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Oz

Dijitallesme ve internetin artan kullanimi nedeniyle,
giderek daha fazla insan birbirleriyle iletisim kurmak icin
sosyal medyayr  kullanmaktadir.  Giiniimiizde 3,6
milyardan  fazla kisi tarafindan  kullamlan  sosyal
medyamin popiilerligi, isletmeleri iiriin ve hizmetlerini
tamitmak i¢in bu platformlarda etkili fikir liderleriyle is
birligine yoneltmektedir. Influencer pazarlama, bir
markanin mesajint daha biiyiik kitlelere ulastirmak icin
belirli bir hedef kitle iizerinde etkisi olan bireyleri
kullanmaya  odaklanan  bir  pazarlama  tiiriidiir.
Isletmeler, bilgileri, konumlar: ve iligkileri nedeniyle
bagkalarimin satin alma kararim etkileyebilen kisiler olan
influencer’lar ile iiriin yerlestirme, marka onaylar: ve
icerik olusturma icin calisabilmektedir. Influencer
pazarlama igletmelere, yiiksek yatirim getirisi, marka
farkindaligr ve satiglary arttirma, potansiyel miisterileri
elde etme, iiriin ve hizmetlerini daha genis kitlelere
duyurabilme ve sosyal medya katilimini arttirma gibi
onemli  avantajlar  sunabilmektedir.  Influencer
pazarlama, diinya capinda isletmelerin giin gectikce daha
fazla ilgisini cekmekte wve influencer pazarlama
stratejisini pazarlama seceneklerinin dnemli bir parcas
olarak girmelerine mneden olmaktadir. Bu calisma,
influencer pazarlama ile ilgili genis bir kavramsal
cerceve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica calisma,
influencer pazarlama stratejilerinden de bahsederek ilgili
kararlar:  alirken  isletme  yoneticilerine  ve
pazarlamacilara yardimci olmay: amaglamaktadir.
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Abstract

Due to digitization and the increasing use of the
internet, more and more people are using social media to
communicate with each other. The popularity of social
media, used by more than 3.6 billion people today leads
businesses to collaborate with influential opinion leaders
on these platforms to promote their products and
services. Influencer marketing is a type of marketing that
focuses on using individuals who have an influence on a
specific target audience to convey a brand’s message to
larger audiences. Businesses can work for product
placement, brand approvals and content creation with
influencers, who can influence the purchasing decision of
others due to their knowledge, location and relationships.
Influencer marketing can offer businesses significant
advantages such as high return on investment, increased
brand awareness and sales, getting potential customers,
promoting their products and services to a wider
audience and increasing social media engagement.
Influencer marketing is attracting more and more
attention of businesses around the world, causing them
to see the influencer marketing strategy as an important
part of their marketing options. This study focuses on
creating a broad conceptual framework for influencer
marketing. In addition, the study aims to help business
managers and marketers while making relevant decisions
by mentioning influencer marketing strategies.

Keywords:  Influencer marketing, ~Word-of-mouth
marketing, Influencer marketing strategies

JEL codes: M10, M30, M31
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1. GIRiS

Modern teknolojilerin ve 6zellikle internetin tiim uygulamalari ile hizli gelisimi hem bireyler
hem de isletmeler igin bir¢ok yeni firsat sunmaktadir. Ogzellikle, siirekli yenilenen sosyal
medya platformlar1 ve bloglar insanlara gevrimigi olarak aktif olma ve igerik olusturma
imkan1 vermektedir (Ewers, 2017: 1). Facebook, YouTube ve Instagram gibi sosyal medya
platformlar1 yogun kullanici davranislar: nedeniyle bir¢ok isletmenin mdiisteri iletisiminin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir ve influencer pazarlamaya giderek daha fazla biitce
ayirilmaktadir (Riedl ve Von Luckwald, 2019: 2). Influencer pazarlama, tiiketicilerin
tutumlarmi ve karar alma siireglerini markalar veya fikirler lehine etkileyebilen, iyi takip
edilen ¢evrimigi kullanicilardan yararlanan bir pazarlama uygulamasidir (Femenia-Serra ve
Gretzel, 2020: 65).

Etkileme sorunu, pazarlama ve iletisim alanlarinda ¢ok uzun zamandan beri tartisilmaktadir.
Etki teorileri, toplumu, bilgiyi yayabilen ve etkili olan simirli sayida birey tarafindan
yonlendirilebilecek bir grup olarak algilamistir. 1903'te Trade, insanlarin fikirleri
popiilerlestirmesini saglayan iki siire¢ tanimlamistir: Taklit ve etkileme (Szczurski, 2017: 1).
Influencer pazarlama, etki teorisine dayanir ve etkili bireylerin kiigiik bir yiizdesinin, biiyiik
topluluklar: ikna etmede etkili olabilecegi fikrini savunur. Influencer pazarlama, biiytiik bir
tiikketici grubuna yonelik pazarlama yapmak yerine, bir markanin mesajin1 daha genis pazara
yonlendirmek ve satin alma kararlarini etkilemek igin etkili bireyleri kullanir. Influencer
pazarlama, ilk zamanlarda, gazeteciler veya endiistri analistleri gibi g¢evrimdis1 fikir
liderlerine odaklansa da dijitallesme ve Web 2.0'in basarisiyla odagini gevrimigi fikir
liderlerine kaydirmistir (Braatz, 2017: 6).

Influencer pazarlama, geleneksel reklamciliga gore daha uygun maliyetlidir ve ayni
zamanda, daha ilgili ve spesifik bir kitleye ulasmaktadir (Claesson ve Ljungberg, 2018: 26).
Yiiksek yatirim getirisi, glivenilir icerik, hedef kitleyle giiclii etkilesim ve tiiketicilerden gelen
gercek zamanli yanitlar, influencer pazarlamanin popiilaritesini arttirmaktadir (Chopra vd.,
2020: 2). 2018 yilinda, 137 milyon $ degerinde olan kiiresel influencer pazarlama platformu
pazarmin, 2020'de 162 milyon $’a ¢ikmasi ve 2027'de 370 milyon $'1 agsmasi beklenmektedir
(Guttmann, 2020a). Sosyal aglar araciligiyla hali hazirda bagli olan diinya ¢apinda 3,6 milyar
insanla, sosyal medya pazar1 da hizla biiyiimekte ve her yil pazara yeni uygulamalar
girmektedir. Isletmelerin reklamcilik faaliyetlerini arttirmak icin sosyal aglari giderek daha
fazla kullanmas: influencer pazarlama trendiyle sonuglanmistir (Johnson, 2020). YouTube
influencer pazarindaki kiiresel harcamalar1 arastiran bir rapor, sponsorlu baglantilara sahip
2,5 milyon video igeren 149 milyondan fazla YouTube videosunu analiz etmistir. Trend,
influencer pazarlama harcamalarinin diinya ¢apinda 513 milyon $’a ulastig1 kasim ayinda
2019 yili icin biiytiyen bir pazar biiyiikliigiinti gostermektedir (Guttmann, 2020b).

Bununla birlikte influencer'lar ile ¢alisan Danimarkali isletmeler, son yillarda gelirlerinin
arttigim gérmiistiir. 2016 yili itibarryla 49 milyon Danimarka Kronundan baglayan isletme
gelirleri, 2018'in tiglincii geyregi ile 2019'un ikinci geyregi arasinda 115 milyon Danimarka
Kronuna ulasmustir (Tankovska, 2020). Association of National Advertisers, 2018 yili
itibariyle isletmelerin %75'inin influencer pazarlamay: kullandigimi ve %43’iiniin 12 ay
igerisinde harcamalarini artirmay1 planladigini bildirmektedir (https://www.ana.net/, 2018).
Ote yandan, fenomen (6rn. Yagci, 2018) ya da niifuz (6rn. Sahin, 2019) pazarlama olarak da
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kullanilabilen influencer pazarlamaya literatiirde de artan bir ilgi vardir. Tablo 1, yakin
donemde influencer pazarlama alaninda yapilan arastirmalar ve elde edilen bulgularin bir
Ozetini sunmaktadir.

