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0z

Teknolojinin siirekli degismesi ve gelismesiyle birlikte isletmelerin giderek daha ¢ok dijitallesmesi e-ticaretin
Onemini arttirmig ve sosyal medya, isletmeler icin yeni ve ¢ok etkili bir satig mecrast haline gelmistir. Calisma,
dijital pazarlama kanallarindaki en son trendlerden biri olan sosyal aglardan en az birisinde ciddi sayida takipgi
kitlesine sahip olan ve uzmanlik alaninda goriislerine 6nem verilen kisiler iizerinden yiiriitilen tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin biitlinii olarak tanimlanan influencer pazarlama yonteminin isletmelere saglayabilecegi
faydalar1 6rnek bir isletme iizerinden incelemeyi amaglamaktadir. Sosyal aglarin, tanitim ve pazarlama igin kiigiik
igletmeler tarafindan diisiik biitgeli reklamlarla nasil etkili ve verimli sekilde kullanilabilecegi, Elyxion Butik adli
isletmenin reklam verdigi iki influencer iizerinden gelen takipgi ve miisteri geri doniislerindeki farklilik,
fenomenlerin takipgi sayilari, sosyal medya hesaplarina ait veriler ve reklam istatistiklerinden faydalanilarak
incelenmektedir. Arastirma sonucunda, diisiik reklam biitcesine sahip olan kiiciik isletmelerin dijital pazarlama
araclarindan influencer pazarlama kanalini kullanarak reklam verirken tnlii kiginin takipg¢i sayist gibi nicel
faktorlerden ziyade hesap etkilesimi, giivenilirligi ve takipcilerini ne ol¢iide etkileyebildiginin esas alinmast
gerektigi sonucuna varilmistir. Arastirma sonuglarinin influencer pazarlama yontemini bir reklam araci olarak
dogru ve etkili kullanmak isteyen ancak sorun yasayan isletmeler i¢in yol gosterici olabilecegi diistiniilmekte ve
yontemin daha dogru ve etkin bir sekilde kullanilabilmesi i¢in isletmeler ile influencerlar bir araya getiren portal
niteliginde ABC Reklam isimli 6zel bir web sitesi platformu prototip tasarimi ile birlikte onerilmektedir. S6z
konusu portalin, sosyal ag platformlar1 i¢in dogru influencerlar: bulma noktasinda influencer arama motoru olarak
islev gorebilecegi diistiniilmektedir.
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ACCURATE AND EFFECTIVE ADVERTISING WITH INFLUENCER
MARKETING ON SOCIAL NETWORKS: THE SAMPLE OF ELYXION BOUTIQUE
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ABSTRACT

Social media has become a new and very effective sales channel for businesses in line with the continuous change
and development of technology and the digitalization of businesses which also has increased the importance of e-
commerce. The study is related to one of the latest trends in digital marketing channels; the objective is to examine
the benefits of the influencer marketing method on a sample business. It is defined as the whole of the promotion
and marketing activities carried out through people with a significant number of followers in at least one of the
social networks and whose opinions are given importance in their field of expertise. How social networks can be
used effectively and efficiently by small businesses for promotion and marketing with low-budget advertising, the
difference in followers and customer returns from two influencers advertised by the Elyxion Boutique is examined
by using the number of followers of the phenomena with the derived from social media accounts and advertising
statistics. It has been concluded that when small businesses with low advertising budgets advertise uses the
influencer marketing channel, one of the digital marketing tools the account interaction, reliability, and the extent
to which the celebrity can affect their followers rather than quantitative factors such as the number of followers. It
is thought that the results of the research can be a guide for businesses that want to use the influencer marketing
method as an advertising tool correctly and effectively; in the meantime, a special website called ABC Reklam,
which is a portal that brings businesses and influencers together, to use the method more accurately and effectively.
The site platform is proposed along with the prototype design. It is thought that the portal in question can function
as an influencer search engine at the point of finding the right influencers for social networking platforms.
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1. GIRIS

Diinya genelindeki bilgisayar ve diger dijital cihazlar1 birbirine baglayan kiiresel bir bilgi iletisim ag1 olan internet,
bireysel ve kurumsal milyarlarca farkli cihazin birbirleriyle iletisim kurmasini saglayan diinyadaki en biiyiik ag
sistemidir. Her tiirlii bilgi, metin, gorlint, ses, video ve ¢esitli dijital verilerin paylasilmasina imkan saglayan
internet, insan, kurum ve hatta iilkelerin birbirleriyle etkilesime girebildigi ve iletisim kurabildigi, diinyanin en
biiyiik ve en hizli biiyiiyen bilgisayar agidir (Sohn, 2005, s. 14). Internetin yayginlasmasina paralel olarak e-ticaret
de giin gectikge daha fazla gelismekte ve yayilmaktadir. Teknolojinin siirekli gelismesi ve yeniliklerdeki hizli
degisim beraberinde yeni platformlara olan ilgiyi en {ist seviyeye ¢ikartmaktadir. Birey ve igsletmeler i¢in internetin
giderek daha fazla hayatin bir pargas: haline gelmesi elektronik ticarete olan ilgiyi ve e-ticaret platformlarmnin
degerini de arttirmaktadir (Ozeltiirkay vd., 2017, s. 176). Ciinkii 1992 yilinda sadece 10 adet web sitesi varken,
Kasim 2022 itibariyle diinya ¢apindaki internet sitesi sayis1 iki milyara yaklasmistir (Internetlivestats.com). Sosyal
medyanin insanlar tizerindeki etkisinin artmasina paralel olarak tiiketici yaklasimlar1 da degismekte ve e-ticaret
siteleri disinda sosyal aglar tizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri de giderek daha ¢ok tercih edilmektedir.

Teknolojideki degisim ile isletmelerin varligini devam ettirme yontemleri ve tiiketici davraniglar1 da tamamen
farklilagsmis, Instagram, Facebook, TikTok vb. sosyal aglar lizerinden satig yapan kii¢lik ve orta 6lgekli isletmeler
farkli pazarlama stratejilerine yonelmistir. Degisimin bas dondiiriicii bir hizla devam ettigi dijital diinyada insan
ve sosyal medya etkilesiminin pazarlama alanina getirdigi katki ve yenilikler son derece énemlidir (Baydas vd.,
2004). Internet ve dijital teknolojiler ile hayatimiza giren birgok yenilik geleneksel reklamcilik anlayigmnin
geleceginin sorgulanmasina yol acarak adeta siiregelen dijital doniisiim ile birlikte artik oyunun kurallar1 yeniden
yazilmaktadir. Bu baglamda geleneksel medyanin haricinde, sosyal medya kanallar1 isletmelerin pazarlama
¢aligmalarina yeni bir bakis agis1 getirmistir (Kogak Alan vd., 2018Db, s. 499). Bu yeniliklerin geleneksel pazarlama
anlayiginda bulunmamasi dzellikle dikkat ¢ekmekte ve yeniliklerin kurum ve bireyler arasindaki iletisimi dncelik
olarak almasi sosyal medyanin hizli benimsenmesine sebep olan etkenlerden biri olarak dne ¢ikmaktadir. Bu
baglamda arastirmaya konu olan Instagram Elyxion Butik girisimi, Kore atigtirmaliklar1 ve triinlerinin satigini
yapmak {izere acilan bir Instagram hesabi1 olarak kiiltiirler arasindaki farkliliklarin sosyal aglar tizerinden
gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri sayesinde nasil ekonomik degere doniistiiriilebilecegine 6rnek gosterilebilir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Dijital pazarlama kanallarindaki en son trendlerden biri olan sosyal aglardan en az birisinde ciddi sayida takip¢i
kitlesine sahip olan ve uzmanlik alaninda goriislerine 6nem verilen kisiler lizerinden yiiriitiilen tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin biitiinii olarak tanimlanan influencer pazarlama diger adiyla fenomen pazarlama
yonteminin isletmelere saglayabilecegi faydalar1 6rnek bir isletme iizerinden incelemeyi amaglamaktadir.

