin alma niyetini (Atkin ve Block, 1983; Lafferty, Goldsmith ve Newell,
2002; Ohanian, 1991; Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983; Till ve Busler, 2000) ve
marka sadakatini (Miller ve Laczniak, 2011) olumlu etkiler.

Reklamlarda {inlii kullanimi iizerine yapilan arastirmalarm biiyiik boliimii, {inli
destekli reklamlarm basarisinin altinda yatan etkenler iizerine yogunlagmustir.
Desteklenen marka iizerindeki olumlu etki, destekleyici iinliiniin itibar (Hovland
ve Weiss, 1951; Ohanian, 1991), ¢ekicilik (McGuire, 1985), popiilerlik veya tinlii
ve desteklenen {iriin/marka uyumu (Kamins, 1990) gibi farkli onciillere atfedilir.
Reklamlardaki tinliilerin desteginin marka sonuglari iizerindeki etkisinin bir bagka
aciklamasi, iinliiniin temsil ettigi sembolik degerlerin onaylanan markaya transfer
olmasmi vurgulamaktadir (McCracken, 1989). Literatiirde iinlii reklamlarinin
ne sekilde etkili oldugunu agiklamak igin One siiriilen bu hipotezler, kaynak
modelleri, iiriin uyum hipotezi ve anlam aktarim modeli olmak {izere ii¢ ana baglikta
incelenebilir. Kaynak modelleri, bir iinlii-marka igbirliginde basariy: iinliiniin sahip
oldugu popiilarite, uzmanlik, giivenilirlik, ¢ekicilik gibi 6zelliklere baglar (Howland
ve Weiss, 1951, Ohanian, 1991). Uriin uyum hipotezi ise, inlii destekli reklamlarda,
iinlliniin tagidig1 olumlu 6zellikler kadar, tinliiniin marka ve {riinle uyumunun
onemli oldugunu vurgular (Kamins, 1990). Anlam aktarim modeli, bir {inliiniin bir
markay1 destekleme siirecinde, linliiniin tagidigi olumlu 6zelliklerin, linliiden marka
ve {iriine aktarilmasiyla, marka ve iiriiniin algilanan degerinin yiikselecegini belirtir
(McCracken, 1989).

Unlii reklamlarmin etkinligini agiklayan ii¢ ana hipotez, ¢ogu zaman rekabet etmek
yerine birbirini tamamlayicidir. Kaynak modellerinin 6n gérdiigii gibi, bir iiriin ya
da markay1 destekleyecek {inliiniin giivenilirlik, uzmanlik, ¢ekicilik gibi olumlu
ozellikler tagimasi istenir. Anlam aktarim modeli iinliiniin tasidig1 bu o6zelliklerin,
desteklenen markaya da aktarilacagmni one siirer. Uriin uyum hipotezi, iinliiniin
tasidig1 Ozelliklere bakarken, markaya aktarilmasini istenen 6zellikleri aramanin
yant sira, marka ile uyumlu bir imajmn énemini belirtir. Sonug olarak, ¢ekici, uzman
olarak algilanan, giivenilir, popiiler ve marka ile “miikemmel eslesen” bir iinlii
markay1 desteklediginde, linliiniin olumlu ¢agrisimlari onaylanan markaya aktarilir.
Bir sonraki boliimde bu hipotezler detaylica ele alinacaktir.
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4.1. Kaynak Modelleri

Bir mesajin ikna giicii, mesajin alindig1 kaynaga baglidir (Kelman, 1961;
Meenaghan, 1995). Kaynak modellerin “Kaynak Cekiciligi Modeli” ve “Kaynak
Guvenilirligi (Kredibilitesi) Modeli” olarak bilinen iki ana alt modeli vardir. Bu
modeller iletisim literatiiriinden alinmis ve reklamlarda iinlii kullanimi1 baglamina
uyarlanmistir.

Kaynak giivenilirligi modeli, mesaj alicisinin giivenilir, itibarli bir kaynaktan
gelen mesajlar1 kabul ettigini &ne siirer. Unlii destekli reklamlarin etkinligine
iliskin mevcut literatiir, onaylayanin giivenilirligine odaklanmaktadir (Erdogan,
1999). itibarli, giivenilen bir kaynak tarafindan yayilan bilgi, fikirleri, inanglar1,
tutumlar ve nihayetinde davranislart degistirebilir. Kaynak giivenilirligi modeli
(Hovland, Jannis ve Kelley, 1953), iinliilerin daha itibarl1 olarak algilandiklar
icin fikir degisikligi ve ikna konusunda iinlii olmayanlardan daha etkili olduklarim
varsayar.

Kredibilite kavramsallagtirilmasi ise hala tartigmalidir (Erdogan, 1999). Algilanan
uzmanlik ve giivenilirlik, ¢ogu akademisyenin iizerinde uzlastig: iki ana itibar
boyutudur (Dholakia ve Stemthal, 1977; Hovland vd., 1953; Hovland ve Weiss,
1951; Ohanian, 1991). Ohanian’in (1991) iinlii destekgilerin kredibilitesi lizerine
oldukca etkili calismasi, kredibiliteyi, bilesenleri giivenilirlik, cekicilik ve
uzmanlik olan {i¢ boyutlu bir yap1 olarak kavramsallastirir.

Kredibilite, tiiketicilerin, onaylayanin paylastigi iiriin bilgisini, uzmanligin
kabul etmesini, benzer sekilde onaylayanin {iriin bilgisine saygi duymasin1 ve
bu bilgiye dayanarak karar verme olasiligini artirmasini saglar (Shimp, 1997).
Algilanan benzerlik, insanlar kendileri gibi olduklarini diistindiiklerinde insanlara
giivenme egiliminde olduklarindan, kredibilitenin bir 6nciiliidiir (Erdogan, 1999).
Desphande ve Stayman (1994), insanlarin kendi etnik gruplarindan ftnliileri
tercih ettiklerini, farkli etnik gruptan inliileri daha az itibarli bulduklarimi ve
iinlii destekli reklamin etnik grup farkli iken daha az etkili oldugunu gostererek,
iinliiniin etnik kokeninin, linliiniin itibar algis1 ve marka tutumu {izerinde 6nemli
bir etkiye sahip olduguna dair kanitlar sunmustur. Benzer bir bulgu ile McGuire
(1985), bir mesajin etki giiciiniin, mesaj kaynagina benzerlik, asinalik ve begeniye
bagli oldugunu 6ne siirmiistiir.

Unlii destekginin uzmanhgi, belirli bir konudaki bilgi, beceri ve deneyim
seviyesini ifade eder (Hovland vd. 1953; Ohanian, 1991). Destek¢i iinliiniin
uzmanligy, tiiketicilerin algilanan riskini en aza indirdigi ve satin alma kararlarini
basitlestirdigi i¢in tiiketicilerin tercihlerini etkiler (Filieri, 2016; Langner, Hennings
ve Wiedmann, 2013). Unliilerin giivenilirligi, kaynak giivenilirligi modeline
gore algilanan uzmanliklarina baglidir. Algilanan uzmanlik, nesnel uzmanliktan
farklidir, asil 6nemli olan, nesnel bir bilgi 6l¢iistine dayali uzmanlik degil, mesaj1
alan kisinin kaynagin ne kadar bilgili oldugunu diisiindiigiidiir (Erdogan, 1999).
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Bazen esit beceri ve deneyime sahip iki uzman, 6rnegin ayni diplomaya ve benzer
deneyime sahip iki doktor, uzmanlik konusunda farkli algilanabilir ve muhtemelen
iletisimi daha giiclii olan, algilanan uzmanlikta digerinin 6niine gegebilir.

Kaynak c¢ekiciligi modeli, tnliiniin c¢ekiciliginin, tanitilan {iiriin/markanin
begenisini etkiledigini iddia etmektedir (Choi ve Rifon, 2012). Cesitli medya
platformlarindaki reklamlar, kaynak c¢ekiciligi modelini destekleyen kanitlar
sunmaktadir. Dergiler, televizyon ve reklam panolarindaki geng, giizel, ¢ekici
iinliilerin yer aldig1 reklamlar, bu reklamdaki iinlii kadar ¢ekici olmak isteyenlerin
aym iiriinii tercih etmesi gerektigi mesajim iletir. Ozellikle ¢ekici biriyle
eslestirilebilecek iiriinlerin tamitiminda (liiks bir araba gibi), kaynak ¢ekiciligi
pozitif etkiye sahiptir (Kamins, 1990). Ancak ayni ¢aligma, bilgisayar gibi ¢ekici
goriiniimle ilgisiz triinlerde, kaynak cekiciligi etkisinin olmadigini géstermistir.

Cekicilik halo etkisi, algt ftizerine yapilan aragtirmalarda derinlemesine
incelenmistir (Dion, Berscheid ve Walster, 1972; Lucker, Beane ve Helmreich,
1981; Moore, Filippou ve Perrett, 2011). Cekicilik halo etkisi, ¢ekici insanlarin,
daha 1iyi kisisel 6zelliklere sahip gibi algilanmalarinin daha muhtemel oldugunu
one siirer. Bu nedenle ¢ekici tinliiler daha diiriist, giivenilir, zeki ve bilgili olarak
algilanabilmekte ve halo etkisi nedeniyle, bir markayi/iirlinii desteklerken ikna
giicleri daha yiiksek olabilmektedir.

Cekicilik literatiirde ve pratikte olumlu etkilerle iligkilendirilse de, reklamlardaki
iinliiniin ¢ekiciligi beklenmedik bir sekilde geri de tepebilir. Rossiter ve Percy
(1987), tiiketicilerin dikkatinin ¢ekici iinlii lizerinde yogunlagsmasi ve iiriiniin
golgede kalmasi riskinin oldugunu belirtmislerdir. Cooper (1984), {iriinii tanitan
iinliinlin degil, tinliinlin tanittig1 iiriiniin y1ldiz olmasi1 gerektiginin altin1 ¢izmistir.
Aksi takdirde tiiketiciler reklamlarda gordiikleri iinliileri hatirlarlar, markayi
hatirlamazlar.

4.2. Uriin Uyum Hipotezi

Kaynak modelleri yaklasimi, bir {inlii destekli reklamda etkinligi artirmak igin
iinliide istenen niteliklerini belirlemek i¢in faydali olsa da muhalifler, onaylanan
iiriin/marka 6zelliklerinin ihmal edilmesi nedeniyle bu yaklagimi elestirmektedir.
“Cekici, giivenilir ve uzman bir iinlii, markas1 ve kategorisi ne olursa olsun herhangi
bir iiriinii satabilir mi?” sorusuna, iiriin uyum hipotezi, “Uriin iinliiye uymuyorsa,
hayir” der. Uriin uyum hipotezi, onaylanan marka/iiriin ile onaylayan arasinda
iyi bir uyum oldugunda, onay etkinliginin arttigin1 6ne siirer (Kahle ve Homer,
1985; Kamins, 1990; McCormick, 2016; Rice, Kelting ve Lutz, 2012; Rossiter ve
Smidts, 2012). Tersi durumda, tiiketiciler {inlii ile marka arasinda bir uyumsuzluk
algiladiginda satin alma niyeti diigmektedir (Ilicic ve Webster, 2013). Mishra,
Roy ve Bailey (2015), {iriin uyum hipotezini desteklemek i¢in Sosyal Adaptasyon
Teorisi’ni ve Iliskilendirme Teorisi’ni kuramsal arka plan olarak benimsemistir.
Sosyal Adaptasyon Teorisi, mesaj1 alan kiginin bilginin uyarlanabilir. Eger iyi bir
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eslesme yoksa tiiketiciler, tinlliniin {iriinii ger¢ekten begendiginde, kullanildiginda
ve tavsiye ettigine inanmamakta ve tnlliniin marka tarafindan satin alindigin
disiinmektedir. (Erdogan, 1999).