Tablo 1: Influencer Pazarlama Literatiri

Yazar(lar) Arastirma Bulgulan

Bulgular, influencer pazarlamanin Slovak tiiketici yasam tarzlari (6zellikle 35

Nadanyiova vd., 2020 yagin altindaki) iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir

Bulgular, bazi iirlinlerin influencer'lar araciligiyla tanitilmasinin digerlerinden
daha avantajli olabilecegini gostermistir. Giysi, ayakkabi, kozmetik vb. iirtinler ve
Zak ve Hasprova, 2020 hizmet satin aliminda influencer’lar en biiyiik etkiye sahiptir ancak yiyecek,
miicevher ve elektronik satin aliminda da influencer pazarlamanin rolii goz ards
edilmemelidir

. Bulgular, influencer pazarlamanin, tiiketici davramisi yoluyla satin alma
Yodi vd., 2020 . . . . .
kararlarma 6nemli katki sagladigini gostermektedir

Bulgular, moda influencer’larina yonelik tutumlarin marka tutumunu ve
titkketicinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Ayrica
Chetioui vd., 2020 bulgular, algilanan giivenilirlik, giiven, algilanan davranigsal kontrol, algilanan
oznel normlar, algilanan uzmanlik ve algilanan uyumun, moda influencer’larina
yonelik tutumlari olumlu yonde etkiledigini de gostermektedir

Bulgular, Instagram gonderilerinde yer alan son derece giivenilir markalarin
Lee ve Kim, 2020 mesaj giivenilirligi, reklama yonelik tutum, satin alma niyeti ve elektronik agizdan
ag1za pazarlama niyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir

Bulgular, tiiketici elektronigi iiriinlerinin pazarlama iletisimlerini planlarken,
Trivedi ve Sama, 2020 ¢ekici bir tinlii (celebrity) influencer’a gore uzman bir influencer segilmesinin
kesin bir avantaj oldugunu ortaya koymaktadir

Bulgular, influencer pazarlamanin destinasyon yonetim organizasyonlarina,
Femenia-Serra ve sosyal medya tabanli elektronik agizdan agiza pazarlamanin giiciinden tam olarak
Gretzel, 2020 yararlanirken, markalasma ve bir destinasyonu tanitma {izerinde yeniden kontrol
kazanma firsati sagladigini ortaya koymaktadir

Bulgular, mega etkileyicilerin en ¢ekici, makro etkileyicilerin son derece
uzmanlagmis ve mikro etkileyicilerin ise en giivenilir ve gercek olarak kabul
edildigini gostermektedir

Theocharis ve
Papaioannou, 2020

Bulgular, tiiketicilerin ¢ogunlukla sosyal medya fenomenlerini takip ettiklerini ve

Canbz vd,, 2020 influencer pazarlamayi etkili bir yontem olarak bulduklarin géstermektedir

Cetin ve Ozig, 2020 Bulgular, katilimcilarin satin alma asamasinda fenomenlerden etkilendigi ve
v katilimcilarin fenomen pazarlamasini gerekli buldugunu gostermektedir

Bulgular, influencer pazarlamanin kozmetik markalarmin marka baglhilig:
Dogra, 2019 iizerinde etkisi oldugunu ancak hem Z hem de Y Kusag {izerindeki etkisinde bir
fark olmadigini gostermektedir

Bulgular, Instagram tinliilerinin marka gonderilerine maruz kalan tiiketicilerin
Jinvd., 2019 kaynag1 daha giivenilir olarak algiladiklarin1 ve onaylanan markaya karst daha
olumlu bir tutum sergilediklerini gostermektedir

Bulgular, influencer'in olusturdugu igerigin bilgilendirici degerinin, influencer’in
givenilirliginin, c¢ekiciliginin ve takipgilere olan benzerliginin, takipgilerin

Lou ve Yuan, 2019 influencer'in markali yayinlarina olan giivenini olumlu yonde etkiledigini; bu
durumun da marka farkindaligmmi ve satin alma niyetlerini etkiledigini
gostermektedir

Bulgular, milyar dolarlik influencer pazarlama endiistrisinin, stratejik karar
Childers vd., 2019 vermeyi etkileyen ve etkili uygulanmas:i igin isletme siirecinde degisiklikler
gerektiren biiyiik dlciide kesfedilmemis bir bolge oldugunu gostermektedir

Bulgular, influencer pazarlamanin alternatif bir markaya gore ¢ocuklarin tanitilan
Coates vd., 2019 atistirmaliklart hemen alimini arttirdigini  gostermektedir. Ayrica, reklam
agiklamalari etkiyi artirabilir
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Tablo 1. Devamu

Bulgular, influencer ile tiiketicinin iiriin tizerindeki algis1 arasinda pozitif bir iligki
Bognar vd., 2019 oldugunu ve dolayisiyla tiiketicilerin, influencer’'in tavsiyelerine 6nemli dlgiide
tepki gosterdigini ortaya koymaktadir

Bulgular, influencer pazarlamanin tiiketici temelli marka degeri tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu ve influencer pazarlama ile tiiketicilerin markay1 tanitici
igerigi sosyal medyada yaymlama istekliligi arasmndaki onemli korelasyonlar
oldugunu gostermektedir

Mumbengegwi, 2019

Bulgular, influencer'larin Y ve Z Kusaklarmmin tiiketici davrarniglar1 arasmnda
Kadekova ve

Holiencinova, 2018 onemli farkliliklar oldugunu gostermektedir ve bu da farkli pazarlama firsatlarina

yol agmaktadir

Bulgular, influencer tarafindan sunulan promosyonlar, mesajlarin giivenilirlik
Grafstrom vd., 2018 derecesi ve influencer tarzindaki degisiklik gibi ¢esitli nedenlerden dolayr Y
kusagmin tutumlarimin influencer pazarlamasindan etkilendigini gostermektedir

Bulgular, c¢evrimici influencer onaylarmin satiglar {izerinde olumlu etki
gosterdigini ve gevrimici onay etkisinin daha fazla takipgisi olan influencer’lar igin
Zhang vd., 2018 daha giicli oldugunu gortermektedir. Ayrica, iiriinleri siklikla onaylamanin
cevrimici influencer destek c¢abalarma ters etki yaptigmma dair kamtlar
bulunmustur.

Bulgular, halkla iligkiler girisimlerinde sosyal medya influencer pazarlamasi
Glucksman, 2017 kullaniminin tiiketici ile marka arasindaki duvari yiktigini ve ikisi arasindaki
etkilesim seklini degistirdigini ortaya koymustur

Bulgular, influencer pazarlamanin, potansiyel bir destinasyon olarak kirsal bir
Chatzigeorgiou, 2017 turizm alanim1 segerken Y kusagmun karar verme siirecini etkiledigini
gostermektedir

Influencer pazarlama, halk sagliginda temel bir rol oynar; katiimcilarinin % 59'u
sosyal medya platformlarinda sosyal influencer’lar1 takip etmis ve % 16's1
Byrne vd., 2017 influencer’larin yiyecek secgimlerini belirlemede yiiksek etkiye sahip oldugunu
bildirmistir. Ayrica katilimcilarin %32'si sosyal influencer’larin kendilerini daha

saglikli gida segimleri yapmaya motive ettigini iletmistir

Bu calisma, giincel istatistikleri de paylasarak influencer pazarlamayla ilgili genis bir
kavramsal gergeve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, influencer pazarlama
stratejilerinden de bahsederek ilgili kararlar1 alirken isletme yoOneticilerine ve
pazarlamacilara yardimc: olmayr amaglamaktadir. Bu amagla dncelikle influencer kavrami
ve tiirleri anlatilmis, ardindan influencer pazarlama kavrami, influencer pazarlama ile
agizdan agiza ve elektronik agizdan agiza pazarlama iliskisi incelendikten sonra calisma,
influencer pazarlamanin avantajlari, influencer pazarlamada karsilasilan zorluklar ve
influencer pazarlama stratejileri agiklanarak sonlandirilmastir.

2. INFLUENCER’LARIN YUKSELIiSi

Katz ve Lazarsfeld (1955) kanaat Onderlerini, yakin cevrelerindeki diger kisileri etkileme
olasilig1 olan bireyler olarak tanimlar. Kanaat 6nderleri, hem kaynak hem de rehber olarak
hareket eden, bilginin yayilmasinda etkili ve kritik bir rol oynayan genis bir sosyal aga sahip
bireylerdir ve sahip olduklari etki, gii¢ veya prestije degil, akranlarini siyasette, toplumda ve
tiikketici tercihleri arasinda neyin 6nemli oldugu konusunda bilgilendiren iletisim kaynag:
olarak hizmet etme yeteneklerine dayanmaktadir (Stubb, 2019: 12). 1955'te Elihu Katz ve
Paul F. Lazarsfeld, onceki medya diisiincelerinden radikal bir sekilde ayrilan medya
etkilerini anlamak i¢in iki asamali iletisim akist kavramini sunmustur. Medyadan kitle
izleyicilerine dogrudan bir bilgi (ve etki) akisi oldugunu varsayan oOnceki kavramlarin
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aksine, iki asamali akis kavrami, medyadan kanaat Onderlerine ve onlardan sosyal
aglarindaki diger insanlara (birincil grup) bilgi ve fikir hareketini icermektedir (Hirokawa ve
Lowe, 2002: 3).