1.2. Arastirmani Onemi

Sosyal aglarin, tanitim ve pazarlama icin kiigiik isletmeler tarafindan diisiik biitceli reklamlarla nasil etkili ve
verimli sekilde kullanilabilecegi, Elyxion Butik adli isletmenin reklam verdigi iki influencer iizerinden gelen
takipg¢i ve miisteri geri doniislerindeki farklilik, fenomenlerin takipgi sayilari, sosyal medya hesaplarina ait veriler
ve reklam istatistiklerinden faydalanilarak incelenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. E-Ticaret

Insanlik tarihiyle beraber hayatimizda yer almaya baslayan ticaret, hayatin 6nemli unsurlarindan birini
olusturmaktadir. Insanhigin ilk zamanlarinda takas ve farkli yollarla devam eden ticaret, teknolojik gelismelere
bagh olarak yiiz yiize ticaretin disinda bir boyut kazanarak, e-ticaret ile farkli bir sekle biirinmiistiir
(Zerenler, 2013, s. 37). Elektronik ticaret yani e-ticaret, gelencksel ticaretin 1995 yilindan sonra internetin
yayginlagsmastyla ortaya ¢ikan, elektronik ortamda yapilmasina verilen isimdir. Mal ve hizmetlerin tanitimi, satisi,
dagitimi ve 6deme islemlerinin internet iizerinden yapilmasi, e-ticaretin bilylimesine ve gelismesine katki saglayan
baslica unsurlardir. E-ticaretin bas dondiiriicli bir hizla gelismesinde, niifus biiyiikliigii, internet kullanim orant,
gelisen ve artan alternatif O6deme sistemleri ile gelismis lojistik destek sistemlerinin 6nemi biiyiiktiir
(Demird6gmez vd., 2018, s. 3).

Bir islemin elektronik ticaret sayilabilmesi icin, elektronik ortamda yani internete bagli sanal mecralarda
gerceklesmesi, iki veya daha fazla taraf arasinda iiriin satig1 olmasi, metin, ses, goriintii seklindeki verilerin
islenmesi ve saklanmasi, ekonomik deger olusturmay1 amaglamasi ve ticari faaliyet iceren bir islem olmas1 gibi
tagimasi gereken temel 6zellikler bulunmaktadir (Sahin, 2004, s. 13; Tan vd., 2004).
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E-ticaret, pazarlarin sinirlarini genisleterek tiim diinyay1 iirlin ve hizmetlerin pazarlanabilecegi bir alan haline
doniistiirmektedir. Dontigiimle birlikte e-ticaret sayesinde iriinlerin diinya ¢apinda tanitim ve dagitimi gerek
isletmelere ve gerekse tiiketicilere ciddi kolaylik ve avantaj saglamakta ve ayrica kiiltiirler arasinda olan
farkliliklar1 ve uyumsuzluklar1 giderme noktasinda etkin rol iistlenmektedir. Diinyanin dort bir yanindaki iirtinleri
farkli kiiltiirlere tanitmakla beraber farkli kiiltiirler arasindaki etkilesimi de saglamaktadir (Colakkadioglu, 2015,
s. 97; Zerenler, 2013, s. 61). Bu baglamda arastirmaya konu olan Elyxion Butik firmas1 Asya pazarindaki etkinligi
ile kiiltiirler arasindaki farkliliklarin e-ticaret sayesinde nasil ekonomik degere doniistiiriilebilecegine drnek
gosterilebilir.

2.2. E-Ticarette Kiiciik ve Orta Boy isletmeler (KOBI)

Bilisim teknolojileri ve internet hayatimiza yon vermekte ve isletmeler de bundan etkilenmektedir. Satis ve
pazarlama faaliyetleri ile reklamlar artik elektronik ortamlarda ger¢eklesmektedir. Yeni teknolojilere daha gabuk
adapte olan Kobiler daha hizli biiylimektedir. E-ticaret en biiyiik etkisini Kobiler iizerinde hissettirmektedir.
Siirdiiriilebilir kalkinma igin Kobilerde e-ticaret platformlarini kullanmaya baslayarak, biiyiik 6lgekli isletmelere
kars1 6nemli firsatlar saglayan sanal ortamlarda var olmaya ¢alismaktadirlar. Genellikle Kobiler diisiik maliyetler
ile calisan ve ucuz tiretim yapan iktisadi kurumlar olarak degerlendirilirler. Kobilerin normalde biiyiik pazarlara
erisme sanst pek yoktur. Bunun basarilabilmesi i¢in sermaye, marka veya hisse gibi gerekliliklere ihtiyag
duyulmakta ancak Kobiler bilisim teknolojilerini etkin kullandiklar1 takdirde ilgili pazarlara rahatlikla
erisebilmektedir (Tan vd., 2004). Kobilerin ciddi problemlerinden biri de {irettikleri {iriinleri satabilmesi i¢in hedef
kitleye ulasmaktir. E-ticaret hem ilgili kitleye ulagmalarini saglayacak pazar kanallarina kolay ulagim saglamakta
hem de daha etkili ve daha ucuzdur. Boylelikle Kobiler e-ticaret sayesinde birgok pazara girebilme ve iirtinlerini
kitlelere ulastirma firsatlarini kolaylikla yakalayabilmektedir (Ha, 2020, s. 2822).

E-ticaretin Kobilere sagladigi faydalar1 arasinda, maliyetlerin azaltilmasi, zaman tasarrufu, fatura takibinin
elektroniklesmesi ve daha iyi bir stok yonetimi ile miisteri takibinin kolaylikla yapilabilmesi ve miisteri bilgilerinin
veri tabaninda tutulmasi sayilabilir. Isletmeler sahip olduklar e-ticaret siteleri sayesinde miisterilerin satin alma
aligkanliklarini g6z oniinde bulundurarak daha etkin reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri yiiriitebilir (Schulze
vd., 2000, s. 9). Kobiler esnek yapilari geregi yeniliklere daha olay uyum saglayabilirler. Ayrica, yenilik¢i ve esnek
olmanin bir gereklilik oldugu siirekli degisen g¢evre icerisinde gevresel degisim ve yenilikleri okuyamayan, e-
ticaretin nasil etkin kullanilabilecegini anlayamayan Kobiler piyasadan silinmekle karsi karsiya kalabilirler
(Etemad & Wright, 2003, s. 212).

Sonug olarak yeni teknolojiler ile gelen hizli degisimler ve gittikce kiiresellesen diinyada e-ticaret yeni bir rekabet
alami ortaya cikarmugtir. Ozellikle Kobiler e-ticaret sayesinde hizla gelisen diinyada rekabet avantaji elde
edebilmektedir. Geleneksel ticarete gére kurum ve isletmelerde is siireclerini degistiren e-ticaret, gelecekte de is
stireclerini degistirmeye devam edecektir (Al-Qirim, 2007, s. 462).

2.3. Sosyal Medya

Sosyal medya, insanlarin etkilesimde bulundugu ve ¢esitli igerikleri paylastiklari bir dizi mobil ve web tabanl
teknolojiler biitiiniidiir (Kietzmann vd., 2011, s. 241). Ayn1 zamanda web 2.0’ temelleri iizerine insa edilen
internet tabanli uygulamalardan olusan sosyal medya, web 2.0 sayesinde yazilim ve igeriklerin farkli katilimcilar
tarafindan isbirligi igerisinde gelistirildigi bir platformdur (Laroche, 2012, s. 1756).