Mishra, Roy ve Bailey (2015), iirlin uyum hipotezini desteklemek i¢in Sosyal
Adaptasyon Teorisi’ni ve Iliskilendirme Teorisi’ni kuramsal arka plan olarak
benimsemistir. Sosyal Adaptasyon Teorisi, mesaji alan kisinin bilginin uyarlanabilir
oldugunu diistinmesi durumunda mesajin etkinliginin daha yiiksek olacagini
ongormektedir (Kahle ve Homer, 1985). Unlii ve marka miikemmel bir sekilde
eslestiginde, Sosyal Adaptasyon Teorisi daha iyi calisir. iliskilendirme Teorisi,
iinlii, uyumlu oldugu, iliskilendirilebilir bir markay1 tanitiyorsa, tiiketicilerin
iinliinii i¢sel olarak motive oldugunu, aksi durumda ise digsal yani finansal olarak
motive oldugunu diisiindiiklerini varsaymaktadir (Mishra vd., 2015).

Evans (1988), bir iinliiniin destekledigi iiriin veya markayla iligkilendirilebilir
goriinmediginde, reklama maruz kalan kisilerin {nliiyli hatirladigini, ancak
markay1 hatirlamadigini 6ne siirerek, zayif uyumlu {inlii destegiyle ilgili dnemli
bir riske isaret etmistir. Evans (1988) buna “vampir etkisi” adin verir, ¢linki iinli,
bir kurbanin kanin1 emen bir vampir gibi tiim dikkati ¢eker.

Unlii ve tanittig1 marka uyumunun onemi literatiirde genis bir destek bulmus
olsa da iirlin uyum hipotezi, tek basma reklamda {inlii kullaniminin etkinligini
aciklamak i¢in yetersizdir. Elestiriler, iyi bir eslesmenin taniminin zorlugundan
bahseder. Uyumla ilgili argiimanlar olduk¢a makul olsa da onu islevsellestirmeye
gelince, uyumun ne bir tanimi, ne de kesin bir dl¢limil vardir. Literatiir, iyi bir
uyumun ne olduguna dair ¢ok az kanit sunmaktadir. Literatiiriin uyuma verdigi
bir ornek, cekici inliiler ve giizellik tirtinleridir. Kahle ve Homer (1985), jilet
reklamlarint inceleyen calismalarinda, eger {iiriin c¢ekiciligi arttirdigini iddia
ediyorsa, iinliiniin ¢ekiciliginin tanitilan iiriin iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
ileri siirer, bunu da iinliiniin tanittig1 {irlin ile uyumuna, dolayisiyla {iriin uyum
hipotezine baglar.

Literatlirde iiriin uyum hipotezinin desteklenmedigi, marka ve tinlii uyumunun
markaya yonelik degerlendirmeler lizerinde anlamli bir etki bulmayan galismalar
da mevcuttur (Kamins ve Gupta, 1994; Lynch ve Schuler, 1994). Uyumun etkisiz
olduguna dair kanitlar sunan galigsmalarin yaninda, tam tersi uyumsuz bir {inlii
seciminin marka sonuglar1 acisindan daha olumlu olabilecegine dair bulgulara
da rastlanmaktadir. Torn (2012) diisiik uyumlu marka-iinlii igbirliklerinin satin
alma niyetini, yiilksek uyuma gore daha fazla arttirdigini gostermistir. Yerlesik,
kokli markalar i¢in uyumun yiiksek oldugu tinliilerle ¢aligmak etkili olsa da yeni
markalarin, uyumsuz olarak algilanabilecek bir iinlii ile ¢alismasimnin, reklamin
izlenme siiresini, markaya ilgiyi ve pozitif WOM’u arttirarak satin alma niyetini
yiikseltecegini ileri siirmiistiir. Lee ve Thorson (2008) ise, ¢ok zayif ya da giiglii
uyuma gore, orta diizeyde bir iinlii-iiriin uyumunun satin alma niyeti lizerinde
daha olumlu bir etkisi olduguna dair bulgular sunmustur. Uyumsuzlugun
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reklamin basarisinm arttirabilecegini gdsteren bulgulara, akademik caligmalarin
yani sira pratikte de sikca rastlanmaktadir. Japonya ve Kore’de erkek starlarin ruj
reklamlarinda rol almasi, Tayvanli sovmen Kris’in Audrey markasi ile igbirligi
yaparak kadmn i¢ giyimi tanitmasi gibi ters kose Ornekler, uyum olmadan da
reklamlarda basarinin miimkiin oldugunu gostermektedir (Lien, Chou ve Chang,
2012). Tirkiye’den benzer bir giincel 6rnek olarak, milli voleybolcu Ebrar
Karakurt’un rol aldig1 Elidor sampuan reklami gdsterilebilir. Ebrar, kisa pembe
saglar1 ve 0zglin tarzi ile, uzun ipeksi sagli sampuan reklami kizlarindan oldukga
farkli goriindiigiinden, ilgi ¢ekici, olumlu anlamda bir uyumsuzlugun dikkat
cektigi soylenebilir. Reklam filmi yayinlandiktan sonra sosyal medyadaki rekor
sayida begeni ve yorum da bu ters kdsenin tiiketicilerden olumlu tepki aldigini
gostermektedir (Elidor Tiirkiye Youtube Kanali, 2021).

Literatiirde uyumsuzlugun uyumdan daha olumlu marka sonuglar1 dogurdugunu
bulan ¢alismalar bulgularini ¢gogunlukla Sema Kurami’na dayandirir (Lien vd.,
2012). Sema kurami, insan bilissel sisteminin, ge¢mis deneyimleri, yeni bilgi
ve deneyimlerle siirekli olarak sentezleme ve yeni baglantilar kurma siirecini
aciklar (Wright, 1986). Yeni bir bilgiyle karsilagan 6rnegin bir {irliniin reklamina
maruz kalan birey, aldig1 mesaji/ bilgiyi, mevcut biligsel semasi ile karsilastirarak
degerlendirir. Unlii ve destekledigi iiriiniin uyumlu oldugu bir reklam goriildiigiinde,
beklentiye uygun bir mesajla karsilagildigindan mesaji kabul etme ve olumlu
degerlendirme ihtimalinin daha yiiksek oldugu one siiriilebilir (Meyers-Levy ve
Tybout, 1989). Uriin ve {inlii arasinda uyumsuzluk oldugunda ise, drnegin bir
kadin iiriiniinii erkek tanittiginda ise bu tiiketicinin biligsel semasi ile ortiismez ve
beklenti karsilanmamig olur. Semayla ortlismeyen bir uyaran algilandigi zaman,
bu bilgiyi islerken daha fazla bilissel ¢aba harcamak gerekeceginden, reklama
daha fazla ilgi gosterilmesi, olumlu anlamda sasirtici bulunmasi, bir farklilasma
firsatt1 dogurabilir ve reklama olumlu tepkileri arttirabilir (Lee ve Thorson,
2008). Uyumsuzlugun olumlu bir tepki saglayabilmesi i¢in, optimum bir noktada
olup, rahatsiz edecek kadar yiiksek olmamasi énemlidir, aksi halde uyumsuzluk
titketicinin huzursuz hissetmesine sebep olarak, istenmeyen marka sonuglarina
neden olacaktir (Meyers-Levy, Louie ve Curreni 1994).

4.3. Anlam Aktarim Modeli

McCracken’in (1989) anlam aktarimi modeli, {inliiniin niteliklerinin tanitilan
iiriinlere nasil aktarildigim ve satin alindiktan sonra bu niteliklerin tiiketicilere
nasil aktarildigini agiklar. Anlam aktarim siireci ii¢ agamadan olusur, birinci asama
Uinliillerin imajmin olusmasidir, iinlilerin imajimin unsurlarn triinlere aktarilir,
Tiiketim nesnelerinin sembolik anlamlar1 pazarlama literatiirlinde yogun bir
sekilde tartigilmigtir (Batra, Myers ve Aaker, 1996; Levy, 1959) ve tiiketicilerin
Ozdeslesmek istedikleri iiriin ve markalar1 sectikleri fikri popiiler hale gelmistir.
Ozetle, reklamcilarin bir {inliiniin temsil ettigi degerleri derinlemesine anlamalari
ve bu degerin is birligi yapilacak marka ve o markanin hedef miisteri kitlesi i¢in
istenip istenmedigini anlamalar1 ¢ok 6nemlidir.
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McCracken (1989), Anlam Aktarim Modeli’ni ii¢ asamali bir siirecle aciklar.
[lIk asama, iinliiniin imajinin olusum siirecidir, ikinci asamada {inliiye
atfedilen baz1 karakter 6zelliklerinin, iinliiniin destekledigi iiriine aktarilmasi
gerceklesir, son asamada ise ilinliilden {iiriine aktarilmis olan bu o6zellikler,
tiiketim yoluyla iiriinden tiiketiciye aktarilir. Unliilerin imaj1, halkin &niinde
defalarca canlandirdiklari, basin Oniinde ¢izdikleri ya da popiiler kiiltiirde
onlara atfedilen, onlara ¢izilen rolleri tekrarlamalariyla olusur. Her {inliiniin
temsil ettigi bir sosyokiiltiirel sinif, yasam tarzi, cinsiyet rolii ve kisilik tipi
vardir. Ancak her iinlii tek bir anlam1 ya da karakteristik 6zelligi temsil
etmez, tam tersi oldukca karmasik bir anlamlar biitiinii ve farkli karakteristik
ozellikler kiimesini tagimaktadir.