Bununla birlikte, giintimiizin dijital toplumunda, fiziksel mevcudiyet artik Kkisisel
etkilesimin tek belirleyicisi degildir; bu durumu, cografi alan yerine internet araciligiyla
yakindan baglantili ¢evrimici topluluklar almistir (Stubb, 2019: 12). Son yillarda, djjital
diinyadaki ve gevrimici platformlardaki yeni tiir {inliiler, ayni zamanda influencer’lar veya
tinlii onaylayicilar olarak da bilinen bloggerlar, vlogger'lar ve instafamous insanlar gibi
popiilerlik kazanmistir (Claesson ve Ljungberg, 2018: 22). Geleneksel yiiz yiize fikir
liderleriyle karsilastirildiginda, dijital influencer’lar sosyal aglar1 araciligiyla daha genis bir
erisim sunar ve agizdan agiza pazarlamanin giiclii uyaricilaridir (Braatz, 2017: 6).

Influencer’lar, gercek veya algilanan yetkileri, bilgileri, konumlar1 ve iliskileri nedeniyle
bagkalarinin satin alma kararmni etkileme giicline sahip kisiler ve ayni zamanda marka
savunuculart ve nis destekgileridir (Influencer Marketing, 2020). Farmer (2017)e gore
influencer’lar, bilgi, beceri ve karakterlerine gore, meslektaglarinin tutumlarini (ayn1 veya alt
pozisyonda ve hatta bazen yoneticilerde) etkileyebilen kisilerdir yani influencer’lar
organizasyon ic¢inde kararlar vericiler de olabilir. Bu nedenle, influencer'in mutlaka sosyal
aglar {izerinde etkili kisi olmas1 gerekmez. Ancak gilintimiizde, influencer terimi genellikle
sosyal medya influencer’lar1 i¢in kullanilan bir terimdir (Bognar vd., 2019: 304).

Sosyal medya influencer’lari, bloglar, tweetler ve diger sosyal medya kanallarinin kullanimi
yoluyla bir kitlenin tutumlarini sekillendiren yeni bir bagimsiz ve ticlincii taraf destekciyi
temsil eder. Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook gibi siteler araciligiyla sosyal medya
influencer’lari, takip¢i ve marka bilinirligi elde etmek amaciyla belirli markalar1 tanitan
igerikler olusturur (Glucksman, 2017: 78). Instagram'da influencer pazarlamanin popiilaritesi
hizla artmaktadir. Kiiresel pazarin, 2018'de 1,3 milyar $'dan, 2020'de yaklasik 2,6 milyar $'a
¢itkmasi ve marka sponsorlu influencer paylagimlarinin sayismin da 2020'de altt milyar:
gecmesi beklenmektedir (Guttmann, 2020c).

Sosyal medya {tinliileri, film, miizik ve TV sovlariyla {inlii olan geleneksel iinliilerin aksine,
sosyal medyadaki varligiyla iinlenen bireyleri ifade eder. Bu yeni tip tnliilerin etkilerini
incelerken, tiiketicilerin kendilerine kars1 daha giiclii bir baghliga sahip olduklar: ve onlar:
daha 6zgiin olarak algiladiklar1 goriilmiistiir. Bu geleneksel olmayan yildizlarin algilanan
gercekligi ve derin baglilik, destekledikleri {irtinlerin daha yiiksek satin alma niyetiyle
sonuglanir ¢linkii tiiketiciler onlar1 kendileriyle 6zdeslestirir ve taklit etmeye calisir (Jin,
Mugaddam ve Ryu, 2019: 3). Global Web Index'in Agustos 2019'da yaptig1 bir anket, ABD ve
Ingiltere'den yamit verenlerin % 17'sinin bir 6nceki ay sosyal medyadaki bir influencer veya
tinlii gonderisinden esinlenerek bir satin alma islemi gerceklestirdigini ortaya koymustur
(Williamson, 2020). Benzer sekilde Einarsdottir (2017) calismasinda, Influencer ile takipgi
arasinda olusan samimiyet ve giivenilirligin reklamlar1 daha etkili hale getirdigini ve
katilimailarin, bir tinliiden ziyade sosyal medya influencer'mndan iiriin veya hizmet satn
alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu bulmustur (Einarsdottir, 2017).

Ote yandan etki, genis anlamda bir kisiyi, herhangi bir seyi veya olaylarin seyrini etkileme
glicli olarak tanimlanabilir (Biaudet, 2017: 11) ve ii¢ bilesenden olusur: Alaka diizeyi, erisim,
rezonans. Alakal1 bir influencer, isletme ve sektoriiyle ilgili icerik paylasir. Hedef pazariyla
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uyumlu bir kitleye sahip olmasi gerekir. Erisim, influencer'in takipg¢i tabani araciligiyla
isletmenin potansiyel olarak ulasabilecegi kisi sayisidir. Rezonans, influencer’mn markayla
alakali bir kitleyle olusturabilecegi potansiyel etkilesim diizeyidir. Influencer’lar, marka ile
tiiketici arasinda nihai baglanti gorevi gortir; tiiketicilere kars1 diiriistliikleri ve agikliklar:
sayesinde, yiiksek sosyal niifuz ve giivenilirlige sahiptir ve bu da onlar1 basarili kilan
noktadir. Ancak influencer pazarlama yalnizca ¢ok sayida insana ulasmaktan ibaret degildir;
dogru kisilere ulagsmakla ilgilidir. Icerigin dogru kisilere ulagmasi, cogu kisiye ulasmasindan
daha onemlidir. Newberry (2019), daha biiyiik takipgi sayisinin her zaman daha iyi
olmadigini, isletmenin faaliyet alanina gore, mikro influencer’larn ¢ok daha adanmis ve
bagl takipgileri olabilecegini belirtmektedir (Newberry, 2019; Shewan, 2017). Benzer sekilde
Glucksman (2017), geleneksel pazarlamanin cogunlukla kitleleri hedefledigi yerlerde,
influencer’larin daha 6nce ulasilamayan nis kitleleri hedefleme konusunda benzersiz bir
yetenege sahip oldugunu vurgulamaktadir (Glucksman, 2017: 78).

Solis, etkiyi belirleyen onemli oOlgiitler olarak web sitesi trafigi, bloga giden baglantilari,
abone sayisini ve temsil ettikleri sektorii kavrama derecelerini vurgular. (Solis, 2008: 5).
Inkybee (2016), en 6nemli etki Olgiitlerini, izleyici boyutu, yayin sikhigi, katilim diizeyi ve
arama motoru optimizasyonuna dayali Olglitler olarak siralarken, Hearn ve Schoenhoff
(2016) markayla uyuma dikkat ¢eker (Gretzel, 2018: 2). Krasniak ise, 6zgilinltigii ve diirtist
marka incelemesini etki i¢in en onemli faktorler olarak one ¢ikarmaktadir (Krasniak, 2016).
Glintimiizde tiiketiciler, bilingli bir karar vermek igin diger tiiketicilerin ve influencer’larin
fikirlerini almay1 tercih etmektedir. Bu nedenle, influencer’lar artik bir markanin {iriin veya
hizmetleri hakkinda tiiketici goriisleri olusturmada énemli bir rol oynamaktadir. Ote yandan
Influencer'lar, miisteri kazanimi ve marka katilimi igin kullanilirken, dogru marka mesajini
tesvik ederek belirli bir hedef grup {izerinde en giiglii etkiye sahip olacak dogru influencer
tiirtinii belirlemek bir zorluk olmaya devam etmektedir (Chopra vd., 2020: 2).

2.1. Influencer Tiirleri

Influencer’lar, {inliilerin aksine her yerde ve herhangi biri olabilir. Insanlarin sorularina
cevap veren ve kendi uzmanlik alanlarinda en ilgi gekici sosyal paylasimlar: yapan kisilerdir.
En iyi resimleri paylasir, en eglenceli videolar1 hazirlar, en bilgilendirici cevrimici
tartismalar1 ytritir (https://influencermarketinghub.com/ ,2020a) ve genis bir etki
yelpazesine sahiptir. Arastirma firmas1 L2, Ekim 2017 Micro vs Mega Influencer Raporu'nda
mikrodan iinliiye kadar degisen alt1 etki kademesini tanimlamistir (5.000’den az takipgisi
olan igerik olusturucular dahil edilmemistir). Buna gore, 5000 ile 25.000 takipgisi olanlar
mikro; 25.000 ile 100.000 takipgi aras: kiigiik; 100.000-250.000 takipgi aras: orta; 250.000 ile 1
milyon takipgi arasi genis; 1 milyon ile 7 milyon takipgi arast mega; 7 milyon ve {izeri ise
unli influencer olarak adlandirilmistir (Cruz, 2018).