Sosyal medya ve sosyal aglar aslinda birbirinden farkli iki terimdir. Sosyal ag siteleri, kullanicilarin profiller
olugturabilecegi, profiller arasinda gezinebilecegi web tasarimli platformlardir. Facebook, Instagram vb. ag siteleri
sosyal medya tiplerinden biridir. Video, miizik, fotograf, karsilikli iletisim, kiiltiirel faaliyetler ve daha fazla
bilginin paylasildig1 ¢evrimici araglar olarak hayatimizda yer edinen sosyal medya siteleri (Lewis vd., 2008, s.
330-331) cesitli kategorilere ayrilmaktadir. Icerik topluluklari, bloglar, ¢evrimici forumlar ve tartigma siteleri
bunlarm 6nemli bir kismini olusturmaktadir (Giimiis & Kiitahyali, 2017, s. 892; Lewis vd., 2008, s. 330).

Sosyal medya 21. yy.’da hayatimiza girmis olsa da aslinda kokleri 1970’lere dayanmaktadir. O zamanlar kullanilan
ilan tahtasi sistemi ile insanlar fikirlerini sistem tizerinden ilan ederek baskalarina fikirlerini ulastirirlardi. Yani
aslinda insanlarin eski zamanlardan beri duyuru ve paylasim yapmaya hep ihtiyaci olmustur ve muhtemelen de
olmaya devam edecektir (Kingsnorth, 2022/2016, s. 45). lan tahtas: sistemi kuruluslar i¢inde acik iletisimi tesvik
eden etkili bir ortam olarak 6ne ¢ikmaktadir (Timm, 1976, s. 37). 1970'lerin sonlarinda, ilan panosu sistemleri, o
zamanlar ¢ok yavas olan modemler araciligiyla bireylerin sitelere giris yapmasina ve panoya mesaj gondermesine,
onceki gonderilere yanit vermesine ve yeni olusan bir topluluk duygusu gelistirmesine izin verdi. Internete erisim
imkanlar1 ve modem hizi gelistikge, ilan panolarinin popiilaritesi artt1 ve topluluk aktivizmi, siyasi tartigma ve 6zel
ilgi alanlar1 gibi bircok amaca adandi. Herkese acik popiiler ilan panosu sistemlerinden biri olan USENET,
1990'arin baslarinda yaklasik 45.000 ilan panosuna sahipti (Meyer, 2010, s.144). ilan panolari, forumlar, mesaj
panolar1 ve sohbet servisleri, 6zel ilgi gruplarmm WWW 'den Once internette bilgi paylastigi ve tartigmalara
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katildig1 sosyal medyanin 6nemli erken bigimleriydi. 1970'lerin sonlarinda ticari olarak kullanima sunulan ilan
panolarinin kokeni, Agustos 1973'ten itibaren California, Berkeley'deki gesitli topluluklarda faaliyet gosteren
Community Memory, 1973'te Illinois Universitesi'nde olusturulan Talkomatic ve Usenet gibi sistemlere
dayaniyordu (Arendholz, 2010; Madej, 2016, s. 61).

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan dnemli gelismelerden biri sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi
ve yayginlagmasidir. Oldukca kisa bir zamanda gergeklesen s6z konusu yayginlagsmanin en dnemli nedeni sosyal
medya platformlarina her zaman ve her yerden erisilebilmeyi miimkiin hale getiren mobil teknolojilerin diger
teknolojilere kiyasla ¢ok daha hizli sekilde yayilmasi ve toplumda kabul gérmesidir. Mobil cihazlarin daima el
altinda olmasi ve her tiirlii ortamda kullanilabilmesi, sosyal medyaya ayrilan zamanin siirekli artarak adeta bir tiir
bagimlilik haline gelmesine ve dolayisi ile sosyal medyanin bag dondiiriicii bir hizla gelisimine katkida bulunmaya
devam etmektedir. Sosyal medya kullaniminin bdylesine hizla artmasinin sebepleri arasinda, sosyal medyanin,
zamandan ve mekandan bagimsiz olmasi, liyelik sistemi ile ve kolayca kullanilmasi, sosyal medya platformlarinda
etkilesimin esas olmasi ve etkilesimin kigiler arasi, kisi kurum arasi ve isletme kisi arasinda olabilmesi sayilabilir
(Kirgova & Enginkaya, 2015, s. 9-10).

Sosyal medya, zamanla iliskiler lizerinde asir1 bir etkiye sahip olmustur. Bu etki, siyaset, egitim, aile ve arkadaslar
ile i diinyas1 ve isletmeler arasindaki iletisim gibi birgok alani etkilemekte ve hizla degistirmektedir. Insanlar giin
gectikce yiiz ylize iletisimden daha cok tercih ettikleri sosyal aglar iizerinden iletisim kurmayi tercih eder hale
gelmektedir. Sosyal medya, son zamanlarda is alaninda da kokli degisimlere sebep olmaktadir. Sanal mecralar
sayesinde kullanicilarin begendikleri markalar igin siirekli gozlem yapabilecekleri bir ortama sahip olmasi
markaya olan bagliliklarini arttirmaktadir. Sosyal medya platformlar: isletmelerin miisterileri ile olan iletisimini
de ¢ok farkli boyutlara tagimaktadir. Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya, bireyler, influencerlar ve
markalar arasinda ¢ok yonli bir diyalog ortami i¢in uygun zemin olusturmaktadir. Sosyal medya sayesinde
tiiketiciler pasif etken olmaktan ¢ikarak algiladiklarini dzgiirce aktarma firsatina sahip aktif katilimeilar haline
gelmistir (Akar, 2018, s. 55). Sosyal medya platformlari, isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterileri ile
etkilesimde bulunmalarina ve ayni zamanda sicak ve anlamli iligkiler kurmalarina imkan saglamaktadir (Glimiis
& Kiitahyali, 2017, s. 898; Mersey vd., 2010, s. 43).

2.4. Sosyal Medyada Satis ve Pazarlama

Pazarlama, pazarlama karmasi ve is siireglerinin tanimlari, kiiresellesme ve teknolojik yenilikler ile tiiketicilerin
egitim ve iletisim diizeylerinin artmasina paralel olarak ciddi 6l¢iide degisim gostermistir (Alabay, 2010, s. 215).
Siirekli gelisen teknolojiler caginda, iletisim alaninda yasanan degisimler tiim sektorlerin iletisim ve pazarlama
kanallarinda dontisiimii kaginilmaz kilmaktadir. Medya sektoriiniin de s6z konusu doniisiimden nasibini alarak
dijitallesmesi, iletisim kanallar1 ve tiiketici davraniglarini etkileyerek s6z konusu siirecte dijital pazarlama
olgusunun ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Royle & Laing, 2014, s. 65). Dijital pazarlama, dijital teknolojiler
kullanilarak yapilan pazarlamay: agiklayan yeni nesil pazarlama kanallarindan biri olarak {irin, hizmet veya
markalarin pazarlanmasi ya da tanitimi i¢in elektronik ortamlarin kullanilmasini ifade etmektedir (Atshaya &
Rungta, 2016; Baydas vd., 2021; Kogak Alan vd., 2018a).