Tipk: iinliiler gibi, tirtinler ve markalar da kendine has sembolik anlamlar1 olan
varliklardir (Levy, 1959). Markalara da insanmis gibi cesitli kisilik 6zellikleri
atfedilir, ne 6l¢lide sofistike, heyecan verici, samimi olduklar1 degerlendirilir
(Aaker, 1997), hatta iirin ve kategorilerden bagimsiz markalarin disil ya da
eril olarak algilanmasi miimkiindiir (Grohman, 2009). Bir markanin kisiligini
olusturan ¢ok sayida faktor vardir, iiriin 6zelliklerinden, logo ve iiriin ve iiriin
ambalaj tasarimina, iirlin dagitim ve satis noktalarindan, pazarlama mesajlarinin
tonuna kadar markaya dair tiim ipuglari birleserek bir anlam olusturur. Bu anlam
ve kisiligi olugturan faktorlerin en giicliilerinden biri de hi¢ kuskusuz, o markanin
misterilerinin kimler oldugudur. Bir markanin iirlinlerini tiiketen birisi nasil o
markanin tagidig1 sembolleri almis oluyorsa, tiiketiciler de kendi temsil ettikleri
anlamlar1 markaya aktarmis olur, {inlii destekgiler ise, bir markanin en taninan
tiikketicisi olarak reklamlarda goriindiigiinde, tasidiklar1 karakteristik 6zelliklerin
markaya aktarim siireci, yani Anlam Aktarim Modeli’nin ikinci agsamasi baglar
(McCracken, 1989). Ik asamada iinliiye atfedilen anlam, desteklenen iiriin ve
marka tarafindan da tasiniyor algisi olusur. Ancak, {linliiye atfedilen anlamin
timiiniin olumlu olmama ihtimalinin unutulmamas: gerektiginden, McCraken
(1989) iinliiye ait sadece olumlu 6zelliklerin reklamda vurgulanmasi ve olumsuz
cagrisimlarin hatirlatilmasina yol agacak o6gelerden kaginilmasi konusunda
uyarida bulunur. Anlam aktariminin basarili bir sekilde gerceklesmesi icin
gerekli olan bir diger kosulun da iinlii ve iirlin benzerligi oldugunu vurgular,
bu bakimdan Uriin Uyum Hipotezi ve Anlam Aktarim Modeli’nin birbirlerini
tamamladiklar1 gériilmektedir. Anlam Aktarim Modeli, Unlii Uyum Hipotezi’ne
paralel olarak, anlamin iinliiden iiriine aktarilabilmesi i¢in oncelikle iinliiniin
ozelliklerinin markada bulundugunun tiiketici tarafindan kabul edilmesi
gerektigini ileri siirer (McCracken, 1989). Anlam Aktarim Modeli, Uriin
Uyum Hipotezi’nin acikta kalan noktalarindan biri olan uyumsuzlugun olumlu
sonuglarini da acgiklayabilmektedir. Bir erkek sporcunun kadin i¢ ¢amasiri, bir
aktoriin ruj tanitim1 yapmasinda uyumsuzluk oldugu diisiiniilse de daha derinden
bakilinca ¢ogunlukla uyumu olan, daha derinlerde yatan bir 6zellik gbz carpar.
Kadin i¢ ¢amasirt markasinin temsil ettigi anlam seksilik ise, bu onu tanitan
erkek atlette de olabilir, sadece ilk beklenen seksi kadin gorseli yerine erkek
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tercih edildiginden uyumsuzluk var gibi goriliir. Literatiirdeki uyumsuz iiriin
ve linlii eslesmelerine bir daha bu gozle bakildiginda, yenilik¢i, eglenceli, ezber
bozan gibi birlestirici bir anlam bulunabilir.

Anlam aktarim siirecinin son asamasinda ise tiiketici iirlinii tiiketerek, onun
tasidigr sembolik anlama sahip olmay1 arzular. Tiiketicilerin, benlik ingalarini
satin alma ve tiiketim yoluyla sekillendirmeleri pazarlama literatiiriinde genis yer
bulmustur (Belk 1988; Wallendorf ve Arnould, 1988). Kiiltiirde yaratim siireci
baslayip {inliiden iiriine gegen anlamn varis noktas1 son tiiketicidir. Unliiler,
benlik ingas1 siirecinde, ¢ogu tiiketici i¢in ilham veren ikonlardir. Unliilerin
Ozenilen hayat tarzlarini birebir kopyalamak, onlarin tasidigi hayran olunan
ozelliklere kavusmak tiiketici i¢in miimkiin olmasa da onlarin da tiikettigi ve
destekledigi iiriinleri almak, bu {linliiye atfedilen anlami, benlik insasina kismen
de olsa dahil etmenin en kolay yoludur.

Kaltar Unlt Destegi Tuketim
| | Ohjeler
g%gﬂar ’ Unla ]»LUHI"I Uriin ’ Tiiketici
T
3 1. Asama 2. Asama 3. Asama

’ = Anlam Aldanm yolu

[ - Anlam aktanm asamalar

Sekil 1. Anlam Aktarimi ve Unlii Destegi Siireci.
Kaynak: McCracken, 1989: 315

McCracken’in (1989) Anlam Aktarim Modeli, tinlii destekli reklam literatiiriinde
en ¢ok atifta bulunulan ¢aligmalardan biri olsa da sasirtici bicimde, bu kavramsal
caligmanin 6nermelerini ampirik olarak test eden arastirmalarin sayis1 goreceli
olarak oldukga azdir (Bergkvist ve Zhou, 2016). Langmeyer ve Walker (1991),
arastirmalari deneysel olmadigindan nedensellik bagi kurulmasa da modeli
destekleyen ilk calismalardandir. Unliilerin hangi o6zelliklerinin aktarildig
konusunda ise bulgular karisiktir, literatiirde pozitif 6zelliklerin (Batra ve Homer,
2004), negatif dzelliklerin (Miller ve Allen, 2012) ve hem negatif hem de pozitif
ozelliklerin (Campbell ve Warren, 2012) iinliiden iirline aktarildigini gdsteren
bulgulara rastlanmaktadir. Bu ¢elisen bulgular, farkli baglamlarin, diizenleyici ve
arac1 degiskenlerin anlam aktarim siirecini degistirebilecegini ve bu degisken ve
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baglamlarin etkisini daha iyi anlamak i¢in daha ¢ok ampirik ¢aligmaya ihtiyag
duyuldugunu gostermektedir. Uriin uyum hipotezinde etraflica tartisilan iinlii-
iriin uyumu potansiyel diizenleyici degiskenlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Campbell ve Warren (2012), olumlu ozelliklerin sadece iinli-lirlin uyumu
yiiksekken aktarilabildigini, buna karsin negatif 6zelliklerin uyum olsa da olmasa
da aktarildigina dair kanit sunmustur.

Anlam Aktarim Modeli, iinliiden iiriine/markaya anlamin aktarilmasi siireci
iizerinde durmus olsa da anlam aktarimi iki yonlii de olabilir, dolayisiyla
iinliiniin de destekledigi markaya atfedilen olumlu ya da olumsuz 6zelliklerden
etkilenmesi miimkiin olabilir (Bergkvist ve Zhou, 2016). Ancak markadan iinliiye
anlam aktarimina odaklanan ampirik ¢aligma sayist ¢ok kisithdir ve bulgular
celiskilidir. White, Goddard, ve Wilbur (2009) markanin imajindaki bozulmanin
iinliiniin algisina anlamli bir etkisi olmadigin1 savunurken, Arsena, Silvera, ve
Pandelaere’nin (2014) yiiriittiigii deneysel ¢alisma, marka kisiligi 6zelliklerinin
destekleyen iinliiye aktarildigi yoniinde bulgular sunmustur. Az sayida ¢alisma
ve ¢elisen sonuglar, bu alanda daha fazla ¢alismaya ihtiya¢ oldugunu ve iinliilere
hangi baglayici sartlar altinda bunlarin aktarildiginin anlagilmasi literatiire onemli
katki saglayacaktir. Ozellikle sonraki boliimde incelenecek olan influencer-marka
igbirliklerinde bu anlam aktarimu siirecinin nasil isledigini anlamak, daha da kritik
bir 6nem tasimaktadir, ¢ilinkii yillardir taninan ve giiglii bir imaj1 olan starlara
gore, taninirliklart sinirli influencerlarin daha kirilgan olabilmesi s6z konusudur.

4.4. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Olumsuz Etkileri

Bir markanin, tiikketicilerle saglam bir bag kurmak ve olumlu bir marka imaji
olusturmak i¢in, zaten halk ile saglam baglar1 olan, olumlu bir imaj1 olan bir tinlii
secip, reklamlarda ona rol vermek en garanti ve kestirme yol gibi goriinse de gerek
literatiir gerekse pratikteki 6rnekler islerin marka agisindan her zaman umuldugu
gibi gitmeyebilecegini gostermistir (Erdogan, 1999). Marka destekgisi olarak
secilen Uinlii popiilaritesini kaybettiginde veya ad1 bir skandala karistiginda marka
da bundan olumsuz etkilenir (Bailey, 2007; Edwards ve La Ferle, 2009; Fong ve
Wyer, 2012; Till ve Shimp, 1998; Um, 2013; White vd., 2009). Unliiniin yasadigi
skandal ya da imajmin olumsuza dénmesinin marka iizerindeki etkisinin giicii
cesitli degiskenlere baglidir. Um (2013) tiiketicinin {inlii ile kendini ne 06l¢iide
Ozdeslestirdigi ve markaya baglilik derecesinin, iinliiniin hatali davraniglarinin
marka tizerindeki etkisini belirledigini dne siirer. Unliiniin hatasii inkar etmek
yerine, itiraf etmesi de olumsuz etkiyi zayiflatir (Carrillat, d’ Astous, ve Lazure,
2013).

Unliilerin fazla dikkat gekici olmasi, hatta iiriiniin 6niine gececek kadar dikkat
¢ekmesi bazen, reklamda vurgulanmasi gereken lriin ve markay1 golgede
birakabilir (Kaikati, 1987; Rossiter ve Percy, 1987). Marka-iinlii isbirliklerinde
yildizin iinlii degil, iirlin olmasi gerekir. Bir linliiniin ¢ok sayida markayla ¢aligtigi
durumda ise, tiim markalar birbirinin glgesi altinda kalacagindan iinlii desteginin
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etkisi daha da diiser (Mowen ve Brown, 1981). Unliiye reklamlarda siklikla maruz
kalinmasi, iinliiniin fanlarinin géziindeki degerini diislirdiigli gibi, marka ile
arasinda bir bag oldugundan, samimi olarak desteklediginden siiphe duyulmasina
neden olur, finansal nedenlerle isbirliginde oldugu algisini yaratir (Tripp, Jensen
ve Carlson, 1994). Bir {inliiniin ¢ok sayida markay1 desteklemesinin sonuglari,
influencerlarin, geleneksel medyadaki iinliilere gore ¢cok sayida marka isbirligi
yapmalari ile yeniden ilgi ¢eken bir konu haline gelmistir.

4.5. Sonug: Unliilerden Mikro Unliilere

Reklamlarda iinlii  kullanimi iizerine yapilan arastirmalarin  bulgularim
inceledigimizde varilan sonug, oldukga zengin bir literatiir olsa da bulgularin bazi
durumlarda ¢eliskili ve karisik oldugudur, arastirmacilar arasinda hangi etkenlerin
basarty1 belirlemede daha ©nemli oldugu, uygulayicilar tarafindan “dogru”
iinliileri segmek icin hangi kriterlerin kullanilabilecegi konusunda fikir birligi
yoktur. Kavramsallasma ve 6l¢lim konusunda fikir birligi olmamasina ragmen,
literatiir giiclii teorik koklere sahiptir, iletisim literatiiriiniin koklii teorilerinin
basaril1 bir sekilde adapte edildigi goriilmektedir.