Benzer sekilde Campbell ve Farrell, influencer’lari, nano (0-10.000 takipgi); mikro (10.000-
100.000 takipgi); makro (100.000-1 milyon takipgi); mega (1 milyon ve {izeri); tinlii (1 milyon
ve {izeri) influencerlar olmak iizere bes grupta incelemistir. Unlii (celebrity)
influencer’lardan farkli olarak mega influencerlar, sosyal medyada olmadan once {iinlii
statiisinden yoksun kisilerdir. Internette {inlii olsalar da, tipik olarak takipgi gruplari
disinda gorece bilinmeyenlerdir (Campbell ve Farrell, 2020: 3). ABD’de 2019'un baslarinda
719 katihmaiyla yapilan bir ankete gore, ortalama olarak, endiistri profesyonelleri mikro
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influencer’lar ile ortaklik i¢in 32.000 $ harcamaya istekliyken, bu oran influencer tinliilerin de
yer aldig1 kampanyalarda yaklasik 39.000 $’dir (Guttmann, 2020d).

Sudha ve Sheena (2017), influencer tiirlerini, geleneksel, djital, baglant1 sayisina gore ve
konuya gére influencer’lar olarak gruplandirmaktadir (Sudha ve Sheena, 2017: 16-17). Ote
yandan Gross ve Von Wangenheim (2018), influencer’lar1 dort farkli tiirde incelemektedir.
Influencer tiirleri, influencer'in birden ¢ok alanda igerik yaratma derecesi olarak tanimlanan
etki alan1 genisligi ve destekledigi kitle iletisiminin yogunlugu olarak tanimlanan sosyal
mevcudiyet ile daha da ayirt edilebilir. Ayrica influencer tiirleri, izleyici geri bildirimlerine
gore zaman iginde gelisebilir. (Gross ve Von Wangenheim , 2018: 32- 34):

e Kasgifler (Snoopers): Sosyal medya platformlarinin kasifleridir. Eglenceyle motive
olurlar; igerik olusturmaktan ve paylasmaktan zevk alirlar. Icerik olusturmak, benzer
diistinen bir kitleyle paylasmaktan hoslandiklar1 hobileri veya tutkusudur. Sosyal
medyada igerik olusturmalarinin nedenleri, kendini ifade etme, bagkalariyla
paylasma ve deneyimleme, sosyal arkadaslik ve iletisim ag1 olusturmadr.

e Bilgilendiriciler (Informers): Bilgilerini paylasmayi, bdylece sosyal medyada
alanlariyla ilgili Onemli bosluklarin1 doldurmay: hedefler. Kasiflerin aksine,
bilgilendiricilerin motivasyonlari, aranan bilgilendirici, egitici ve destekleyici icerik
saglamaktir. Yiiksek derecede yetkinlikleri, uzmanliklar1 ve alan bilgileriyle katkida
bulunur. Hedef Kkitleleri, alana 6zgii sorunlar1 ele alirken tavsiye ve yardim ister.
Bilgilendiriciler, igerikleriyle takipgilerinin ihtiyaglarini, merakini ve ilgi alanlarimni
tatmin eder.

e Eglendiriciler (Entertainers): Eglenceli igerikler olusturarak izleyicilerine eglence,
keyif ve rahatlama saglar. Eglenceli icerikler miizik, tiyatro, oyunculuk, korku veya
komedilerden olusur. Icerik, influencer'in yaraticiligina, yenilikgiligine ve vizyonuna
gore degisir. Eglendiriciler, takipgilerinin iyi vakit gecirmesini saglar ve genellikle
igeriklerine kisisel bir dokunus, baglant1 ve i¢ gorii katar.

e Infotainers: Informers ve Entertainers'n karma bir versiyonudur. Bu tiir
influencer’lar kendi alanlarinda iyi okumus uzmanlardir. Bununla birlikte, alanla
ilgili konular, icerigin daha yiiksek oranda eglenceli unsurlar igermesi agisindan
ikincildir. TIgerikleri, eglenceli konular, video bloglari (6rn. vlog'lar) gibi
kisisellestirilmis ve duygusal 6geler igerir. Yine de eglence her zaman odak alanlarma
bagh kalir. Alanla ilgili konularin daha fazla eglence ile ilgili konuya orani,
influencer’a baghdir.

3. INFLUENCER PAZARLAMA KAVRAMI

Dijitallesme ve internetin son yillarda buna eslik eden yiikselisi nedeniyle, giderek daha
fazla insan birbirleriyle iletisim kurmak icin sosyal medyay1 kullanmaktadir (Tabellion ve
Esch, 2019: 1). 2020'de diinya ¢apinda 3,6 milyardan fazla olan sosyal medyay: kullanicilarin,
2025'te yaklasik 4,41 milyara ¢ikmasi beklenmektedir (Clement, 2020). Sosyal medyanin
cogalan kullanim1 ve sosyal medya platformlar1 aracihigiyla iletilen bilginin de artmasi,
tiikketici davraniginda elektronik agizdan agiza (eWOM) ilginin yiiksek olmasmna yol
agmaktadir. Bu egilim, bilinen kisilerin onerileri ve ¢evrimigi yaymlanan tiiketici goriisleri,
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tiiketicilerin kararlar1 ve satin alma davranislari icin ¢ok giivenilir kaynaklar olarak
gliclendirilmistir (Tabellion ve Esch, 2019: 1).

Influencer pazarlama, isletmeler tarafindan giderek daha fazla benimsenen yeni bir
stratejidir. Sekil 1, diinya capindaki isletmeler igin reklam medyasi karmasmin nasil
degistigini gostermektedir. Martinez-Lopez vd. (2020)'gore influencer pazarlama, sosyal
platformlarda ¢ok sayida takipgisi olan etkili fikir liderlerinin (influencer), {inliilerin veya
tinlii olmayanlarin, bu platformlardaki paylagimlari kullanarak takipgilerinde (tiiketiciler)
markanin ¢ikarlarina iliskin olumlu tutum ve tepkileri tesvik etmesi olarak tanimlanabilir
(Martinez-Lopez vd., 2020: 1; Global Influencer Marketing Report, 2019 ). Wong'a (2014) gore
influencer pazarlama, genel anlamda potansiyel alicilar {izerinde etkisi olan Kkisileri
belirleyen ve hedefleyen bir pazarlama formu olarak tanimlanabilir. Ancak bir etkiye sahip
olmak, ¢ok sayida takipciye sahip olmaktan daha fazlasidir; influencer ile takipgileri
arasindaki iligki, influencer’'in uzmanlhig: ve giivenilirligiyle ilgilidir (Isosuo, 2016: 13).

Degigiklik bulunmamasi

isitsel 6gelere artan 1%
odaklanma
8% Sosyal medyaya artan
odaklanma
18%
Televizyona artan
odaklanma
10%

Tamamen ¢ok kanalh
olmaya artan
odaklanma
10%

Mobil uygulamalara
artan odaklanma
15%

Videolara artan
odaklanma
12%

Magaza igi
deneyimlere artan
odaklanma

13%

Influencer'lara artan odaklanma
13%

Sekil 1. Isletmelerin Reklam Medya Karmas: Degisiklikleri
Kaynak: (Global Influencer Marketing Report, 2019)

Bognar vd. (2019), influencer pazarlamayi, belirli bir egilimin mesajin1 ve hedeflenen kitlesini
sponsorlu igerik seklinde yaymak icin internet {izerinde etkisi olan insanlar1 meggul etme
davranigi ve bilimi olarak tanimlamaktadir (Bognar vd., 2019: 305). Influencer pazarlama,
agizdan agza pazarlamanin dijital esdegeridir. Byrne vd. (2017) influencer pazarlamaysi, bir
markanin mesajin1 daha biiyiik pazara yonlendirmek igin kilit liderleri kullanmaya
odaklanan bir pazarlama tiirti olarak tanimlamaktadir (Byrne vd. 2017: 1). Influencer
pazarlama, tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen harici bir kisinin eylemidir ve bir
markanin mesajin1 tanitma amaciyla hedef kitleye ulasmak igin dijital medyay: takip eden
bir kitleyi yoneten influencer’lara odaklarr. (Chopra vd., 2020: 3). Influencer pazarlama,
isletmenin sektoriinde otoritesini, giivenilirligini ve diisiince liderligini gostermekle ilgilidir
(https://influencermarketinghub.com/, 2020a).
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Sudha ve Sheena (2017), influencer pazarlamaysi, bir markanin artan erisim, satis veya katilim
kampanyasimin bir pargasi olmak igin belirli bir hedef kitle veya ortam {izerinde etkisi olan
bireyleri belirleme ve harekete gecgirme siireci olarak tanimlamaktadir. Narassiguin ve
Sargent (2019), influencer pazarlamayi, pazarlama faaliyetlerinin sosyal medyada etkili bir
kisi etrafinda sekillendigi bir pazarlama alt alani olarak tanimlar. Influencer pazarlama,
sosyal bir baglama odaklanan ve daha profesyonel bir sekilde gerceklestirilen agizdan agiza
pazarlama konseptinin bir uzantisidir. Influencer pazarlama, hedef kitlelerini genisletmek ve
gliven ve 6zglinliik yoluyla sadik miisterilere donitistiirmek isteyen markalar i¢in ¢ok faydali
olabilecek bir iliski kurma bigimidir ve iki tiir influencer pazarlama oldugundan
bahsedilmektedir (Sudha ve Sheena, 2017: 16; Narassiguin ve Sargent, 2019: 1):

* Kazanilan influencer pazarlama: Influencer tarafindan kendi kisisel sosyal gelisimini
ilerletmek icin tesvik edilen influencer’larla veya tiglincii taraf igerigiyle tiicretsiz veya
onceden var olan iligkilerden kaynaklanur.