Dijital pazarlama, teknolojinin tiim olanaklarinin biiyiik 6lgiide kullanilmasini saglarken, tiiketiciler ise internet
teknolojileri ve kitle iletisim araglari sayesinde hayatlarinin her alaninda ve her aninda dijital medyanin sagladigi
haberlere ve verilere ¢cok daha kolay erisim saglayabilmektedir. Tiim bu 6zellikleri sayesinde dijital pazarlama,
iireticiler ve hizmet saglayicilar i¢in tiiketicilere ulagsmanin en hizli ve kolay yollarindan biri olarak goériilmektedir
(Basar, 2021 s. 115). Uriin ya da hizmetleri tanitmak ve dijital kanallar1 kullanarak tiiketicilere ulasmak icin yaygin
bi¢imde kullanilan bir pazarlama tiirii olan dijital pazarlama, internet kullanimina gerek duymayan kanallar da
dahil olmak tizere tiim pazarlama tiirlerini geride birakarak, arama motoru pazarlamasi, goriintiilii reklameilik ile
sosyal medya pazarlamast ve mobil pazarlama gibi bir¢ok dijital medya formunu igeren oldukca genis kapsamli
bir pazarlama konsepti olarak ifade edilmektedir (Yasmin vd., 2015, s. 69). Pazarlama iletisimini tek bir kanaldan
yiiriitmek imkansiz olsa da genellikle geleneksel medya ve sosyal medyanin dijital pazarlamanim Snemli dallar
oldugu ve birlikte kullanilmasi gerektigine inanilmaktadir (Kirgova & Enginkaya, 2015, s. 26).

Cevrimi¢i pazarlama olarak da ifade edilen internet pazarlamasi, dijital pazarlamanm bir alt kiimesidir ve
pazarlama igin internet {izerindeki farkli kanallarin kullanilmasini ifade etmektedir. internet pazarlamasi, arama
motoru optimizasyonu, tiklama basina 6deme, sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, web afisleri, dijital
¢evrimi¢i reklamcilik, ¢evrimi¢i pazarlama platformlar1 ile mobil pazarlama ve bir dereceye kadar igerik
pazarlamasin1 icermektedir (Atshaya & Rungta, 2016, s. 30). Sosyal medya ve mobil pazarlama, internet
pazarlamasinin alt dallarindan biri olarak goriilmektedir ¢iinkii internet pazarlamasi, pazarlama faaliyetlerinin
yuriitiillmesinde, web siteleri, e-postalar, reklamlar ile videolar ve bloglar1 tanitim ve pazarlama kanali olarak
kullanmaktadir. Geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda ¢evrimigi pazarlama, 6l¢me ve degerlendirme yapilmasi
daha kolay bir mecradir (Batini¢, 2015, s. 35).
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Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglarinin kullanimi ile internet mecrasinda iirin ve hizmetlerin
tanitimini yaparak bilinirligi arttirmak seklinde tanimlanmaktadir (Giigdemir, 2017, s. 107; Tan vd., 2004). Hizla
dijitallesmeye devam eden diinyamizin yogun teknoloji ortaminda sosyal medya kanallari, dzellikle perakende
sektorll tarafindan tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin genis kapsamli olarak uygulanabildigi etkin bir mecra
olarak kullanilmaktadir. Firmalarin basaris: gelistirdikleri dijital pazarlama stratejileri ile yakindan iliskilidir ¢iinkii
stirdiiriilebilir biiyiime i¢in isletmelerin gelecege dair planlar yapmasi hayati 6nem arz etmektedir. Aksi halde
islerin plansiz yiiriitiildiigii veya iyi planlanmadig1 durumlarda, yapilan yatirimlarin bosa gitmesi, sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin yetersiz kalmasi ve firmanin itibarini olumsuz sekilde etkileyecek birtakim bilgilerin
internet lizerinden paylasiimasi gibi olumsuz durumlar ile karsilasiimasi kaginilmaz olabilecektir (Barutcu &
Tomasg, 2013, s. 10; Baydas vd., 2021; Kogak Alan vd., 2018a, s. 537).

Sosyal medya platformlar1 her gecen giin ¢ogalan kullanici sayilari ile cazibesini arttirmaya devam ederken,
yasanan gelismelerin ve avantajlarin 6nemini anlayan Kobilerin sosyal medyay1 pazarlama faaliyetlerinin bir
pargasi haline getirmeleri giderek vazgecilmez olmaktadir. Ciinkii sosyal medya kanallar iiriin ve hizmetlerin
tanitim pazarlama ve satis siireglerinde giderek daha ¢ok yayginlasan iletisim mecralar olarak ilk giinden itibaren
tercih edilmektedir (Bas vd., 2010, s. 269). Her ne kadar sosyal medya platformlarinin ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda
tanitim ve pazarlama potansiyelini gorebilen az sayida isletme ilgili mecralarda yer almis olsa da artik dijital
mecralar1 kullanan sirket ve marka sayis1 her gegen giin artmaya devam etmektedir. Bunun temel sebeplerinden
biri sosyal medyanin sadece biiyiik isletmelerle sinirli kalmayarak Kobilerle birlikte sivil toplum kuruluslar1 ve
kar amaci glitmeyen devlet kurumlart icin de hedef kitleye ulagma noktasinda ¢ok uygun bir mecra olarak kabul
gormesidir (Giimiis & Kiitahyali, 2017, s. 898; Kaplan & Haenlein, 2010, s. 67).

2.5. Instagram ve Diger Sosyal Ag Platformlari

One ¢ikan sosyal aglar olarak Facebook, Twitter, Youtube ve LinkedIn sayilabilir. Yapilan calisma Instagram
platformunda gergeklestirildigi igin platforma dair ayrintili bilgiler asagida sunulmaktadir. Admni ingilizce anlk
anlamina gelen “instant” “sozciigii ile telgraf anlamindaki “telegram” kelimelerinin birlesiminden alan Instagram,
2010 yilinda Kevin Sytrom ve Mike Kriger isimli iki girisimci tarafindan {icretsiz fotograf paylasimi amaciyla
kullanima sunulan bir sosyal medya uygulamasidir. Kullanicilaria gektikleri fotograf ve videolar1 hizli ve pratik
bir sekilde paylagsma imkéani sunmasi ile popiiler olan Instagram, zamanla kapsamini genisleterek insanlarla
iletisim kurmay1 kolaylastiran, yapilan paylasimlarin begenilebildigi ve etiketleme (hashtag /#) 6zelligi sayesinde
paylagimlarin daha ulasilabilir oldugu, yorum birakilabilen, kullanicilarin kolaylikla etkilesimine imkén saglayan
ve uygulanan efektlerle gorsel estetigi arttirilmis fotograflar yiiklenebilen 6zelliklere sahip olmasi sayesinde
kullanicilarina kendilerini ifade etmek i¢in ¢ok ¢esitli secenekler sunabilen son derece gelismis bir sosyal medya
platformu haline gelmistir (Yenicikti, 2016, s. 95). Diger sosyal medya platformlarina kiyasla agik ara daha fazla
gorsel iceriklere sahip olan Instagram, Facebook ile karsilastirildiginda kullanicilarin farkli bir alana yonlenmesine
imkan tanimayan bir sosyal ag olarak dne ¢ikmaktadir (Goksin, 2018, s. 93). Platformun sahip oldugu dzellikler
sayesinde kullanicilar gérme ve goriilme ihtiyaglarmi karsilarken ayni zamanda mesaj ve yorum o6zellikleriyle
platform iizerinden iletisim kurabilir ve sosyallesebilmektedirler. Yine platformun sundugu bir imkan olarak
kullanicilar kendilerini, kullanilan gorseller iizerindeki etiketlemeler sayesinde istedikleri kategoriye dahil
edebilmektedirler (Celik, 2020, s. 58). 2013 yilinin ocak ayinda 90 milyon kullaniciya sahip olan Instagram, 4
Kasim 2022 tarihli istatistiklere gore aylik 2 milyar ve giinliik 500 milyondan fazla aktif kullanic1 ve 4.2 milyar
Instagram begenisi ile giiniimiiziin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri konumundadir. Instagram
gorselleri, Facebook’taki gorsellerden %23 ve videolar ise Facebook'tan %38 daha fazla etkilesime sahiptir
(Ahlgren, 2022).