Unliilerin fanlari ile iletisimi, on yillardir tek yonlii ve geleneksel medya ile sinirl
kalmistir (Braudy, 1997). Web 2.0 ile birlikte iinlii ve sohret konsepti dnemli iki
degisim ile yeniden sekillenmistir Geleneksel medyadan sosyal medyaya gegis
ile, tinliilerin, fanlan ile dogrudan, menajerleri, basin, yayin organlar1 aracilig
gerekmeden iletisim kurabilmesi miimkiin hale gelmistir. Ustelik artik {inliilerle
iletisim iki yonlii ve katilimet bir sekle evirilmistir. Unliiler sosyal medya yoluyla
giinliik hayatlarindan pargalari fanlari ile paylagsmaya baglayarak, daha ulasilabilir
gorlinmeye baslamistir.

Sohret konseptindeki ikinci devrim ise, sosyal medyanin herkese agik ve
demokratik bir platform olmasi sonucu, siradan sosyal medya kullanicilarinin da
tine kavusabilme sansina sahip olmasidir. Andy Warhol’un meshur, “Herkes, bir giin
15 dakikaligina {inlii olacak™ séziiniin, “Bir giin herkes 15 dakikada {inlii olacak”
olarak degismesi sasirtict degildir (Senft, 2013). Yetenek avcilari, yarigmalar {inlii
olabilmenin tek yolu olmaktan ¢ikmis, sesine ya da mizah duygusuna giivenenler
yeteneklerini kesfedecek birisini beklemek yerine YouTube’da video yaymlamaya,
model olmak isteyenler ajanslara gitmek yerine Instagram’da fotograflarim
paylasmaya baglamiglardir. Sosyal medyada {irettikleri igerikler ile line kavusan
bu yeni nesil tinliiler literatiirde mikro iinliiler olarak anilmaktadir (Senft, 2013).
Sosyal medyadaki influencerlar, mikro tinliilere en iyi 6rnektir. Mikro {inliiliik, bir
kimlikten 6te, bir pratik olarak kabul edilir. Abidin (2016), mikro {inliliigii, kendini
iiriinlestirme ve kisisel marka ingasi pratikleri olarak tanimlar. Mikro tinliilerin
geleneksel medyadaki {inliiler gibi milyonlar tarafindan taninmasi gerekmez, mikro
unliilik, kiiciik bir kitle iizerindeki etki ile de miimkiin olabilmektedir. Mikro
inliliigiin yiikselisi ile Andy Warhol’un iinlii sézii bir evrim daha gecirebilir: “Bir
giin herkes 15 kisi i¢in {inli olacak” (Momus, 1991).
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Reklamlardafinlii kullanimi, mikroiinliiliik kavrami ve influencer pazarlamasi birlikte
diistiniiliince, hem teorik benzerlikler hem de benzer pratikler oldugu goriiliiyor.
Son on yilda, sosyal medyadaki influencerlar, tinliilerin ve uzmanlarmn onlarca yildir
yaptig1 gibi iiriinleri tanitmaya bagladi ve birgok sirket, geleneksel medyadaki ana
akim iinliiller yerine mikro iinliilerle, sosyal medyadaki yeni nesil influencerlarla
isbirligi yapmak icin biitgelerini ayirdi. Reklamlarda iinlii kullanimi alanindaki
arastirma bulgularinin uygulanmasi hem bu yeni alanda ¢alisan akademisyenler hem
de influencer pazarlamasi etkinligini artirmak isteyen sektordeki uygulayicilar igin
faydali olacaktir. Bir sonraki boliimde, yeni insa edilmekte olan ve yiiksek ivmeyle
biiyiiyen influencer pazarlamasi literatiirii tartigilacaktir,

5. Influencer Pazarlamasi

Uriin ve hizmetleri pazarlamak icin kanaat énderlerinin ve iinlii destekgilerin etki
giicinden yararlanmak, siklikla benimsenen bir pazarlama stratejisidir (Appel
vd., 2020). Sosyal medya kullanimi hizla artarken, g¢evrimici topluluklardaki
kanaat onderleri, topluluktaki diger insanlarin tutum ve davramglarini etkilemeye
baglamistir (Casalo vd., 2020). Cevrimigi ortamlardaki bu kanaat onderleri,
izleyicilerini etkilediklerinden siklikla “sosyal medya influencerlar’” veya kisaca
“influencer” olarak anilirlar (McQuarrie, Miller ve Phillips, 2013; Uzunoglu ve
Kip, 2014). Bu bdliimde, influencer kavraminin tanimi, influencer pazarlamasinin
ortaya cikis ve yiikselisi, influencer pazarlamasi ¢alismalarinin etkinligini belirleyen
faktorler ve pazarlama sonuglarina dair arastirma bulgular tartisilacaktir.

5.1 Influencer Tanimi

Freberg et al. (2011: 90) sosyal medya influencerlarini “bloglar, tweetler ve diger
sosyal medyanin kullanim1 yoluyla izleyici tutumlarini sekillendiren ii¢lincii taraf
destekgiler ” olarak tanimlamaktadir. Bagka bir tanim, influencerlarin “bloglama,
vlog olusturma veya kisa bigimli icerik olusturma yoluyla saglam bir takipgi
tabani biriktiren icerik iireticileri” oldugunu belirtir (DeVeirman, Cauberghe ve
Hudders, 2017: 801).

Literatiirdeki ¢ogu tanmim, sosyal medya influencerlarinin ii¢ temel &zelligini
vurgular. Ilk 6zellik, sosyal aglarda gesitli bicimlerde (blog yazlari, tweet,
videolar gibi) igerik olusturmadr. Ikinci ayirt edici 6zellik ise belirli bir izleyici
kitlesine sahip olmaktir; ancak bu kitlenin biiytikliigii degiskendir. Literatlirdeki
daha onceki calismalar, influencerlar1 ¢ok sayida takipgisi olan igerik tireticileri
olarak tamimlamigtir; ancak son yillarda mikro {inliiliik kavraminin yiikselisi
ile, aragtirmalar ve pratikteki vakalar, takipgileri 100.000’den az olan nano ve
mikro influencerlarin etkisini kanitlamistir (Campbell ve Farrell, 2020). Kitlenin
biiyiikliigli influencer olarak kabul edilmek i¢in kesin bir kosul olmasa da sosyal
medyada icerik paylasan herkes de influencer degildir. Ingilizce’de “etkileyici,
etkileyen” anlamina gelen “influencer” teriminin kelime anlaminin da agikca
belirttigi gibi, bir kisinin influencer olarak kabul edilebilmesi i¢in hedef kitlesi
iizerinde bir etki giicline sahip olmasi gerekir; bu nedenle, bir influencerlarin
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iiciincii ve en 6nemli 6zelligi, izleyicinin tutum ve davranisini etkileme yetenegidir.

Hearn ve Schoenhoff’un (2016) arastirmasi, icerik olusturma, izleyici kitlesine
ve niifuz giiciine sahip olmaya ek olarak, influencerlarin “kisisel marka” yaratimi
iizerinde durmaktadir. Influencerlarin “miimkiin oldugunca fazla dikkat ¢ekerek
bir tlir s6hret sermayesi olusturdugunu ve sosyal aglar araciligiyla, daha sonra
tilketicilere ulagsmak i¢in sirketler ve reklamcilar tarafindan kullanilabilecek 6zgiin
bir kisisel marka yarattigin1” 6ne siirerler. (Hearn ve Schoenhoff, 2016: 194).

Fikir liderligi teorisi, fikir liderlerinin bir iiriin grubuyla yiiksek diizeyde ilgili
olduklar1 ve bu ilginin bir sonucu olarak, bu {iriin grubuna iligskin yenilikleri ve
her tiirlii takip etme ve onu fikir arayanlarla paylagma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu 6ne siirer (Venkatraman, 1989). Keller ve Fay (2016: 1) “ortalamadan
onemli ol¢giide daha fazla bilgi arama ve fikir, bilgi ve tavsiyeleri diger insanlarla
paylagma olasilig1 olan giinliik tiiketiciler” olarak tanimladiklar1 influencerlarin
katilim (engagement), bilgi arama ve paylasma egilimini vurgulamistir. ilgili,
hatta tutkulu olduklar1 herhangi bir alanda siirekli yeni bilgiler edinip, bunu aym
ilgiyi paylasan kitleye yaymak da influencer1 tanimlayan bir diger boyuttur.

Literatiirdeki influencer tanimlari, sosyal medyadaki influencerlar ya da mikro
iinliilerin, geleneksel baglamdaki tinliilerden farklarini da vurgular. En 6nemli fark,
geleneksel iinliilerin, “linlii” olarak kabul edilmesi i¢in genis ¢capta bir taninirliklar
olmasi gerekirken, sosyal medyada sadece birkag bin kisi tarafindan taninmasinin
onu mikro iinlii yapmaya yetmesidir. Unliilerin geleneksel medyadan fanlari
ile iletisimi ve mikro iinliilerin sosyal medya kanaliyla kurduklar iletisim de
farklilagma noktalarimin basinda yer alir. Sosyal medyada influencerlar ile iletisim
interaktif iken geleneksel medya sadece {inlii ile tek yonlii iletisim kurulabilen bir
mecradir. iletisimdeki bu farklilasma, kurulan bag1 da degistirir, fanlar {inliilere
uzaktan hayran olurken, influencerlarla parasosyal (arkadaslik benzeri) bir iliski
kurmaktadir (Schouten, Janssen ve Verspaget, 2020)

5.2. Influencer Pazarlamasinin Yiikselisi

Dijital ¢agda ortamda artan uyaran sayisinin bir sonucu olarak, geleneksel
reklamciligin etkinligi 6nemli 6l¢iide azalmistir (Breves vd., 2019). Bilgisayar
aracili ortamlar, ¢evrimigi paradigmaya uyum saglamaya calisan reklamverenlere
yeni zorluklar getirmistir; internet basta yenilik¢i bir reklam mecrast olarak
goriilse de her web sayfasinda, videoda, uygulamada karsilagilan reklamlar, reklam
korligiine sebep olarak, reklamlarin etki giiclinii zayiflatmistir (DeVeirman vd.,
2017). Tiketicilerin ¢evrimici ortamlarda dikkatini ¢ekmek isteyen markalarin,
iiriin ve hizmetlerini 6ne ¢ikarmak i¢in daha &zgiin, eglenceli ve yumusak
yollar bulmasi ihtiyaci ortaya c¢ikmistir (Campbell ve Grimm, 2019). Ayrica
gelencksel medya kanallarinin, ¢evrimdist medyaya aliskin dijital gé¢cmenler
degil, dijitallesmis bir diinyada dogmus dijital yerliler olan Z kusagina ulagsmada
yetersiz kaldig1 goriilmektedir (Bennett, Maton ve Kervin, 2008; Parasuraman ve
Colby, 2015; Prensky, 2001; Wesner ve Miller, 2008).
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Markalar, geleneksel reklamcilikla iletisim kurmakta zorlandiklart Y ve Z
kusagma ulagmak i¢in yeni ve 6zgiin ¢oziimler ararken, banner reklamlar gibi
cevrimigi ortamlarda geleneksel reklamciliktan, ¢ok daha ilgi ¢ekici olan igerik
pazarlamasina yoOnlenip, yaratici igerikler lireten influencerlar ile isbirliklerine
agirlik vermeye baslamistir (De Vries, Gensler ve Leeflang, 2012). Ulasilmasi
zor geng kitleyi eWOM ile kazanmak isteyen markalar, sosyal aglarda iiriin ve
hizmetlerinin 6nerilmesi karsiliginda influencerlara (nakit veya hediye olarak)
finansal destek vermeye baslamustir (Forrest ve Cao, 2010). igerik iireticileri
ile isbirligini kapsayan pazarlama uygulamalari, pazarlamada bir paradigma
degisimine On ayak olarak, influencer pazarlamasinin yiikselisini baglatmistir.