* Ucretli influencer pazarlama: Ucretli influencer pazarlama kampanyalari sponsorluk,
videodan 6nce gosterilen reklam veya referans mesaji seklinde olabilir ve igerigin herhangi
bir noktasinda goriinebilir.

Association of National Advertisers'in 2018 yili anketine gore, markalarin %62’si
influencer'lar ile para karsiig1 anlasirken, %351 influencer hizmetleri karsiliginda {icretsiz
uriin saglamakta ve %30, her bir gonderi icin {icret vermektedir. Markalarmin
influencer’larinin ne kadar {icret aldigini bilen ankete katilanlarin %62'si yillik 100 bin $'in
altinda ve %381 100 bin dolarin {izerinde harcama yapildigin1 belirtmistir
(https://www.ana.net/ , 2018). MediaKix'in 2019 Influencer Pazarlama anketine gore,
influencer pazarlama biitgeleri, isletmenin biiyiikliigiine bagh olarak degisebilmektedir.
Ankete katilanlarin %151 0-1000 $, %19’u 1001-10 bin $, %17’si 10001-50 bin $, %14’ti 50001-
100 bin $, %181 100001-500 bin $, %10"u 500001-100 bin $ aras1 ve %7’si ise 1 milyon $'mn
tizerinde influencer pazarlama biitgesi ayirdiklarini iletmistir (https://mediakix.com/, 2019).

Patel (2017), uzmanlagsmak isteyen markalarin belirli nislere ve pazar segmentlerine hitap
edebilecek mikro influenecer’lardan yararlanmay tercih ettigini ve takipgci sayilar1 ne kadar
biiyiikse katilimin o kadar diisiik olacagimi belirtmektedir. 1.000 takipgisi olanlar genellikle
paylasimlarinda %8 begeni alirken, 10 milyon takipgisi olanlarda bu oran %]1,6'tur.
Maksimum etkilesim icin ideal nokta, 10.000 ile 100.000 arasinda takipgisi olan bir influencer
bulmaktir (Patel, 2020). Radey (2015), en taninmis blog yazarlar1 ve iinliilerin en biiyiik
erisime sahip olsalar da, hedef kitle {izerinde mutlaka en biiyiik etkiye sahip
olamayabilecegini bu yiizden dogru kitleye nis hedeflemenin, yanlis kitleye kitlesel
erisimden ¢ok daha giliglii olacagini savunmaktadir. Ayrica, gergek etkinin takipg¢i meselesi
olmadigim ¢iinkii kolayca biriktirilebilecegini ve hatta sahte olabilecegini de belirtmektedir
(Radey, 2015).

Benzer sekilde De Veirman vd. (2017), ¢ok sayida takipgisi olan influencer’larla is birligi
yapmanin, farkli triinleri tanitmak icin en iyi pazarlama segenegi olmayacagini ciinkii
bunun, markanin algilanan benzersizligini ve dolayisiyla marka tutumunu diistirecegini
vurgulamaktadir (De Veirman vd. 2017: 1). Zietek (2016) arastirmasinda, mikro
influencer’lar ile c¢alismanin, influencer pazarlamanin Onemli bir bileseni oldugunu
bulmustur. Bu influencer’lar, yiiksek 6zgiinliige sahiptir, belirli bir alanda uzmandir ve
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parasal nedenlerle motive edilemezler (Zietek, 2016: 1). Izea tarafindan yapilan analize gore,
influencer pazarlama maliyetleri son bes yilda yiikselmistir ve markalar, gonderilerini
tanitmak igin biiytik miktarlar harcamaya isteklidir. Instagram’da sponsorlu bir fotografin
ortalama maliyeti 2018 ile 2019 arasinda %44 artmustir. 2015'te ortalama maliyet 381 $ iken,
2019'da 1.643 $’dir. Twitter gonderisine sponsor olmanin maliyeti 2015'te 34 $’dan, 2019’da
422 $’a gsckmustir. YouTube, analizdeki en pahali platformdur ve sponsorlu bir video 2019'da
ortalama 6.700 $'dir ancak bu, ortalama 8.000 $ 'a yaklastig1 2017'den ¢ok daha ucuzdur
(McCarthy, 2019).

2019'da influencer pazarlamasina yatirim yapan Italyan cokuluslu isletmeler, siirekli
kampanyalara ortalama 120 bin Euro harcarken, tek seferlik girisimlere 61 bin Euro
ayrmustir. Kiigiik ve orta Olgekli isletmelerde bu harcamalar, siirekli kampanyalar igin
ortalama 61 bin Euro ve tek seferlik girisimler ig¢in 30 bin Euro’dur (Coppola, 2020).
Instagram'in influencer kampanyalar1 igin artan popiilaritesi, pazarlamacilar miisterilerinin
oldugu yere gitme egiliminde olduklarindan, platformun giiclii kullanici biiyiimesiyle
paralel gitmektedir (Enberg, 2018: 3). MediaKix'in 2019 Influencer Pazarlama anketine gore,
pazarlamacilarin %89"u influencer pazarlamadan gelen yatirim getirisinin diger kanallarla
karsilastirilabilir veya daha iyi oldugunu sodylerken, {icte ikisi 2019 yilinda influencer
pazarlama biitcelerini arttirmistir. Ek olarak pazarlamacilar (Sekil 2), influencer pazarlama
icin yogunlukla Instagram ve Youtube’u tercih etmis, bu platformlar1 Facebook takip etmistir
(https://mediakix.com/, 2019). Launch Metrics'in 900’den fazla ajans, marka ve influencer’in
katilimiyla gergektestirdigi State of Influencer Marketing Report’a gore, katilimcilarin %94"t
influencer pazarlamay: satiglar1 arttirmada etkili bulmaktadir. Ayrica katilimcilarm % 42.9'u
mikro influencer'lar en etkileyici influencer tiirii olarak gormektedir (Cohen, 2020).

Youtube Canh Diger Twitch Canli Yayin
Yayin 1% 1%
Facebook Canli Yayin 2%
4%
Instagram Gonderi
20%
Tweet 5% °
Facebook Video
6%
Facebook Gonderi
6% Instagram Hikaye
18%
Blog Yayim
9%
Instagram Video Youtube Video
14% 14%

Sekil 2. En Etkili Influencer Pazarlama Icerik Formatlar:
Kaynak: (https://mediakix.com/,2019)
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Bununla birlikte, NeoReach’in 2020'nin {i¢iincii ¢eyreginde (Temmuz-Eyliil) 8.800'den fazla
Youtube videosunu analiz ettigi Social Intelligence Insights Raporuna gore ilgili donemde
YouTube sponsorlu videolara yapilan toplam harcama 196 milyon $ dan fazladir. Youtube’ta
reklam ve sponsorlu gonderiye en fazla harcama yapan sektorler, teknoloji, oyun, yiyecek ve
icecektir. Ayrica tigiincii ¢eyrekte 1,3 milyarin {izerinde sponsorlu goriiniim yayinlanmuistir.
Bu, haftada 110 milyon sponsorlu goriintiileme, giinde 15 milyon, saatte 600 bin, dakikada 10
bin, saniyede 170 goriintiileme anlamina gelmektedir. Dolayisiyla Youtube influencer
pazarlama isletmelerin tizerinde durmas gereken bir alandir
(https://influencermarketinghub.com/, 2020b). Jumpshot verileri, YouTube'daki reklamlar
s0z konusu oldugunda, etkileyici pazarlama doniisiim oranlarmin (% 2,7), geleneksel
videodan once ve videonun ortasinda gosterilen reklam doniisiim oranlarindan (% 0,5) bes
kat daha yiiksek oldugunu bulmustur. YouTube 6zellikle, takipgilerin belirli nislerine hitap
eden yaraticilikla daha uzun hikayeler anlatmak isteyen markalar icin harika bir platform
olarak degerlendirilebilir (Hoos, 2019).