Instagram, giinliik 500 milyonu gecen ve aylik 2 milyara ulasan aktif kullanici sayzst ile dijital kanallar1 kullanan
sirketler icin diinya ¢apinda ¢ok genis bir sosyal medya kanal1 ve dijital pazar yeri konumundadir. Sundugu pratik
imkanlar sayesinde Instagram iizerinden satig yapmak kolay bir sekilde miimkiin olmaktadir. Sirketler ve bireyler
Instagram magazalarinda hem yiiksek satis potansiyeli yakalamakta hem de mevcut ve potansiyel miisterileriyle
etkilesim kurmak i¢in platformu iletisim i¢in etkili bir sekilde kullanabilmektedirler. Ayrica Instagram’1 pazarlama
ve satis mecrasi olarak kullanmak, Instagram’in her giin bilyiiyen reklam pay1 sayesinde isletmelere ciddi firsatlar
ve biiylik bir pazar sunmaktadir (Yesildal, 2016, s. 39).

2.6. Reklam

Tarihteki asil anlamu itibariyle bat1 dillerinde avcilarin av esnasinda avlarini ¢agirmak igin kullandiklart hileli yol
ve yontemleri ifade etmek i¢in kullanilan reklam kelimesi, ¢agirmak anlamina gelen Latince “clamare” fiilinden
gelmektedir. Reklam, daha ziyade 6zel sektor kuruluslarinca iiretilen iiriin ve hizmetlere talep olusturmak yahut
var olan talebi arttirmak amaci ile kitle iletisim araclarinda yer veya zaman satin alinarak yiiriitiilen tanitim
faaliyetlerinde kullanilan bir iletisim teknigidir. Yogun rekabet ortaminda s6z konusu iletisim tekniginin
kullanilmas1 her ne kadar bir zorunluluk ise de basarili olmak adina ne zaman, ne sekilde ve hangi kitle iletigim
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araci vasitasi ile kullanilmasina karar vermek de son derece dnemlidir. Bu baglamda reklamcilik ise, teknoloji ve
internetin sekillendirdigi yenidiinya diizeni igerisinde, sirketlerin hedef kitleleri ve potansiyel miisterilerine
ulagabilmek igin bagvurdugu yollarin en baginda gelmektedir. internet {izerinde yapilan iiriin ve hizmet reklamlari
ise internet reklamcilig1 olarak isimlendirilmekte ve ¢evrimigi pazarlama altinda yer almaktadir. Geleneksel medya
araglarindan bircok ydnde ayrisan internet reklameciligl, klasik reklamciliga gore, zaman ve mekéan igerisinde
bilginin sinirsiz iletimi, bilgi kaynaklarinin sinirsiz miktardaki varligi, hedef kitle belirlenebilme kabiliyeti ve
karsilikli etkilesim gibi ¢esitli farkliliklar gostermektedir (Bulunmaz, 2013, s. 5; Kiigiikkurt, 1999; Moon & Kim,
2001).

Ozellikle Facebook’un 2012’de Instagram’i satin almasi sonrasinda sadece bir profil hesabi olusturularak
paylasimlar yapilan bir mecra olmaktan ¢ikarak 2013 sonunda reklam verilebilen bir yapiya kavugan Instagram
kullanici sayisini istikrarli olarak siirekli arttirmigtir. Instagram platformu, kullanict sayisindaki devasa artis ile
igletmelerin platformu pazarlama amagl kullanimi i¢in cazibesini giderek arttirmis, sirketler ile markalar ve ticaret
yapan bireyler i¢in potansiyel miisterilere erisim noktasinda giin gegtik¢e daha ¢ok tercih edilen bir reklam mecrasi
haline gelmistir. 2013 sonlarindaki koklii degisim oncesi diger bireysel kullanicilar gibi sadece profil agarak,
tiiketicileri profillerini takip etmeye davet eden markalar, yiiriitiilen kampanyalar ve iiriinleri ile ilgili bilgiler
vermekte ve tiiketicilerin marka ile etkilesime ge¢mesi i¢in tegvik amagli Instagram kampanyalari
diizenlemekteydiler. Instagram’da yiiriitiilen en etkili marka-tiiketici etkilesim kampanyasina 6rnek olarak
Amerikan dondurma markasi Ben&lJerry’nin kiiresel kampanyasinda markanin Instagram hesabindan
#mutluluguyakala (#captureeuphoria) hashtagi ile baslattigi kampanya 6rnek verilebilir. Kampanya dahilinde
marka takipgilerinden dondurma yerken yasadiklart mutlulugu anlatan resimleri ilgili hashtag ile paylasmalarini
isteyerek en iyi resimlerin billboardlarda yayinlanacagini hem geleneksel hem de sosyal medyadan duyuran marka
basarili olmustur. Instagram hesaplarindan takip ettikleri bireylerin hashtag iceren resimlerini goren diger bireyler
hem kampanyadan haberdar olmus hem de paylasimda bulunarak adeta bir kartopu etkisi yaganmasina sebep
olmustur. Kampanya ile takipgiler 150 bin resim paylasmis, kampanyaya dair igerik ve haberler 70 milyon defa
¢esitli medyalarda yaymlanmig ve 120 bin takipgiye sahip olan marka kampanya sayesinde takip¢i sayisini %22
oraninda arttirmistir (Sabuncuoglu & Giilay, 2016, s. 114).

2.7. Influencer Pazarlama

Ingilizce bir sdzciik olan influence, dictionary.cambridge.org sozliigiinde “etki, niifuz, tesir, sézii gegerlik”
anlamina gelirken, influencer ise “insanlarmn davranig bigimini etkileyen ya da degistiren kisi” olarak
aciklanmaktadir. Diger bir ¢evrimici sozlilk dictionary.com’da ise “etkileyen bir kisi veya sey, pek cok insani
sosyal medya ya da geleneksel medya araciligiyla etkileme giiciine sahip kisi” olarak tanimlanmaktadir. Influencer
marketing kavrami ise Tiirkceye “hatirli pazarlama, tavsiye pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz pazarlamasi,
etkilesimli pazarlama, dijital kanaat 6nderligi” gibi ¢esitli anlamlarla aktarilmaya calisilmis olsa da kavramin tam
anlami ile Tiirkceye terciime edilememis olmasi ve literatiirdeki farkli kullanimlari nedeniyle influencer marketing
kavrami ¢alismada orijinal haline en yakin sekliyle influencer pazarlama olarak kullanilacaktir (Ata vd., 2022;
Mert, 2018, s. 1313).

Sosyal medya ile ortaya ¢ikan ve son yillarda igletmeler ile bireysel kullanicilarin bag kurduklari bir olusum olarak
insanlarin davranislarini etkileyen ya da degistiren kisilere influencer denilmekte ve dijital etkileyenler olarak da
tanimlanmaktadir (Akar, 2018, s. 76). Influencerlar sosyal medya kanallarinda belirli bir takipgi sayisina ulasarak
popiiler olan, fikir ve Onerileri ile takipgileri {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan bilirkisiler olarak da
diistintilebilir (Kiran vd., 2019, s. 101; Yildiz, 2018, s. 73).