Influencer pazarlamasi, potansiyel alicilar tizerinde etkili olan igerik iireticileri
araciliiyla iriinleri, hizmetleri ve markalar1 sosyal medya iizerinde tanitmak
olarak tanimlanir (Brown ve Hayes, 2008). Carter (2016: 2), “etkili oldugu
diisiiniilen sosyal medya kullanicilari tarafindan paylasilan icerik yoluyla iirtinleri
tanitmaya veya marka bilinirligini artirmaya calisan, hizla biiyliyen bir endiistri”
olarak tamimlayarak, influencer pazarlamasmin farkindalik artirma hedefini
vurgulamaktadir. Literatiirdeki tanimlar, etkili sosyal medya kullanicilarinin
icerik araciligiyla yaptigi tanittim konusunda hemfikirdir.

Influencerlarin pazarlama faaliyetlerine ortak olmasindan bu yana, influencer
pazarlamasinin sinirlari, liriin ve hizmetlerin tamittimimi astigi goriilmektedir.
Influencer pazarlamasi kavrami, yalnizca {iriin ve hizmetlerin tanitimini degil, ayn
zamanda degerleri, aliskanliklar ve tiimiiyle yasam tarzin1 da igerecek sekilde
genislemistir (Sokolova ve Perez, 2021). Bu nedenle, influencer pazarlamasinin,
iiriin tanittmiyla sinirli kalmadan daha genis anlamda disiiniilmesine ilham
vermek i¢in yeni ve daha kapsamli tanimlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

5.3. Influencer Pazarlama Literatiiriindeki Arastirma Temalarinin
Siniflandirilmasi

5.3.1. Influencer (Kaynak) Ozellikleri ve Sonuglar

Pazarlama yoneticileri arasinda influencer pazarlama uygulamalarinin popiilaritesi
arttiginda ortaya ¢ikan ilk soru, isbirligi yapilacak influencerm nasil secilecegi
olmustur. Pazarlama pratiginde, bir influencer kampanyasinin basarisinin,
influencerin niteliklerinin dogrudan bir sonucu oldugu varsayimi yaygindir ve
bu nedenle, bir influencer isbirligi planlarken ilk sorulan soru ‘“Nasil?” yerine
“Kim?” olur. Pratikteki uygulamalara paralel olarak, influencer pazarlamasi
aragtirmalarindaki ilk denemeler, artan marka bilinirligi, olumlu marka tutumu
ve artan satislar gibi istenen pazarlama sonuglarma katkida bulunan influencer
ozellik leri tizerinde durmustur (Lee ve Watkins, 2016; Lou ve Yuan, 2019,
Trivedi, 2018). Bu arastirma temasi, influencer pazarlama ¢alismalar1 arasinda
hala en popiiler olanidir (Vrontis vd., 2021).
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Influencer 6zellikleri aragtirma akiminin kokleri, mevcut iletisim ve reklamlarda
iinlii kullanimi literatiiriine dayanmaktadir. Influencer 6zelliklerinin etkisini ve
sonuglarini aragtiran ¢ogu calisma, iletisim literatiiriindeki Kaynak Modelleri’ni
influencer pazarlamasi baglamina uyarlar. Kaynak Modelleri (Kaynak Giivenilirligi
Modeli ve Kaynak Cekiciligi Modeli), bir mesajin kabuliiniin ve etkinliginin,
mesajin kaynagimin 6zelliklerine bagli oldugunu iddia eder (Hovland vd., 1953).
Kaynagin giivenilirligi ve cekiciligi ne kadar yiiksek olursa (bu baglamda sosyal
medya influencerinin), mesajin alici tarafindan kabul edilme olasilig1 da o kadar
yiksek olur.

Pazarlama akademisi, inlilerin tanitiminin istenen pazarlama sonuglarina
nasil yol agtigim1 agiklamak icin Kaynak Modelleri’ni farkli baglamlara
uyarlamistir (Erdogan, 1999). Unliilerin itibarinin Ohanian (1991) tarafindan
kavramsallastirilmasi, influencer pazarlamasi arastirmalari i¢in yeniden siklikla
ziyaret edilmektedir. Ohanian’in (1991) kavramsallastirdig1 gibi, bazi aragtirmalar
influencer kredibilitesi yapisini kullanirken (Breves vd., 2019; Djafarova ve
Trofimenko, 2019; Lou ve Yuan, 2019; Schouten v.d., 2020), baz1 arastirmacilar
itibart olusturan uzmanlik veya giivenilirlik gibi bir veya iki boyut segmis ve
bunlarin sonuglarimi arastirmistir (Hughes, Swaminathan ve Brooks, 2019; Ki
ve Kim, 2019; Trivedi ve Sama; 2020; Wiedmann ve von Mettenheim, 2020).
Bazi aragtirmacilar, argiiman kalitesi, sosyal etki ve sorunlara ilgi gibi yalnizca
influencerlara yonelik boyutlar ekleyerek kaynak giivenilirligi perspektifini
genisletmeye calismistir (Xiao, Wang, ve Chan-Olmsted, 2018).

Neredeyse bu alandaki tiim ¢aligmalar, influencerlarin itibari ile ilgili 6zelliklerinin
pazarlama sonuglarina olumlu etki ettigini desteklemistir. Sunulan modellerin
cogunda bagimli degisken olarak satin alma niyeti segilmistir. Itibar (Djafarova ve
Rushworth, 2017; Fink vd., 2020), ¢ekicilik (Torres vd., 2019), uzmanlik (Trivedi
ve Sama, 2020); giivenilirlik (De Jans vd., 2018) ile satin alma niyeti arasinda
pozitif iliski oldugu gosterilmistir. Influencer itibar1 ve alt boyutlarinin satin alma
niyetinin yani sira marka tutumuna (Breves vd., 2019), parasosyal etkilesime
(Sakib, Zolfagharian ve Yazdanparast, 2020), marka gilivenine (Reinikainen vd.,
2020) marka tutumu ve {iriin tutumuna (Breves vd., 2019). Schouten vd., 2020),
influencera yonelik tutuma (Ki ve Kim, 2019), isbirligine yonelik tutuma (Torres
vd., 2019) olumlu etki ettigine yonelik bulgular sunulmustur.

5.3.2 Influencer-Marka Uyumu ve Sonuglari

Reklamlarda iinlii kullanimi iizerine yapilan ¢aligmalar, iinlii ve tanitilan marka/
iiriin arasindaki uyumun etkisini vurgulamak i¢in siklikla iiriin uyum hipotezine
atifta bulunmustur (Kamins, 1990). Unlii destekli reklamlar gibi, influencerlarin
iirlin tanitimlarinda da marka-influencer uyumu, basarinin bir 6nciilii olarak (baz1
modellerde diizenleyici degisken roliinde) ¢ok sayida ampirik calismada test
edilmistir.
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Torres vd. (2019), marka-influencer uyumunun, isbirligine yonelik tutum
iizerinde dogrudan olumlu bir etkisi olduguna ve marka tutumu ve satin alma
niyeti iizerinde dolayli bir olumlu etkiye sahip olduguna dair kanit sunmustur.
Ayrica, uyumun etkisinin, influencer ¢ekiciligin etkisinden daha giiglii oldugunu
gostermistir. Breves vd. (2019), influencer ve marka uyumunun, hem dogrudan
hem de influencerin itibar1 araciligryla dolayli olarak reklamin etkinligini
arttirdigini belirtmistir. Marka ve influencer uyumu, influencerin giivenilirligine
(Martinez-Lopez vd., 2020; Pang. vd., 2016), mesajin ikna ediciligine (Jung vd.,
2016) ve desteklenen iiriiniin giivenilirligine (Martinez-Lopez vd., 2020) katkida
bulunur.

Unlii destekli reklamlar1 inceleyen calismalarm ¢ogu uyumun olumlu marka
sonuglar1 dogurdugunu dogrulasa da uyumsuzlugun da bazi durumlarda etkili
olabildigini destekleyen bulgular da mevcuttur (T6rn, 2012). Uyumsuz influencer-
marka igbirliklerinin etkisinin anlasilmasi i¢in ise daha ¢ok ampirik ¢alismaya
ihtiya¢ vardir. Influencer pazarlamasi baglaminda da uyumsuz goriinen, sasirtici
igbirliklerinin olumlu sonuglarmin hangi sartlarda gerceklesebilecegi ilging
bulgulara gétiirebilecek bir arastirma sorusu olabilir.

5.3.3. Icerik Ozellikleri ve Sonuclar

Influencer isbirliklerinin etkinligini belirleyen faktorleri inceleyen arastirmalar,
oncelikle influencer Ozelliklerine odaklansa da, igerik ozellikleri, influencer
isbirligi bagarisinin gii¢lii tahminleyicileridir.

Igerigin benzersizligi ve 6zgiinliigii, etkilesime girme, influencer1 baskalarmna
tavsiye etme ve influencerin tavsiyelerini takip etme niyetini arttirir (Casalo vd.,
2020). Icerigin kalitesi, etkilesimin ve influencerin tavsiyelerine uyma niyetinin
oncilidir (Magno, 2017).

Icerigin sundugu deger, isbirliginin etkinligini de belirler. icerigin hedonik degeri
titketici katilimini arttirirken (Hughes vd., 2019), igerigin bilgilendirici degeri
ve interaktifligi, influencera yonelik tutumu olumlu yonde etkiler (Ki ve Kim,
2019). Icerik gorsel ise, icerigin etkinliginde estetik onemli bir rol oynar. Ki ve
Kim (2019), gorsel olarak estetik igerigin, zevk sahibi algisina ve influencer
taklit etme ve eWOM yaratma arzusuna katkida bulundugunu belirtmislerdir.
Influencerin tanitilan iiriinlerle birlikte goriildiigii gorsel icerikler, sadece {iriin
goriilen iceriklere kiyasla olumlu bir marka tutumu olusturur (Jin ve Mugaddam,
2019). Ote yandan, icerigin ticari motivasyonu yiiksek oldugunda, influencerin
giivenilirligi, icerige olan ilgi, daha fazla igerik tiiketme istegi ve tavsiyenin
giivenilirligi azalmaktadir (Martinez-Lopez vd., 2020).