Ote yandan influencer pazarlama ve {inlii onay1 genellikle birbirinin yerine kullamilmasina
ragmen aralarinda farkliliklar bulunur. Influencer pazarlama, uzman olarak goriildiikleri
alanda giivenilen kisiler tarafindan daha fazla agizdan agiza reklam olustururken, tnlii
onayinda pazarlama yalnizca belirli tirtinleri satmak igin tnliilerin {intinii ve itibarim
kullanmaya odaklanir. Unlii onay1 s6z konusu oldugunda, {inliiler igerigin olusturulmasinda
rol almaz, sadece markanin mesajini iletir ve markanin yiizii olarak kullanilir. Influencer
pazarlamada influencer’lar, mesajin tamamini bastan sona kendileri olusturur (Veissi, 2017:
10).

3.1. Influencer Pazarlama ile Agizdan Agiza ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama
Mliskisi

Agi1zdan agiza iletisim, genellikle iki kisi arasinda bir bilgi alisverisi, bilgi akisi, iletisim veya
konusma olarak tanimlanir (Goyette vd., 2010: 6). Agizdan agiza pazarlama ise, bir marka,
tiriin veya hizmet hakkinda ticari bir varlikla baglantis1 olmadig1 diistiniilen kisiler arasinda
yliz ytiize iletisim olarak tanimlanabilir (Meiners vd., 2010: 82). Bughin vd. (2010) ¢alismasina
gore, tiim satin alma kararlarmin %20 ila %50'sinin arkasindaki ana faktor agizdan agiza
iletisimdir. Etkisi, tiiketiciler bir {irtinii ilk kez satin aldiklarinda, {iriinler nispeten pahal
oldugunda, daha fazla arastirma yapilmasimna ve daha fazla fikir aranmasina sebebiyet veren
faktorler oldugunda en biiyiiktiir (Bughin vd., 2010: 2).

Isletmeler ve pazarlamacilar, sosyal medya platformlarini yalnizca iiriinler hakkindaki
bilgileri miisterilere iletmek igin degil, ayn1 zamanda {irtinle ilgili bilgiler, gortisler, tutumlar
ve satin alma ve satin alma sonrasi deneyimler hakkinda miisteriden miisteriye iletisim igin
bir arag¢ olarak da kullanir (Jaakonmaki vd., 2017: 1153). Sosyal medya, akran tavsiyelerinin
satin alma kararlarinda daha biiyiik bir rol oynamasini saglayarak, tiiketiciler ve markalar
arasindaki gii¢c dengesini temelden degistirmistir. Twitter ve Annalect tarafindan yapilan
ortak bir arastirmaya gore, katimclarin %b56's1 arkadaslarindan gelen tavsiyelere
giivendiklerini sdylerken, %49'u influencer’lara giivendiklerini belirtmistir (Hurt, 2017: 10).
Elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM), internet aracili§iyla ¢cok sayida kisi ve kuruma
sunulan bir {irlin veya sirket hakkinda potansiyel, mevcut veya eski miisteriler tarafindan
yapilan olumlu veya olumsuz agiklamalardir. Agizdan agiza pazarlamanin bir uzantisi olan
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influencer pazarlama, elektronik agizdan agiza pazarlama igin giiglii bir siiriicii olarak
hareket edebilmektedir (Gustavsson vd., 2018: 12).

Agizdan agiza pazarlama (WOM), tiiketicilerin kendi aralarinda bir {iriin veya hizmet
hakkinda konugmalari, influencer pazarlama ise hedef kitlede kilit karar vericileri belirleme
ve onlar1 agizdan agiza pazarlamay:r yaymak igin etkilerini kullanmaya tesvik etme
uygulamasi olarak goriilebilir (Jaakonmaki vd., 2017: 1153). Bununla birlikte, influencer ve
agizdan agiza pazarlama arasinda 6nemli farkliliklar vardir (Schaefer, 2018):

e Influencer pazarlamada, bir isletme ile {irtin/hizmetle ilgili diisiinceleri yaymak igin
belirlenen influencer arasinda duygusal veya finansal bir iligki vardir. Buna karsin
agizdan agiza pazarlama, bir isletme ile tiriinii/hizmetini yayan insanlar arasindaki
iligskilere daha az bagimlidir.

e Agizdan agiza pazarlamada igerik iletimi, influencer’dan arkadasa degil, arkadastan
arkadasa gergeklesir ve cogunlukla ticretli olan influencer pazarlamaya gore, ticretsiz
olarak yapilir.

¢ Genel olarak influencer pazarlama, bir tiriinii tanitmak igin kisa vadeli hedeflere (6rn.
kampanya) odaklanma egilimindedir ancak agizdan agiza pazarlama mesajin veya
icerigin stirekli tekrar edildigi uzun vadeli bir stratejidir.

4. INFLUENCER PAZARLAMANIN AVANTA]JLARI

Influencer pazarlama, markanin mesajin1 daha biiyiik pazara yonlendirmek igin kilit liderleri
kullanmaya odaklanan bir pazarlama tiiriidiir. Isletmeler, bir influencer’t en temel olarak
iriin yerlestirme, marka onaylar1 ve igerik olusturma icgin kullanabilmektedir. Influencer
pazarlamanin baslica faydalari, yeni miisteriler gekmek; tekrarlanan satin alimlar: arttirmak;
miisteri sadakatini arttirmak ve miisteri yasam boyu gelirini en {ist diizeye ¢ikarmaktir
(https://www.tapinfluence.com/ , 2015; Talkwalker, 2018: 13). Influencer pazarlama,
tiiketicilerin veya takipgilerin bilgiye karsi daha diisiik direng goOstermesine yol
acabilmektedir ¢iinkii, influencer’lar geleneksel pazarlamadan daha yiiksek ozgiinliige
sahiptir (Claesson ve Ljungberg, 2018: 27). Influencer’larin pozitif bir eWOM yarattig1, bir
iiriine veya markaya deger kattigl, geleneksel ve taninmis iinliilerden daha giivenilir oldugu
diistintilmektedir (Claesson & Ljungberg, 2018, s. 23). Association of National Advertisers'in
2018 yili anketine gore, isletmelerin %86’s1 marka bilinirligi olusturmak icin, %69u igerik
olusturmak ve dagitmak igin, %56’s1 marka algisini iyilestirmek icin ve %51’i satin almay1
artirmak icin influencer pazarlamay1 kullanmaktadir (https://www.ana.net/, 2018).

Neilsen pazarlama anketine gore, influencer pazarlama, dijital pazarlamaya kiyasla 11 kat
daha yiiksek yatirim getirisi saglamaktadir. Buna karsilik, tinliilerin onaylamas: tiiketiciler
arasinda marka farkindaligini artirmada daha etkili olurken, sosyal medya influencer’lar1 nis
bir segmentle daha fazla iletisim kurabilecekleri icin {irlin etkilesimi ve marka sadakatini
artirmada oldukc¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler, onaylamanin {iriin bilgilerinin
gercekligini garanti edebilecegine inanmaktadir (Lim vd., 2017: 20).

Influencer pazarlamanin daha genis amaci, olumlu tiiketici tepkileri olusturmaktir (Ewers,
2017: 1) Keller Fay Group ve Berger tarafindan 2016 yilinda yapilan arastirmaya gore,
tiikketicilerin %82’sinin bir mikro influencer'in onerisini takip etme olasili1 yiiksektir. Bu
oran ortalama bir kisinin tavsiyesinde %73’tiir. Mikro influencer’larin, ortalama bir
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tiiketiciye gore her hafta iirtin Onerilerini igeren satin alma konusmalar1 22,2 kat daha
fazladir. Influencer’lar Onerilerinde daha dogrudandir ve %74'i tiiketicileri satin almaya
veya denemeye tesvik eder. Influencer’lar, bagkalarina sormak yerine kendi bilgilerini ilk
elden alma egilimindedir. Genel niifusun %26's;, arkadaslar1 ve ailesi aracilifiyla
markalardan haberdar olurken, influencer'larin yalmizca %15'i marka bilgilerini bu sekilde
bulmaktadir (Berger ve Keller Fay Group, 2016: 2).