S6z konusu kisileri bilirkisi ilan edenler de onlarin deneyim ve paylasimlarina giivenen ve onlarin bilgi ve yaklagim
seklinden etkilenen kisilerdir. Giiniimiizde tiiketiciler bir iiriin alirken kimseyi temsil etmeyen, bagimsiz ve gergek
olan birinden fikir sahibi olmay1 tercih etmektedir. Influencer pazarlama kavrami da tam olarak bu noktada ortaya
¢ikmig ve onem kazanmustir. Influencer pazarlama, Facebook, Instagram, Youtube vb. dijital medya kanallarinda
kitleleri etkileme giicli bulunan, hitap ettigi kitlenin satin alma davranislarini etkilemek tizere kurulan bir
pazarlama stratejisidir. Sosyal medya iizerinden faaliyet gosteren isletmeler igin vazgegilmez bir hale gelmistir.
Influencerlar giinliik hayatlarindan siirekli paylasimlar yaparak insanlarin dikkatini iizerlerine ¢ekmektedir.
Tiiketici ve etkileyenler arasinda psikolojik bir yakinlik olustugu ¢alismalarda ortaya konulmustur (Yildiz, 2018,
s. 71-75). Takipgileri s6z konusu kisileri bir arkadas gibi algilamakta ve kullandiklart {iriinlere, reklamin1 yaptiklari
markalara olumlu bir bakis kazandirmaktadir. Influencerlerin paylagimlari daha dogal gelmekte ve dijital
etkileyenlerin dneminin giderek artmasina sebep olmaktadir (Ozkomiircii, 2017).

Influencer hesaplarinin internet iizerinde bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmasi yeni ve énemli bir gelismedir.
Araci olarak kullanilmalarinin sebepleri arasinda, influencerlara ulasmanin kolay olmasi, fikir sahibi olmak isteyen
kullanicilarin ilgisini ¢ekmesi, reklamdan bikmis kisiler i¢in bir kagis yolu olmasi ve gercek birinin yaptigi
reklamin samimi bulunmasi ve inanilirhigi arttirmasi ile isletme ve kullanici i¢in platformun iicretsiz olmasi
sayilabilir (Akar, 2018, s. 80).
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Influencer pazarlama, gercek zamanli bag kurma acisindan da oldukca onemlidir. Isletmeler gerceklestirilmesi
olduk¢a zor olan miisteriler ile kalici baglar kurulmasi noktasinda influencer pazarlama ydnteminden
faydalanabilmekte ve tiiketici ile isletme arasinda devamli etkilesimin saglanmasi i¢in influencer pazarlama etkili
sekilde kullanilabilmektedir. Bagarili olundugunda, isletme kendini hatirlatarak miisterisini devamli miisteri haline
getirmektedir. Influencer reklami yaparken karsi tarafa o giiveni ve iletisim giiciinii aktarmaya ¢aligmaktadir
(Singh & Diamo, 2017, s. 381, 2017/2015). Instagram istatistiklerine bakildiginda Diinya ¢apindaki Instagram
kullanicilarinin %71°ini 30 yasin altindaki geng kesimin olusturdugu, 18-34 yas araligindaki kullanicilarm en aktif
yas grubunu temsil ettigi, kullanicilarin %51,6’smin erkek, %48,4’tinlin kadin oldugu goriilmektedir. Ayrica
ABD'deki isletmelerin yaklagik %71'inin Instagram kullandigi ve ABD Instagram hesaplarmin %80'inin
Instagram'da bir isletmeyi takip ettigi de pazarlama agisindan 6nemli Instagram verileri olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Ahlgren, 2022). Sonug olarak igletmeler tam da s6z konusu istatistiklerde de rahatlikla goriilebilen sebeplerle,
Instagram platformu tizerinde influencer pazarlama yontemine giderek daha fazla ilgi gostermektedir. Tiirkiye ve
diinyada influencer pazarlama tizerine yiiriitiilen ¢alismalardan dne ¢ikanlar asagida 6zetlenmektedir (Yagci, 2019,
s. 37). Haapasalmi (2017); Finlandiya piyasasinda reklam verenler ile yiiriitiilen ankete gore reklam verenlerin
%82'si1, influencer pazarlamanin gelecekte daha biiyiik bir rol oynayacagina inanmakta ve ayni zamanda dogru
hedef kitleye daha etkili bir erisim sagladigim diistinmektedir. Biaudet (2017); sirketlerin influencer pazarlamay1
neden kullanmasi gerektigini ve iriinlerini pazarlamak i¢in en uygun ve en karli fenomeni bulmak icin ne
yapilmasi gerektigini arastiran ¢alismada Finlandiya sosyal medya influencer pazarlama ajanst Monochrome ile
yar1 yapilandirilmig goriigme teknigi kullanilarak elde edilen kalitatif verilere gore, iirtinleri tavsiye eden
fenomenlerin diger pazarlama yontemlerine gore daha giivenilir oldugu, bu yontemin en uygun maliyetli cevrimigci
miisteri kazanma yontemi oldugu ve influencer pazarlamasina maruz kalanlarin {i¢te birinin, bir satin alma iglemi
gerceklestirdigi gibi giiclii arglimanlar elde edilmistir.

Mert (2018); ii¢ influencer marketing uygulayicisiyla derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak yiiriitiilen
arasgtirmada tiiketicilerin iiriin ve fenomen hakkindaki yorumlari ile ig¢erik olusturmaya katki sagladiklari ve
influencer pazarlamanin geleneksel reklam c¢alismalarina gore ¢ok daha ucuz bir pazarlama teknigi oldugu sonucu
bulunmustur. Alikilig ve Ozkan (2018); Instagram’da kozmetik sektérii igin paylasimda bulunan otuz influencerin
paylasimlariin igerik analizi yontemi ile incelendigi ¢alismada, tiim influencerlarin {irlin ve hizmet isimlerini
etiketleyerek tanitim yaptiklari, markaya ait icerik sayisi ile sahsi igerik sayisi arasinda giiglii negatif bir korelasyon
oldugu ve influencerlarin takipgi sayilart ile irettikleri igerik sayisi arasinda ise bir korelasyon olmadig:
gOrlilmiistiir.

Nandagiri ve Philip (2018); sosyal medya fenomenleri ve onlarin takipgileri iizerindeki etkilerini anlamaya yonelik
yapilan arastirmada influencer tarafindan sunulan icerik daha dogal, ayrintili ve tarafsiz oldugu i¢in reklamlara
gore daha fazla tercih edildigi ve takipgilerin bir fenomenin sayfasinda sergiledigi iiriinii almaya daha fazla istekli
oldugu goriilmiistiir. Claesson ve Ljungberg (2018); geng tiiketicilerin bakig agilari anlamaya yonelik olarak 18-
30 yas aras1 10 Isvecli kadin katilimct ile yapilan gériismeler igerik analizi yontemi ile analiz edilmis ve influencer
i¢in insanlarla yasamlarmi paylasan, insanlara ilham veren ve etkileyen bir kisi oldugu tanimi ortaya ¢ikmistir.
Grafstrom vd. (2018); Jénkoping Universitesi’nde 6grenim goren Isvecli 6grencilerden olusturulan odak gruplari
ile ylizylize goriisme teknigi kullanilarak yapilan arastirmada influencer ile takipgi arasinda kisisel bir bag
kurulmas: gerektigi, influencer ile takipgisi arasinda giiven eksikligi durumunda takip¢i tutumunun bundan
olumsuz etkilenecegi ve ayrica ¢cok fazla sponsorlu paylasimlarin gercekligi azaltacagi ve takipgi izerinde olumsuz
bir etki uyandiracagi sonucu elde edilmistir. Masuda vd. (2022); YouTube'da bir influencerin video reklamini
izledikten sonra bir iiriin/hizmet satin alan Koreli tiiketicilerle, influencerlarin parasosyal iliski (PSR) ve ikna
teorisi agisindan yeniden satin alma niyeti iizerindeki pazarlama etkisini inceleme amagli gergeklestirilen
caligmada influencer pazarlamasinda kritik bir unsur olarak kabul edilen parasosyal iliskinin satin alma niyeti
iizerinde giivenilirlik ve uzmanliktan daha giiglii bir etkiye sahip oldugu, ve yine sosyal ¢ekiciligin PSR olusumu
iizerinde tutum homofili ve fiziksel ¢ekicilikten daha fazla etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