5.3.4. Ucretli Ortaklik Aciklamasi ve Sonuclar1

Bir marka bir igerige sponsor oldugunda bunu agik¢a aciklamanin etkisi,
influencer isbirliginin etkinligi iizerinde celiskili etkilere sahip olabilir. {1k olarak,
literatiir, influencerlarin markayr Onermek igin digsal-finansal motivasyona
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sahip olabilecegini diisiindiikleri i¢in tiiketicilerin markali icerik konusunda
siipheci olduklarimi ileri stirmektedir (Audrezet vd., 2020). Zhu ve Tan (2007),
cevrimi¢i baglamda ticretli icerigin reklam olarak goriilmesi gerektigini ¢linkii
bu gonderilerin motivasyonunun yalnizca bir tiiketim deneyimini paylagmak
olmadigini; daha ziyade, motivasyonun finansal oldugunu belirtmektedir.

Cogu izleyici, sponsorlu bir igerigi reklam olarak gordigiinden ve buna
olumsuz tepki verdiginden ya da igerigi tiikketmeyi en basta reddettiginden,
influencerlar bazen sponsorlu igerigi agikca ifade etmekten cekinmektedir.
Sponsor agiklamalarinin etkisini test eden c¢aligmalar, parasosyal etkilesim,
influencerin giivenilirligi, inanilirlik, ikna edicilik, marka tutumu, influencerin
degerlendirilmesi ve siiphecilik {izerindeki olumsuz etkileri oldugunu gdsteren
bulgulara ulagmistir (Boerman, 2020; De Jans vd., 2018, De Veirman ve Hudders,
2020; Kim ve Kim, 2021; Sah, Malaviya ve Thompson, 2018).

Cogu arastirma, influencerin, paylasimin sponsorlu bir isbirligi oldugunu
acikladiginda isbirliginin etkinliginin azaldigin1 géstermistir; ancak bu sonugctan
kagmak i¢in sponsorlugu gizlemek daha derin bir zarara neden olabilir. Sponsorluk,
influencer tarafindan agiklanmaz, ancak ii¢lincii bir sahis tarafindan ifsa edilirse,
carpik parasosyal etkilesim, influencera karsi olumsuz tutumlara yol agar ve
influencerin giivenilirligini azaltir (Colliander ve Erlandsson, 2015).

Literatiirde sponsorlu isbirligi aciklamasinin olumlu etkilerini de rapor eden
caligmalar mevcuttur. Influencer marka ile isbirligini acikladiginda, markanin
daha yiiksek oranda hatirlandig1 ve paylasima dair etkilesimin baslatildigina
(Boerman, 2020), marka sempatisinin yiikseldigine (De Jans vd, 2020), satin alma
niyetinin arttigina (Kay, Mulcahy ve Parkinson, 2020) ve influencerin uzmanligina
giivenin arttig1 ve ikna etkisinin giiclendigine (Sah vd., 2018) yonelik bulgular
sunulmustur.

5.3.5. Influencer ile Takipgileri Arasindaki iliski ve Sonuclari

Influencer isbirliklerinin basarisi, influencerin nitelikleri ve igerik 6zellikleri kadar
influencerin takipgileriyle olan iliskisinin bir sonucudur. Influencer ve takipgileri
arasindaki duygusal bag ne kadar giiclii olursa, influencerin etki giicii de o 6l¢iide
artar. Influencer ile duygusal bag kurmada algisal homofili (benzerlerini sevme
egilimi) kilit rol oynar. Takip¢i, homofilinin ii¢ boyutu degerler, algilar ya da
fiziksel goriiniim iizerinden bir benzerlik algiladiginda, influencer, takipg¢inin
tilketim davraniglar1 lizerinde etkisini arttirir. (Ladhari, Massa ve Skandrani,
2020).

Bir influencerin takipgileri, ¢ogunlukla homofilinin sonucu olarak, influenceri
bir arkadas olarak algilayabilir ve parasosyal (yaniltici arkadaglik algisi) bir
iligki olusabilir (Colliander ve Dahlen, 2011; Farivar vd., 2020). Influencer
pazarlamas1 literatiiriinde fikir liderligi perspektifi baskin olmasimna ragmen,
parasosyal iligkilerin etkisi de son zamanlarda akademik olarak dikkat ¢ekmistir
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(Hu vd., 2020; Sokolova ve Kefi, 2020). Fikir liderligi ve parasosyal iliskiler,
influencerlarin takipgileri iizerindeki etkisini agiklamak i¢in birbirini tamamlar
clinkii takipgiler hem fikir hem de arkadaslik gibi yakin bir iliski arayabilir.

Parasosyal etkilesim, influencera baglilik, benzeme arzusu ve satin alma niyeti
ile iligkilidir (Hu vd., 2020; Lee ve Watkins, 2016; Sakib vd., 2020; Sokolova
ve Kefi, 2020). Influencer ve takipgiler arasindaki daha gii¢lii baglar, influencer
iceriginin tiiketiminde artiga yol agar (Folkvord vd., 2019).

Influencer ve marka uyumunun, marka sonuglar1 agisindan yarattigi olumlu
sonuglar gibi, takip¢i ve influencer uyumu da influencerin algis1 ve ikna giicii
iizerinde etkisi olabilecek potansiyel faktorlerdendir. Influencer ile takipgisi
arasinda algilanan bir benzerlik, influencerin etki giicline de katkida bulunur (Kim
ve Kim, 2021). Schouten vd. (2020)’nin ¢alismasinda da algilanan benzerligin
iinlii desteginin etkinliginin belirleyicilerinden oldugu belirtilmistir. Benzerlik
algis1 ve homofili influencer literatiiriinde etkisi incelenen onciillerdendir ve
reklama yonelik tutum, iiriine yonelik tutum, satin alma niyetine olumlu etkisi
desteklenmistir (Ki vd., 2020, Magno, 2017). Kim ve Kim (2020) influencer-
benlik uyumunun (self-congruence) takipginin iyilik haline katkida bulundugunu
Oone surmustir.

Benlik teorisi benlik uyumunu ideal benlik uyumu (ideal congruence) ve gercek
benlik uyumu (actual self congruence) ayriminda inceler (Sirgy, 1985). Tiikketim
baglaminda benlik uyumu iizerine yapilan caligmalar, tiiketicilerin gergek
benligine uyumlu olarak gordiigii {irlin ve markalar tiiketmeye egilimli oldugunu
ve ideal benliklerine yakin gordiikleri markalar tercih ederek de gercek ve ideal
benlikleri arasindaki boglugu doldurmaya g¢aligtiklarin1 géstermektedir (Landon,
1974; Malhotra, 1988; Ross, 1971). Ideal benlik uyumu modelleri, influencer
baglamina da uyarlanabilir. Influencerlarin ikna giiciinde ger¢ek ve ideal benlik
uyumu algisinin etkisi incelenerek, hangisinin daha gii¢lii oldugunun arastirilmasi
gelecek calismalarin yol haritasinda yer alabilir.

5.3.6. Araci ve Diizenleyici Degiskenler

Influencer isbirliklerinin marka sonuclarini nasil etkiledigini anlamak igin,
arac1 ve diizenleyici degiskenlerin kesfedilmesi Oonemlidir. Literatiirde marka
tutumu, isbirligine yonelik tutum ve parasosyal iligki en ¢ok test edilen araci
degiskenlerdendir. Trivedi ve Sama (2020), marka tutumu ve marka hayranliginin
influencerin uzmanhig ve ¢ekiciliginin satin alma niyetine aracilik ettigini 6ne
stirmiistiir. Breves vd. (2019) ise marka tutumunun marka-influencer uyumunun
davranigsal niyete etkisine aracilik ettigini belirtmigtir. Magno (2017) igerik
kalitesinin tiiketim niyetini, influencer paylagimiyla etkilesim araciligiyla
arttirdigina dair kanit sunmustur. Torres vd. (2019) influencer marka uyumu ve
influencerin ¢ekiciliginin sirasiyla igbirligine olan tutum, markaya olan tutum
ve satin alma niyetine katki sagladigini ileri slirmiistiir. Reinikainen vd. (2020)
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influencer ile parasosyal iliskinin, influencerin itibarin1 ve sonrasinda markaya
giiveni arttirdigimi raporlamistir. Fink vd. (2020) influencer itibarinin satin
alma niyetine etkisinin, sponsor marka imaji1 araciligryla arttigini gostermistir.
Munnukka vd. (2019) sosyal medya influencerlariyla iletisime katiliminin
influencer itibarinin parasosyal iligki araciligiyla olumlu etkilendigini belirtmistir.
Kim ve Kim (2020) influencer ile benlik uyumu ve arkadaglik algisinin
takipgilerin iyi olma hali (wellbeing) {izerindeki etkisi, hayat kalitesi araciligiyla
arttigin1 gostermistir. Bir takipginin arkadag: gibi algiladigi, benligine uyumlu bir
influencer takip etmesinden sonra, hayat kalitelerinin yiikseldigi ve sonug olarak
iyilik halinde bir iyilesme oldugu goriilmiistiir.

Influencer pazarlamasi ¢aligmalarinda incelenen baslica diizenleyici degiskenler
ise iirlin tipi, parasosyal iliski, takip¢i sayisidir. De Veirman vd. (2017) influncerin
takipe¢i sayisinin influncerin sempatisine olan katkinin, influencerin takip ettigi
hesap sayisi ile ters orantili oldugunu one siirmiistiir. Jin ve Ryu (2020) takipgi
cinsiyeti, influencer ile ayni1 oldugunda, kiskanma ve parasosyal iligkinin satin
alma niyetine etkisinin daha gii¢lii olduguna dair kanit sunmustur. Hill vd. (2017)
influencerin popiilerliginin influencerin itibar1 ve satin alma niyeti iizerinde
iizerindeki etkisinin deneyimsel iriinlerin tanitilmast durumunda (arastirma
iirlinlerine kiyasla) daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Breves vd. (2019),
parasosyal iliskinin, iriin-influencer uyumu ve influencer itibar1 arasindaki
baglantiy1 zayiflattigini 6ne siirmistiir. Fink vd. (2020) influencer itibarinin marka
imajima olan etkisinin, marka farklilastikca zayifladigin1 gostermistir. Hwang
ve Jeong (2016), influencermn firiinle ilgili yorumlarinin diiriistliigiinii beyan
etmesinin influencer giivenilirligi ve mesaja olan tutuma olumlu etkisinin, siipheci
takipgiler i¢in daha gii¢lii oldugunu belirtmistir.

Reklam ve online degerlendirmeler literatiiriinden, influencer baglaminda test
edilebilecek c¢ok sayida diizenleyici degiskenin adapte edilmesi miimkiindiir.
Influencer pazarlamasi stratejilerinin etkinligini diizenleyebilecek degiskenler
olarak iirlin kategorisi ve 6zellikleri, psikolojik faktorler, demografik 6zelliklerin
incelenmesi, literatiire 6nemli katki saglayacaktir.