Phung ve Qin, bilgi arama ve alternatiflerin degerlendirilmesi s6z konusu oldugunda
influencer’larin tiiketiciler tizerinde en ¢ok etkiye sahip oldugunu bulmustur (Phung ve Qin:
2018). Influencer pazarlamanin dier bir avantaji, markanin tiim sosyal medya hattim
besleyebilen influencer igeriginin yeniden kullanilmasi gibi ikincil etkilerdir. Marka sadece
influencer’larin kitlelerine dagitilmakla kalmaz;, ayni zamanda i¢ tasarim ekiplerini
kullanmaktan daha uygun maliyetlidir. Ayrica, kampanya tamamlandiginda, tiiketiciler hala
tirtin/hizmetleri goriintiilleme firsatina sahip olacaktir ve bu da influencer pazarlama
kampanyalarina devam eden bir etki saglayacaktir (Johansen ve Guldvik, 2017: 17).

Ote yandan, reklamlar ne kadar agresif ve miidahaleci olursa, cevrimici kullanicilar o kadar
duyarsizlasir, reklamlar1 géormezden gelir ve hatta engeller. Adobe ve Pagefair'den alinan bir
rapora gore, reklam engelleme yazilimi kullanimi, 2014'{in ayn1 dénemine kiyasla 2015'in 2.
ceyreginde %40 ve ABD'de %48 artmistir. Bu, 20 milyar $'dan fazla gelir kaybma yol
a¢gmustir. Ancak, Influencer pazarlama, reklam engelleme yazilimlarina kars: bir tiir panzehir
gorevi gortir. Dijital izleyiciler reklamlar1 engelleyebilir ve atlayabilir, fakat sosyal medyada
takip ettikleri kisilerin igerigini engelleyemezler (Dahan, 2016).

5. INFLUENCER PAZARLAMADA KARSILASILAN ZORLUKLAR

Influencer pazarlamadaki en Onemli adimlardan bazilari, kampanya hedeflerine karar
vermek ve birlikte ¢calisacak dogru kisileri bulmaktir. Influencer kesfi, siirecteki en 6nemli ve
ayn1 zamanda en zor noktalardan biridir (https://www.smartinsights.com/, 2018).
Kampanyay1 yiirtitmek igin en uygun influencer’lar1 ararken, influencer'in paylasim yaptig1
sosyal platformlar, kisilik Ozellikleri, etkilesim oranlari, takipgilerinin hakkinda ne
diistindiigii, glivenilirlik diizeyi, marka sadakati ¢ok onemlidir (Talkwalker, 2018: 17-19).
Ayrica birlikte calisilacak influencer, markanin vizyonu, misyonu ve kimligi ile uyumlu
olmalidir (Patel, 2020). Grave (2019) arastirmasinda, isletmelerin influencer pazarlama
faaliyetlerini degerlendirmek icin cogunlukla etkilesim veya erisim sayis1 gibi nicel, kolayca
bulunabilen metriklere giivendiklerini bulmustur (Grave, 2019: 7).

Sosyal medya influencer'larmin en 6nemli 6zelliklerinden biri 6zgiinliik, giivenilirlik ve
bagimsizliktir. Influencer'in {irtine yonelik olumlu tutumu ile soyledigi arasinda bir
tutarsizlik varsa, sponsorlukla ilgili etik bir sorun ortaya ¢ikabilir ve bu, takipgileri arasinda
giivenilirligini kaybetmesine neden olabilir. Ek olarak bir gerceklik aldatmacasinimn hem
yasal hem de sosyal sonuglar1 vardir ve bir reklam dogru etiketlenmediginde, Federal Ticaret
Komisyonu (FTC) davranisi cezalandirmakla yiikiimliidiir (Dangl, 2017: 30-31). Lightspeed
GMI ve Izea tarafindan Eyliil 2016’da yapilan bir ¢alisma, 10 ABD'li influencer’dan altismnin
FTC yonergelerinin farkinda oldugunu veya anladigini ve pazarlamacilarin %56’sinin
FTC'nin politikasindan haberdar olmadiklarini ortaya ¢ikarmustir. Farkindaliktan bagimsiz
olarak, on influencer'dan {i¢ii, sponsorlu gonderiyi veya isletmeden aldiklar1 ticretin
agitklanmamasinin  istendigini bildirmistir. Bunun nedeni, pazarlamacilarin, etiketli
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gonderilerin 6zglinliigiinti kaybedeceginden korkmalaridir. Ancak, FTC yonergeleri, sosyal
medyadaki sponsorlu yayinlarin reklam olarak etiketlenmesini gerektirir (McCarthy, 2017).

Instagram'da tiiketiciler genellikle bir influencer ile bir marka arasindaki influencer
pazarlamasimi gesitli sekillerde (6rn. sponsorlu bir gonderi, resimlere {iriin yerlestirme, bir
olay veya markayla deneyim igeren bir hikaye) algilarlar (Claesson ve Ljungberg, 2018: 27).
Sponsorluk agiklamasinin olmamasi, influencer pazarlamayla ilgili ana sorunlardan biridir
¢linkii sponsorluk agiklanmazsa tiiketiciler, influencer’in ilgili iirtinii sahsen tavsiye ettigine
inanabilir. Bu nedenle gonderilerin basina eklenen #ad, #sp, #sponsored gibi etiketler
goriilebilir. Ancak 2014 yazinda, Miinih'teki bir mahkeme, #sponsorlu etiketinin
eklenmesinin bile yeterli olmadigini, ¢iinkii bazi insanlarin, bunun goénderinin igeriginin
sponsor oldugu anlamina geldigini anlamayacagini agiklamistir (Ewers, 2017: 2). Benzer
sekilde Federal Ticaret Komisyonu'na gore, #thanks, #collab, #sp, #spon, or #ambassador vb.
belirsiz ifsalar, influencer pazarlamadaki yaygmligma ragmen, influencer ile marka
arasindaki maddi baglantiy1 agiklamak igin yeterli degildir. Bununla birlikte, Association of
National Advertisers'in 2018 yil1 anketine katilan isletmelerin %38'i #sponsored ve %5'i #ad
etiketi kullanarak bir influencer gonderisinin 6dendigini ve sponsorlugunun yapildigini
iletmektedir (https://www.ana.net/, 2018). Ote yandan bir diger sorun influencer
dolandiriciligidir. Birgok influencer, etkilerinin oldugundan daha yaygin goriinmesini
saglamak icin asagidaki uygulamalar1 kullanmaktadir (Bones, 2018):

e Takipgi Satin Alma: Internette influencer’larin belirli bir fiyat karsiliginda bot takipgi
satin alabilecegi siteler vardir. Bu, influencer'mn takip¢i sayisii arttirir ancak
takipgiler gercek degildir ve igerikle ilgilenmezler. Bu durumu anlamanin bir yolu
bireysel takipgilerine géz atmaktir. Spam isimler var mi? Takipgilerin sayfalarinda
aktivite (resim, gonderi ve takipgi) var mi1? Hesaplar1 uzun zamandir uykuda mi?
Bunlardan herhangi biri dogruysa, bu hesaplar muhtemelen influencer’m satin aldig:
sahte takipgilerdir.

o Igerik calma veya satin alma: Instagram sahte influencer’larimin kullandig1 bir bagka
yontem, diger kisilerin igeriklerini veya fotograflarini ¢almaktir. Baz1 influencer’lar
dogrudan igerigi calar ve ardindan orijinal icerigi atif yapmadan yayinlar.

e Etkilesim orani ve kalitesi: Tipik olarak, sahte influencer’larin ¢ok sayida takipgisi
vardir, ancak katilim oranlar1 diisiiktiir. Influencer gonderilerinin en az 10'undaki
katilim oranlarini takipgi oranlar ile karsilastirarak dengesiz bir takipgi-etkilesim
oranin1 kolayca tespit edebilir. Gergek kullanicilarin katilimi, genellikle yayinlanan
igerige 0zgii olacaktir. Ancak bot etkilesim yanitlar1 spesifik degildir ve belirsiz veya
genel ifadelerdir.