3. SOSYAL AGLARDA INFLEUNCER MARKETING iLE DOGRU VE ETKIiLi REKLAM: ELYXION
BUTIK ORNEGI

E-ticaretin sundugu ¢ok sayida ve ¢esitli avantajlardan yararlanmak isteyen isletmeler internete dayali sanal
mecralarda etkin rol alarak ciddi gelir elde etmektedir. Isletmelerin giderek artan bir sekilde geleneksel satigtan
uzaklasarak dijital kanallar ve sosyal ag siteleri iizerinde aktif rol almaya baslamasinin en 6nemli sebeplerinden
biri de aslinda insanlarin sosyal medya platformlarina ¢ok fazla ragbet gdstermesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica
sosyal medya platformlarinda hedef kitlesini bulmak ve miisteri sayisini arttirmak isteyen isletmeler i¢in ¢ok ¢esitli
reklam segenekleri bulunmaktadir. Sosyal medyanin hayatimizda giderek daha fazla yer almasi ve sundugu reklam
ve pazarlama imkanlar1 nedeniyle bir¢ok sahis veya kurumsal igletme Instagram’da hesap agarak dijital pazarlama
kanal1 olarak Instagram’1 kullanmaya yonelmektedir.
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Isletmelerin biiyiimesindeki en &nemli etkenlerden birinin reklam olmasi, yeni reklam kanallarinin ortaya
¢tkmasma zemin hazirlamistir. Calismada ele alinan influencer pazarlama yontemi de bunlardan biridir ve son
zamanlarin en 6nemli reklam trendlerinden biri haline gelmistir. Yeni nesil reklamcilikta ¢igir agan bir trend
olarak, isletmelere ciddi avantaj ve kolayliklar sagliyor olsa da isletmelerin reklam verirken ayirdiklar biitgeyi en
ideal sekilde degerlendirmek istemelerinden dolay: kararsizlik yasanabilmektedir.

Ozellikle ¢ok sayida influencer hesab1 olmasi nedeniyle isletmeler influencer segiminde oldukga sorun yasamakta,
potansiyel miisterilerine en ¢ok benzerlik gdsteren kitlenin hangi profilde oldugunu tespit etmekte bir hayli
zorlanmaktadir. Reklam amaci ile tercih edilen Instagram hesabindan ne kadar geri doniis alacagini bilememesi,
reklam verme asamasinda isletmeyi kararsizliga diisiirmektedir. Bir igletmenin bunu tespit edebilmesi i¢in reklam
verecegi kisinin hesap istatistiklerini, hesabin organik yollarla biiyiiyiip biiyiimedigini ve kisinin takipgileri ile
arasindaki bagin giiglii olup olmadig: gibi kritik verileri bilmesi gerekir ancak bunlari tespit etmek pek kolay
degildir. Ciinkii bir hesabin etkilesim diizeyi ve takipgilerin baglilik seviyesi sadece takip¢i yogunlugu veya begeni
sayisi gibi herkese agik etmenler ile anlagilamamaktadir. Sonugta ¢ok dnemli olan influencer se¢imi, isletme icin
sancili bir siire¢ haline gelmektedir.

4. YONTEM

4.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma nitel ve nicel olarak ele alinabilecek bir yapida ele alinmstir. Oncelikle isletmeye ait Instagram sosyal
medya kanalindan elde edilen her bir kullaniciya ait veriler birbiriyle karsilastirilmistir. Daha sonra, Elyxion Butik
adli isletmenin reklam verdigi iki influencer iizerinden gelen takip¢i ve miisteri geri dontislerindeki farklilik,
fenomenlerin takipgi sayilari, sosyal medya hesaplarina ait veriler ve reklam istatistiklerinden faydalanilarak, en
dogru ve etkili reklamimn Instagram’da kim ile ve nasil yapilmasi gerektigi konusunda rasyonel bir sonuca
ulasilmaya ¢alisilmaktadir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismada ele alinan Elyxion Butik, Kore atistirmaliklar1 ve {irlinlerinin satigin1 yapmak {izere faaliyetlerine 2021
yilinda baslayan yeni bir girisimcidir. Dolayistyla arastirmanin anakiitlesini Elyxion Butik firmasina ait yorumlar,
orneklem ise sirketin Instagram uygulamasinda istatistikler boliimiinden alman veriler ile isletmenin farkl
zamanlarda iki ayr1 influencer hesabina verdigi reklamlardan takipgi, miisteri, satig vb. metriklere dair aldig1 geri
donisler karsilagtirilarak influencer pazarlama yontemi sahadan alinan veriler olusturmaktadir. Sistemdeki veriler
1 Eyliil 2021 ile 31 Ekim 2021 tarihlerini kapsamaktadir.

4.3. Veri Toplama Araclari ve Siireci

Ilk olarak reklam verilen influencer profillerinin bilgileri ve takipci sayilan ile etkilesimleri sunulmakta ve
ardindan verilen reklamlar sonrasinda gelen takipci sayisi, gonderi etkilesimindeki degisimler, hesap ziyaretleri ve
hikaye izlenmeleri ile satislardaki artiglar paylasilarak detayli incelenmektedir. Caligmada, Instagram’dan alinan
verilere ek olarak isletmenin 6deme alirken kullandig1 “Shopier” uygulamasindan da reklam sonrasi satiglardaki
degisim verileri alinarak analiz yapilmakta ve elde edilen sonuglar sunulmaktadir.

5. BULGULAR

Kore atigtirmaliklar1 ve birtakim iriinlerin satisin1 yapmak iizere faaliyetlerini Instagram iizerinden yiiriiten
Elyxion Butik’e ait Instagram profili Sekil 1’de yer almaktadir.

& elyxionbutik A

22 11,6B 19

¥iyxoN Be e :
Génderi Takipgi Takip

ELYXION

= Gardrops || EFT/ Havale

= Bilgi, soru ve daha fazlasi igin DM
>Sipariglerinizi buradan olusturunuz,
#helal =
shopier.com/ELYXIONBUTIK

Sekil 1. Isletmenin Instagram profil goriiniimii

e
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Instagram tizerinde on iki bine yakin takipgi sayisina sahip olan isletmenin reklam verdigi iki influencer’in takipgi
sayilar1 Sekil 2°de gosterilmektedir. Sekil 2’de yer alan “duygu dd” kullanici adiyla Instagram’da aktif olarak
paylasimlarda bulunan influencer’in 883 gonderisi ve 100 bine yakin takipgisi bulunmaktadir. “hwangizem” adli
hesabin ise 290 gonderisi ve 30 bin takipgisi bulunmaktadir.

&« duygu_dd
‘-
e 883 99,78 101
b Gonderi Takipgi Takip
53
Yazar
& hwangizem o

) 290 368 303
L Gonderl  Takipgi Takip

&71 | Gizem Hwang
Kisisel Blog

Sekil 2. Influencerlarin takip¢i sayilart

Sekil 3’de isletmenin reklam verdigi donemde “duygu_dd” adli influencer’in hesap etkilesimleri detayli olarak yer
almaktadir. Influencer’m gosterim sayisi; 1.394.358, erigilen hesap sayisi; 620.836 ve hesabin ilgili donemde
10.000’e yaklasan profil ziyaretine sahip oldugu goriilmektedir. Yaklasik yliz bin takip¢i sayisina gore
etkilesimlerin beklenenin altinda olmasi dikkat ¢eken bir durum olarak dne ¢ikmaktadir.