Literatlirde yer alan, influencer isbirliklerinin etkinliginin &nciilleri ve ¢iktilart ile
araci ve diizenleyici degiskenler, Sekil 2’deki semada 6zetlenmistir.
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5.4. Influencer Pazarlamasi Literatiiriinde Baglamla

Influencer pazarlamasi, pazarlama literatiiriine katilmasi heniiz ¢ok yeni
oldugundan, akademik c¢alismalar ¢ogunlukla influencer pazarlamasi
kampanyalarmin etkinliginin genel mekanizmasin1 anlamaya odaklanir;
ancak caligmalarin sonuglarmin genellenebilirligi siiphelidir ve dis tutarliligin
desteklenmesi i¢in mevcut modellerin farkli baglamlarda test edilmesi gerekir
(Vrontis vd., 2021).

Literatiirdeki ¢ogu caligma {iriin-spesifik degildir, yalnizca birkag c¢aligma
influencer igbirliklerini kategori baglaminda inceler. Moda ve kozmetik
markalarinin influencer pazarlamasina artan yatirimlarinin bir sonucu olarak,
cogu kategori spesifik aragtirma bu alanlara odaklanmaktadir (Duffy ve Hund,
2015; Jin vd., 2019; Jin ve Ryu, 2020; Jin ve Mugaddam, 2019; Renchen, 2020;
Trivedi, 2018). Liiks {riin kategorisi, influencer pazarlamasinda bir bagka Kkilit
baglamdir (Jin ve Ryu, 2019; Kim ve Ko, 2012; Trivedi ve Sama, 2020).

Sosyal medya platformlar1 s6z konusu oldugunda, Instagram ve Youtube en sik
ziyaret edilen baglamlardir (Djafarova ve Rushworth, 2016; Evans vd., 2017;
Lee ve Watkins, 2016; Sokolova ve Perez, 2021). TikTok ve Clubhouse gibi
gelismekte olan platformlarla ilgili calismalar heniiz oldukga sinirhidir. Platformlar
arasi karsilastirma ¢alismalari da literatiirdeki dnemli bir bosluktur. Bu ¢alismalar
sosyal medya platformunu influencer/icerik 6zellikleri ile pazarlama sonuglari
arasinda diizenleyici bir degisken olarak test etmek i¢in faydali olabilir (Jin vd.,
2019).

5.5. Influencer Pazarlamasimin Karanhk Yiizii

Literatiirde ve pratikte influencer pazarlamasi aktivitelerinin yarattigi olumlu
marka sonuglar1 destekleniyor olsa da influencer faaliyetlerinin sikligr ve
yogunlugu arttikca, sosyal medyadaki influencer igeriklerinin olumsuz toplumsal
sonuglar1 da tartisilmaya baslamistir (Campbell ve Farrell, 2020). Buna ek
olarak, influencerlar ile igbirligi yapan markalarin da karsilasti§i bazi problemler
influencer pazarlamasinin olumlu etkilerinin sorgulanmasina sebep olmustur.

Markalarin iinliilerle yaptiklar1 igbirliklerinde karsilastigi riskler (skandallar,
cok sayida marka ile igbirligi yapmasi, imajinin olumsuz yonde degismesi gibi)
cogunlukla sosyal medya influencerlarn ile yapilan isbirliklerinde de gecerlidir.
Hatta sosyal medyanin geleneksel medyaya gore daha esnek ve kontrolsiiz
olusu, sosyal medya influencerlarmin markalara zarar verebilecek davranis ve
demeglerini daha da tehlikeli hale getirmistir. Sosyal medyadaki iptal ve ling
kiltiiri, sosyal medya influencerlari ile igbirligindeki markalar i¢in kaygan bir
zemin olusturmaktadir (Jankowski, 2021).

Influencerlarin takip¢i sayilarmin markalarin se¢im kriterleri arasinda iist
siralarda olusu, influencerlarin takipg¢i satin almasina yol agmakta ve yiiksek
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takip¢i sayisinin cazibesine kapilan markalar, sahte takipgili influencerlar
ile igbirligine yonelmekte ve milyonluk biitceleri botlarin sahte begenilerine
harcamaktadir (Campbell ve Farrell, 2020). Influencerlarin marka isbirliklerini
acgiklama konusunda goniilsiiz olusu, influencerlarin samimiyeti kadar, markalar
icin de tehlike olusturmaktadir. Influencerlarin sponsorlu igerikleri bir hashtag
kullanarak agikga belirtmesi, yeni diizenlemeler ile influencer kadar markanin da
sorumlulugundadir, gizli isbirlikleri markalarin yasal yaptirimlarla karsilasmasina
neden olmaktadir (Campbell ve Grimm, 2019).

Influencer pazarlamasinin markalar iizerindeki potansiyel olumsuz etkilerinin
yani sira, tiikketicilerin lizerindeki olumsuz etkileri de sorgulanmaktadir. Influencer
iceriklerinin siirdiiriilebilirligi imkansiz tiiketim kiiltiiriinii koriiklemesi, beden
algist ve yeme bozukluklarina yol agmasi, 6zellikle ¢ocuk ve ergenleri gizli
reklamlara maruz birakmasi yogun olarak tartisiimaktadir (De Jans ve Hudders,
2020; Griffiths vd., 2018; Marks, De Foe ve Collett, 2020; O’Keeffe ve Clarke-
Pearson, 2011; Saiphoo ve Vahedi, 2019). Sosyal medya kullanim yogunlugu
arttikca, influencerlarin tiiketici psikoloji iizerindeki etkilerini anlamanin ve
olumsuz etkileri 6nleyecek sekilde bir paradigma degisiminin giindeme gelmesi
kaginilmaz olacaktir.

Influencer pazarlamasinin bu boliimde dikkat ¢ektigimiz potansiyel risklerinden
hicbiri, markalarin ya da sosyal medya kullanicilarinin influencerlardan uzak
durmasi gerektigi anlamim tagimamaktadir. Sosyal medya kullanici sayilari her
giin hizla artarken ve sirketlerin influencer pazarlamas: faaliyetlerine ayirdig:
biitgeler yildan yila yiikselirken (Influencer Marketing Hub, 2021) influencerlar
ile araya mesafe koymak ne miimkiin ne de gereklidir. Olas1 tehlikelerden
cikarilmast gereken sonug, influencerlarin igerik {iretirken, takipgilerinin
psikolojisi tizerindeki etkilerini gbz Oniinde bulundurmasi, etik davranmaktan
vazgegmemeleri, sirketlerin de is birligi yaptig1 influencerlar1 secerken titiz
davranmasi ve igeriklerin etik yoniinii kontrolden vazgegmemesi gerektigidir.

6. Gelecek Arastirmalar icin Yol Haritasi

Bu literatiir taramasi, mevcut akademik calismalarin sonuglarin1 sentezleyip,
karsilagtirarak kiymetli i¢goriiler sunuyor olsa da influencer pazarlamasi
literatiiriinde hala kesfedilmeyen, uzlasilmayan 6nemli bogluklar oldugunu agik¢a
gormekteyiz. Bu calismanin amaci, mevcut literatiirii inceleyip, tartismak oldugu
kadar literatiirdeki agiklari da tespit ederek bu alanda akademik {iretim yapacak
arastirmacilar i¢in yeni aragtirma yollar1 agmaktir.

Literatiiriin yeni olusmakta oldugu alanlarda, kesfedilmemis bir fenomeni
aciklamak igin nitel ¢aligmalarla aragtirmaya baslamak, daha derin ve zengin
bilgiye ulasilmasini saglar. Influencer pazarlamasi fenomeni yeni ve bilinmeyenleri
bilinenden ¢ok bir alan olsa da literatiirdeki nitel calismalar, bu alandaki
caligmalarin sadece %17’sini olusturmaktadir (Vrontis vd., 2021). Derinlemesine
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miilakatlar, odak gruplar gibi veri toplama yontemleri kullanarak hem tiiketici
hem de marka ve influencerlardan toplanan nicel verilerin analizi, literatiiriin
daha saglam bir zemin iizerinde yiikselmesi i¢in ¢ok degerlidir. Karma metot
caligmalar1 da ayni sekilde nitel ve nicel veriyi birlikte kullanarak daha zengin
bilgiye ulasmaya yardime1 olacaktir.

Vrontis vd. (2021) influencer pazarlamasi makalelerinin %80’ inin 2018-2021
arasinda yayinlandigini belirtmistir, bu alandaki arastirmalar baglayali heniiz
cok kisa siire oldugundan literatiirde boylamsal ¢alisma bulmak da ¢ok zordur.
Kesitsel calismalar ile iginde bulundugumuz dénemde influencer pazarlamasi
mekanizmasinin igleyisi ile ilgili fikir edinsek de influencer etkinliginin, influencer-
takipei iligkisinin nasil evirildigini, marka sadakati, influencera baglilik gibi dogasi
geregi uzun zamanda Olgiilebilen etkileri gérmek i¢in boylamsal ¢aligmalara acil
ihtiyag¢ vardir.

Literatiirdeki ¢ogu ¢alisma anket verisi kullanmigtir ancak influencer pazarlamasi
caligmalarinin reel etkisini gérmek icin, ger¢ek verilerle yiiriitiilen arastirmalar
da gereklidir. Influencerlarin sosyal medya hesaplarindaki, anonim olarak agik
etkilesim verilerini karsilastirarak, metin analizi araglariyla yorumlar1 analiz
ederek oldukca ilging bulgulara erismek miimkiin olabilir. Ozellikle akademi
ve endiistri igbirlikleri ile gercek satig, tiklama sayilar1 gibi verilerin akademik
calismalarda kullanilmasi, anket verileri ile elde edilen bulgular test etmekte
oldukga faydali olacaktir.

Yontemsel bosluklarin yani sira, literatiirde gdze carpan teorik bosluklar da
dikkat c¢ekicidir. Literatiirdeki en Onemli bosluklardan biri influencerlarin
siniflandirilmas1 olup, simdiye kadar takipgi sayilarina gore influencerlart
smiflandirma yaklagimi disinda (Campbell ve Farrell, 2020) bu alanda yapilmis
¢alismalar bulunmamaktadir. Influencerlar kisilik 6zellikleri, liderlik stilleri,
diizenleyici odaklar1 gibi siniflandirmalarla ayristirilarak, hangi baglamda hangi
tip influencerin daha etkili oldugu incelenebilir. Influencerlar iirettikleri igerigin
temasina (moda, mizah, oyun, saglikli yasam, makyaj gibi) ya da sunduklarn
degere (eglendirici-ogretici) gore de siniflandirilarak kargilagtirmali galigmalar
yapilabilir. Bir diger siniflandirma, insan ve sanal influencerlar olarak yapilabilir.
Giiniimiizde insan olmayan sanal influencerlar da sosyal medyada yapay zekanin
iirettigi iceriklerle popiilerlik kazanmaktadir (Shieber, 2019). ilk sanal influencer
Lil Miquela, {i¢ milyondan fazla insan tarafindan takip edilmektedir ve 2020’de
yaklagik 11,7 milyon dolar kazandigi tahmin edilmistir (Ong, 2020). 2018’de
Time dergisi, Lil’i en etkili 25 kisi listesine dahil etmistir (Time, 2018). Influencer
pazarlamasinda 6nceden test edilen hipotezlerin, sanal influencerlar i¢in de gegerli
olup olmadiginin test edilmesi literatiirde beklenen adimlardan biridir.