Ocak 2019'da Statista tarafindan yapilan bir ankette, yanit veren ABD'li pazarlamacilarin
%50'si, influencer pazarlamayi kullanmanin ana zorlugunun sahte takipgileri ve gergek
olmayan katilimi tespit etmek oldugunu sodylemistir. Ankette, influencer maliyetlerinin
artmasi pazarlamacilarin %38 igin ciddi bir sorun olarak isaretlenmistir (Guttmann, 2020e).
MediaKix'in 2019 Influencer Pazarlama anketine gore, influencer pazarlamada karsilasilan
zorluklar 11 maddede (Sekil 3) 6zetlenmistir:
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Sekil 3. Influencer Pazarlamada Karsilasilan Zorluklar
Kaynak: (https://mediakix.com/,2019)

6. INFLUENCER PAZARLAMA STRATEJILERI

Influencer pazarlama, isletmenin erisimini genisletmenin, sektordeki giivenilirligini
arttirmanin ve alaninda kendini bir diistince lideri olarak konumlandirmanin en etkili
yollarindan biridir. Hubspot'a gore, tiiketicilerin %71'inin sosyal medya tarafindan
yonlendirildiginde satin alma olasilig1 daha yiiksektir ve %92'si satin alma karar1 verirken bir
markaya gore influencer’a daha fazla giivenmektedir. Shewan (2017), basarili bir influencer
pazarlama kampanyasinda onemli noktalari, tartismali bir tavra veya kigkirtici bir profile
sahip olmamak; orijinal, erisilebilir, duyarli ve sabirli olmak, kendi nigini olusturmak ve
alaninda uzmanlarin onaymni almak seklinde agiklamaktadir (Shewan, 2017; Talkwalker, 2018:
12). Basarili bir influencer stratejisi olusturmak, hedef odakli olmakla ilgilidir. Patel (2020),
bagarili bir influencer pazarlamasmin, az coktur ilkesine, hedef kitleye daha yakindan
bakmaya, onlarla saglam iligkiler gelistirmeye bagli oldugunu vurgulamaktadir (Patel , 2020).
Ote yandan, influencer pazarlama stratejisin temel adimlari su sekilde agiklanabilir
(https://influencermarketinghub.com/ , 2018):

e Hedef kitleyi tanimlamak

e Hedefleri belirlemek

e Enuygun influencer'lar1 kesfetmek

e Firsatlar1 bulmak icin influencer'larla birlikte calismak
o Igerik ve firsat analizi yapmak

e Birigerik plan1 hazirlamak
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e Alandaki ilgili konularda giincel kalmak

e Kaliteli igerik tiretmek icin influencer’larla is birligi yapmak

o Igerigi dagitmak icin influencer'lar ile kampanyalar olusturmak
e Influencer kampanyasinin sonuglarini 6lgmek

MarketingProf, influencer pazarlamada basarili olmak icin; pazarlama departmaninda
influencer kampanyalari, biitgeleri ve iliskileri yonetmekle gorevli 6zel ekipler kurmak; hem
isletmeler hem de tiiketiciler icin seffaflik; sahte takipgiler kullanmamak; influencer'lar ile
glivene dayal iligkiler kurarak onlari marka avukatina doniistiirmek; kampanyanin
etkinligini 6l¢mek; dogru verileri toplamak igin dogru araglara sahip olmak ve bu verileri
influencer stratejisini gelistirmek ve bilgilendirmek i¢in kullanmak seklinde 6zetlemektedir
(https://www.marketingprofs.com/ , 2018). Bununla birlikte basarili bir influencer
pazarlamasinda  kullanilabilecek  diger statejiler asagidaki sekilde siralanabilir
(https://www.smartinsights.com/,2018):

e Bir influencer'in gonderisini benzersiz bir kupon koduyla birlestirmek, takipgilere
satin alma islemi icin ek bir diirtii saglayabilir.

e Blog yazilar1 sadece bilgilendirici degil ayn1 zamanda satis ve marka farkindaligimi da
arttirir. Ayrica daha uzun omiirliidiir.

e Sosyal medyada ¢ok genis bir alana ulasan markalara atif yapilmasi, isletmenin marka
bilinirligini biiyiik 6l¢lide artirabilir.

e Yarismalar ve hediyeler, hedef kitleyi igerikle daha fazla etkilesim kurmaya tesvik
eder.

¢ Influencer, uzun vadeli bir ortaklikta markanin ytizii olur.

e Medya haberleri ve influencer paylasimlari, marka farkindaligimi artirabilir.
Etkinlikler, influencer’larin ag kurmalarina yardimc: olarak, iliskileri gelistirmede
uygun bir yoldur.

¢ Influencer’larmn bir markanin sosyal hesaplarma belirli bir siire erisim kazanmasi ve
marka adma yayin yapmasi, ek etkilesim olusturmak ve daha fazla takipgci kazanmak
i¢in uygun bir yoldur.

e Markalar, etkili blog yazarlarinin web sitelerinde makaleler yayinlar ve bu da
gortintirliiglinii bliytik olglide artirir.

¢ Influencer’lar arasindaki yarigsmalar, bir markanin goriiniirliigiinii ve katilimin biiytiik
Olclide artirabilir. Influencer’lar igin kazanma kriterleri, sosyal paylasimlara veya
markalarin web sitesinde olusturulan trafige bagl olabilir.

7. SONUC

Internet ve teknoloji alaninda yasanan gelismelerin sonucu olarak influencer pazarlama,
yakin donemde ortaya ¢ikan ve isletmeler tarafindan yogunlukla kullanilmaya baslanan bir
pazarlama aracidir. Influencer pazarlama, markanin mesajin1 daha genis kitlelere iletmek
icin dijital ortamdaki etkili kisileri kullanirken, sosyal medyada etkilesimleri arttirmak,
marka bilinirligi yaratmak ve web sitesi trafiini yiikseltmeyi amacglayan bir pazarlama
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aracidir. Ek olarak influencer pazarlama, isletmelere daha yiiksek yatirim getirisi, potansiyel
miisterileri ¢ekme, miisteri sadakatini arttirma ve satiglar1 arttirma faydalar1 da
saglamaktadir.

Influencer pazarlamada kullanilan influencer’lar giinliik hayatta karsilasilan herhangi bir
komsu, isletme sahibi, 6grenci, miithendis ve Ogretmenden, ¢ok {inlii bir sarkici ya da
oyuncuya kadar cesitlilik gostermektedir. Influencer’lar, yetkileri, bilgileri, konumlar1 ve
iliskileri nedeniyle baskalarinin satin alma kararimi etkileme giictine sahip kisilerdir ve
takipgi sayilarina ve davraniglarina gore farkli gruplara ayrilabilirler. Pazarlama sirketleri
tarafindan yapilan anketler, tiiketicilerin bir influencer'in yoénlendirmesiyle, markanin
tiriin/hizmetine yonelik tutumlarmi degistirdigini gostermektedir. Burada 6nemli bir husus,
bir influencer'in ¢ok sayida takipgisi olmasinin, her zaman hedef kitle {izerinde en biiytiik
etkiye sahip oldugu anlamimna gelmemesidir. Bu yiizden dogru kitleye nis hedeflemeye
odaklanmak, yanlis kitleye kitlesel erisimden daha giiglii sonuglar verebilmektedir.

Ote yandan, isletmelerin basarili bir influencer pazarlama kampanyas: yiiriitebilmesi igin
oncelikle hedef kitleyi tanimlamasi, hedefleri belirlemesi, en uygun influencer'lar
kesfetmesi, igerik ve firsat analizleri yapmasi, kampanya boyunca influencer’larla birlikte
calismasi, influencer'lar ile giivene dayali iliskiler kurmasi ve kampanyanimn etkinligini
Ol¢mesi gerekir. Bununla birlikte, paylasilan iceriklere indirim kuponu eklemek, yarismalar
diizenlemek ve hediyeler vermek, blog yazilar1 olusturmak ve 6nemli markalardan onay
almak da isletmelerin kullanabilecegi stratejiler arasindadir. Bu noktada énemli bir detay,
tiiketici glivenini zedeleyen sahte takipgi satin alimi ve sahte etkilesim oranlar: ile baska
markalarin igeriginin kopyalanmasi konularidir. Igletmelerin bu tuzaklara karsi dikkatli
olmasi gerekir.

Literatiirde influencer pazarlama ile yapilan ¢alismalar incelendiginde, influencer pazarlama
calismalarn arttign ancak alanin heniiz tam anlamiyla kesfedilmedigi goriilmektedir.
Influencer pazarlama ile ilgili yapilan c¢alismalarin bulgulari, genellikle influencer
pazarlamanin, tiiketicilerin kaynagi daha giivenilir olarak algilamasina ve markaya kars:
daha olumlu bir tutum sergilemesine yol actigina isaret etmektedir. Influencer onaylarimin
satislar1 arttirdigia dair ¢ok sayida ve onemli bulgular mevcuttur. Influencer pazarlama,
ayrica isletmenin sektordeki giivenilirligini arttirmasmin ve alaninda kendisini bir diisiince
lideri olarak konumlandirmasinin en etkili yollarindan biridir. Dolayisiyla influencer
pazarlama, uygun maliyetle marka mesajini, iiriin ve hizmetlerini daha genis kitlelere
iletmek ve sosyal medya etkilesimini arttirmak isteyen isletmeler igin tavsiye edilmektedir.
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