Influencerlarin siniflandirilmast ve farkli influencer tiplerinin karsilastirilmasina
benzer bir yaklasimla, farkli igeriklerin kargilastirilmasi da literatiirdeki bir
diger bosluktur. Igerik 6zelliklerinin pazarlama sonuglarina etkilerine dair sinirli
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sayida calisma olup, ses, video ve metin iceriklerinin karsilagtirmalarini yapan
calismalara ihtiyac duyulmaktadir. Ozellikle Podcastlerin ve ClubHouse un
yukselisi ses formatindaki igeriklere iliskin arastirmalar icin dogru zamanin
geldigini isaret etmektedir (Quah, 2021). Pandemi doneminde hizla popiilerlesen
canli yayin formatindaki iceriklerin de sabit iceriklerle karsilastiriimasi ilgi
cekici bir aragtirma konusu olabilir. Canli yayinlarin hem satisa etkisi hem de
influencer-takipgi arasindaki duygusal bag ve parasosyal iliskiyi nasil etkiledigi
cevaplanmay1 bekleyen arastirma sorulari arasinda yer almaktadir.

Influencerlarin takipgilerinin 6zellikleri de isbirliklerinin etkili olmasinda kilit
rol oynasa da, influencer 6zelliklerine yogunlasan arastirma akiminda takipgi
ozellikleri yeterli ilgiyi simdiye kadar bulamamigtir. Influencer igbirliklerinin hangi
tiiketiciler {izerinde daha etkili oldugunu anlamak i¢in psikoloji literatiiriindeki
kuramlar1 da yeniden ziyaret ederek (benlik kavrami kurami, imaj uyumu kurami,
diizenleyici odak kurami, bes biiyiik kisilik 6zelligi gibi) influencer pazarlamasina
uyarlamak bu alan1 daha iyi anlamamiza biiyiik bir katki saglayacaktir.

Influencer pazarlamas literatiiriindeki caligmalarin farkli baglamlarda yeniden
test edilmesi ve platformlar arasi karsilastirmalar de literatiiriin saglamlagmasi ve
tutarliligin artmasi i¢in ihtiya¢ duyulan 6nemli bir adimdir. Sosyal medya kanali
baglaminda, Instagram, influencer pazarlamasi i¢in en popiiler platformudur.
Arastirma bulgularinin sosyal medyanin yiikselen yildiz1 TikTok gibi farkli sosyal
medya kanallarinda yeniden test edilmesi, sosyal medya kanalinin moderator
etkisinin anlagilmasina katki saglayacaktir. Moda, giizellik, liiks iiriin kategorileri
disinda {irtin baglamlarinda influencer isbirliklerinin etkinliginin test edilmesi
de bir diger gerekli adimdir. Kiiltlir ve cografi bolge de influencer pazarlamasi
etkinligini etkileyebilecek ve test edilmesi gereken bir baglamdir. Influencer
pazarlamasi ¢aligmalarinin biiyiik kism1 Amerika’da, daha az sayida ¢alisma ise
Avrupa iilkeleri ve Uzak Dogu’da yapilmistir (Vrontis vd., 2021). Sonuglarin
genellenebilirligini test etmek icin ¢ok sayida farkli iilkede veri toplanmasi ve
kiiltiir karsilagtirmali calismalar yapilmasi, farkl: kiiltiirlerde influencer etkinligini
belirleyen faktorleri anlamaya yardimci olacaktir.

Influencerlarin etkisi iizerine aragtirma yapilabilecek bir diger baglam ise ticari
olmayan, sosyal meseleler olup, bu alandaki ikna giiclerini ticari isbirlikleri
iiriin/hizmet tanitimlari ile karsilagtirmak influencer pazarlamasimi yalnizca
iiriin pazarlamasi sinirindan ¢ikarmak i¢in 6nemli bir adimdir. SMA hastasi
bebeklerin tedavileri igin para toplanmasindan, orman yanginlarinda tahrip olan
bolgelerin agaglandirilmasina kadar pek ¢ok sosyal kampanyada influencerlarin
basarili sonuglarin1 pratikte gorsek de bunu ampirik olarak da gosterecek
caligmalar yapilmasi gerekmektedir. Covid-19 asilarinin yayginlagmasi igin bile,
hiikiimetlerin influencerlar ile anlagsmasi, influencerlarin etki alanlarinin tahmin
edilenin ne kadar 6tesinde olabildigini gosteren bir ornektir (Adam ve Booth,
2020).
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Influencer pazarlamasi kampanyalarinin etkinligini belirleyen dnciillerin yani sira,
farkli bagimli degiskenler ilizerinde de diisiiniilmesi gerekmektedir. Literatiirde
¢ogu caligma en sik kullanilan pazarlama giktilar1 olan marka tutumu, satin alma
niyeti gibi sonuglar1 irdelemistir. Akademi ve endiistri igbirligi ile kampanyalarin
gercek satis rakamlarina ulasarak, satin alma niyetini degil, dogrudan satin alma
davranigini 6lgmek, influencer pazarlamasmin etkinligini onaylamak i¢in yararh
olacaktir.

Influencer paylasimlarmin tiiketici iyiligi (consumer wellbeing) {izerindeki etkisi
de son yillarda hararetle tartisilan bir konu olup, bu alanda da akademik caligsmalara
ihtiya¢ vardir. Psikoloji disiplini ile yiiriitiilecek multi-disipliner caligmalar ile
sosyal medyada influencer igeriklerine maruz kalan tiiketicinin duygu durumunda
olusan degisimin incelenmesi, tiikketicinin iyilik haline zarar vermeden influencer
pazarlamasi pratiklerinin nasil yiiriitiileceginin anlasilmasina katki saglayacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

In 2020, when billions of people worldwide are under lockdown and social distancing
due to the Covid-19 pandemic, the number of social media users rose at the fastest rate in
three years and reached 4.2 billion (wearesocial.com, 2021). The influencer marketing
industry, rapidly growing as a result of the social media boom, is estimated to exceed
13.8 billion dollars in 2021 (influencermarketinhub.com, 2021). Despite increasing
academic attention recently, research on influencer marketing is fragmented; thus, a
comprehensive and critical review of the literature is urgently needed. This study fills
this gap by synthesizing extant opinion leadership theory and celebrity endorsement
literature, which together form the roots of this field, with recent influencer marketing
literature. Discussing unexplored or contradictory areas as suggestions for future
study, we present a literature review framework consisting of antecedents and outputs
of influencer endorsement, including moderating and mediating variables.

Conceptual Framework

Opinion leadership theory has its roots in the seminal work by Lazarsfeld, Berelson
and Gaudet (1948), which argues that voting decision is influenced by other voters.
Katz and Lazarsfeld’s (1955) two-step flow model presents that mass media messages
are not directly received by the audience but filtered by opinion leaders. Doctors,
celebrities, experts have been opinion leaders that can affect consumers’ choices;
therefore, brands have collaborated with them to send their messages.

Celebrity endorsement has been a very popular marketing strategy for decades.
Celebrities are opinion leaders that have an influential power thanks to their
attractiveness and credibility (Erdogan, 1999). Source credibility and source
attractiveness models are frequently visited to explain the effectiveness of celebrity
endorsement (Ohanian, 1991). Source models suggest that consumers tend to accept
the messages received from celebrities since they are credible and attractive. The
meaning transfer model proposes that the meaning and value that a celebrity represents
a transfer to an endorsed product and, consequently, the consumer that purchases it
(McCracken, 1989). The match-up hypothesis states that the effectiveness of the
endorsement is the result of the congruence between the endorser and the endorsed
brand/product (Kamins, 1990).

The web 2.0 era has empowered content creators on social networking sites whose
product reviews and recommendations have started to shape the consumption
decisions of their followers. In short, these influential content creators, or influencers,
attracted marketers’ attention as a new type of endorser. Freberg et al. (2011: 90)
defines social media influencers as “third party endorsers who shape audience attitudes
through blogs, tweets, and the use of other social media.” Influencer marketing has
received the attention of academics and practitioners, and most theories explaining the
effectiveness of celebrity endorsement are adapted to the influencer context.
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Methodology

This study reviewed opinion leadership, celebrity endorsement and influencer
marketing literature utilizing academic sources such as journals and books, industrial
reports and popular press.

Findings and Discussion

First attempts in influencer marketing research stressed influencer characteristics that
contribute to desired marketing outcomes, such as increased brand awareness, positive
brand attitude and purchase intention (Lee & Watkins, 2016). Most studies that explore
the impact of influencer characteristics and their consequences adapt source models
to influencer context. Nearly all studies supported a positive correlation between
influencer credibility and consumer outcomes. The match-up hypothesis is revisited,
and findings supported the congruence between influencer and endorsed brand
(Torres et al., 2019). Although research exploring the factors affecting endorsement
effectiveness primarily focuses on influencer characteristics, content attributes such
as quality, value, and originality are strong predictors of the effectiveness of the
endorsement. Sponsorship disclosure and its impact on endorsement is a hot issue, yet
the findings are inconclusive. The success of an influencer endorsement is an outcome
of her relationship with followers and the qualities of the influencer and the content.
Followers of an influencer may perceive the influencer as a friend and develop a
parasocial relationship which results in an increased influential power (Colliander &
Dahlen, 2011). The most frequently visited contexts in influencer marketing research
are fashion and luxury brands as category and Instagram and YouTube as social media
platforms. U.S. is the most frequently studied country; different cultural contexts are
rare except for a few studies from Asian and European countries.

Conclusion and Future Research Direction

Although this literature review offers valuable insights by synthesizing and comparing
the results of existing academic studies, we see that there are still important unexplored
gaps in the influencer marketing literature. The scarcity of qualitative, mixed-method,
longitudinal studies are the main methodological gaps. Most studies employ survey
data; however, using real data such as sales or social media metrics is an urgent need
to better measure the ROI of influencer marketing.

In order to achieve external validity, replication in different contexts is another research
priority. First, conducting research in different cultural settings should be encouraged,
and cross-cultural comparisons should be made. New social media platforms such
as TikTok needs more academic exploration. Category-specific studies are mostly
limited to fashion; therefore, we suggest choosing different product categories such
as food, technological products, travel destinations. We believe that comparison of
search, experience and credence goods will provide interesting insights. Classification
of influencers is limited to a number of followers based nano, micro, macro; although
there are numerous classification attributes such as value offering, personality,
communication style that may provide original results.