Gosterimler 1.394.358

Profil Hareketleri ©

Profil Ziyaretleri 9.756

620.836
Erisilen hesaplar

Reklamlardan ve tanitimlardan 0,5%

Sekil 3. “Duygu_dd” hesap istatistikleri

Sekil 4’te ise ‘hwangizem’ adli influencer’mn profil istatistikleri yer almaktadir. Gosterimler; 1.996.643, erisilen
hesap; 1.108.039, profil ziyareti ise yaklasik 11.000 civarindadir. Takip¢i ve gonderi sayisi dikkate alindiginda
isletme acisindan son derece olumlu bir durum olarak s6z konusu hesabin etkilesim diizeyinin ¢ok daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Gosterimler 1.996.643

Profil Hareketleri ©®

Profil Ziyaretleri 11.205

1.108.036
Erisilen hesaplar

Reklamlardan ve tamtimlardan 0%

Sekil 4. “Hwangizem” hesap istatistikleri

19




Remzi BASAR

Elyxion Butik’in reklamlar sonrast hesabindaki etkilesim degisimlerine ait istatistiklerin karsilastirmali olarak yer
aldig1 Sekil 5 ve 6’da sunulan veriler, istatistiklerin dnemini kavramak i¢in dikkate deger bilgiler sunmaktadir.
Oyle ki Sekil 5’teki istatistiklerde Elyxion Butik’in, “duygu_dd influencer” hesabima verdigi reklam sorasi
gosterim sayisinin 164.538, profilini ziyarete gelenlerin 10.548, satis paneline ydnlendiren internet sitesine
dokunma sayisinin 2.314 oldugu verilerde yer almakta ve isletmenin reklam sonrasinda 29.084 profile ulastig1
goriilmektedir. Ulagilan profillerden 24.500 tanesinin isletmenin takipgisi olmayip, reklam sayesinde profile
ulasim sagladig1 anlagilmaktadir.

Gosterimler 164.262

.

29.084
Erigilen Hesap

Profil Hareketleri

Profil Ziyaretleri 10,548 Takipgi Olanlar ve Olmayanlar
internet Sitesine Dokunmalar 2314 .

4.505 24,500

Sekil 5. Elyxion Butik’in ilk reklam sonrasi profil etkilesimleri

“hwangizem” hesabina verilen reklam sonrasi olugan istatistiksel verilerin yer aldig1 Sekil 6’da 192.696 gosterim
say1si, 13.552 profil ziyareti ve 4.852 internet sitesine dokunma sayisi ile isletmeye ¢ok daha fazla fayda saglayan
etkili bir reklam oldugu goriilmektedir. Ayrica 40.818 erisilen hesap sayist da reklam sayesinde profile giris
yapanlarm potansiyel birer miisteri oldugunu ve bunlarin sadece 5.167 tanesinin isletmenin takipgisi oldugu diger
35.600 kisinin takip¢i olmadigini gdstermektedir.

Gosterimler 192.696

40.818
Erigilen Hesap

Reklamisrdan ve tandmiardan & 5%
Profil Hareketleri

Profil Ziyaretler] 13.552
Takipgi Olanlar ve Olmayanlar

Internet Sitesine Dokunmalar 4.852 I

5.167 35,600

Sekil 6. Elyxion Butik’in ikinci reklam sonrasi profil etkilesimleri

Shopier uygulamasi iizerinden satis yapan Elyxion Butik’in ilk reklam sonrasi satiglarindaki artis1 gosteren grafik
Sekil 7°de sunulmaktadir. 14 Eylil’de verilen reklam, satislardaki etkisini 14-20 Eyliil araliginda gdstermis,
“duygu_dd” ile yapilan igbirligi sayesinde Eyliil ayinda toplam 10.500TL tutarinda satig ger¢ceklesmistir.
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1Eyl 2021 - 1 Eki 2021 1

Satis tutan (TL)

10.5K 66 1595

105K

Sekil 7. Shopier’da ilk reklam sonrasi satis dalgalanmalart

Sekil 8°de ise isletmenin “hwangizem” ile yaptig1 reklam igbirligi sonrasinda artan satiglarin grafigi bulunmaktadir.
Isletme ikinci reklamdan ilk reklama kiyasla ¢ok daha fazla verim almustir. 16 Ekim’de yapilan reklamin etkileri
uzun siire devam etmis ve satislara da olumlu olarak yansiyarak Ekim ayinda toplam 21.500TL tutarinda satis
gergeklesmistir.

1 Eki 2021 - 1 Kas 2021 el
Satig tutan (TL) t
21.5K 131 163.,8

21.5K

Sekil 8. Shopier’da ikinci reklam sonrasi satis dalgalanmalari

6. DOGRU INFLUENCER BULMA ARAMA MOTORU MODEL ONERISi

Instagram’da tanitim, pazarlama ve satig faaliyetleri yiiriiten isletmelerden influencer pazarlama yodntemini
kullanmak isteyen girisimcilerin, sanal mecrada etkili ve dogru reklam verebilmesi i¢in ¢éziim Onerisi olarak Sekil
9’da basit tasarimli 6rnegi verilen 6zel bir web sitesi olusturulabilir. Boylece reklam alan influencerlar ile reklam
vermek isteyen isletmeleri bir araya getiren ve isletme sahiplerinin dogru influencerlara reklam vermelerini
saglayan Instagram reklam sekétiiriiniin portali niteliginde olacak bir platform hayata gecirilebilir.
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ABC RERLAT

HOME ReklsmAl Influencer’s lletisime Gegin  Galismalar  Instagram

Sekil 9. Influencer pazarlama ¢éziim énerisi web sitesi

Sekil 9’da 6rnek ana sayfa tasarimi sunulan boyle portal niteliginde bir web sitesi kurulmasi halinde isletme
sahiplerinin, 6zellikle KOBI ve bireysel isletmelerin biiyiimelerini saglamak i¢in hangi influencer profiline reklam
verip nasil bir etki alabileceklerini 6grenmeleri kolaylikla miimkiin olabilir. S6z konusu web sitesi influencerlara
ait takipci kitlesinin hangi {irlinii alma egiliminde olduklarina dair gesitli bilgileri icerecek sekilde tasarlanirsa,
isletmelerin ilgili bilgilere bir arama ¢ubugu iizerinden site i¢i arama yaparak ulasabilmeleri saglanabilir. Diger
bir deyisle portal, sosyal ag platformlarinda pazarlama faaliyetleri yiiriiten hesaplar i¢in dogru influencerlarin
bulunabilmesini saglayacak etkili bir influencer arama motoru olacak sekilde tasarlanabilir. Ornegin Instagram
sayfasinda yemek videolar1 paylasan ve takipgi kitlesi de yemeklerle ilgilenen X isimli bir influencer bir catering
firmas1 tarafindan yapilan bir arama sonucu ile eslestiginde, catering firmasmin X influencer’ina reklam vermesi
dogru olacak bdylece geri doniis orani yiiksek etkili bir reklam yapilabilecektir.

REC RER”RLATTT

HOME Reklam Al Influencer's lletisime Gegin  Calismalar  Instagram

Sekil 10. Influencer pazarlama ¢éziim onerisi web sitesi menti paneli

Isletme, web sitesi arayiiziinde Sekil 10°da gosterilen 6rnek menii panelindeki “Influencer’s” meniisiinden ilgi
alanlarma gore influencerlar: listeleyebilir. influencerlar “Reklam Al” meniisiinii kullanarak reklam vermek
isteyen isletmeleri gorebilir, onlara teklif sunabilir. Instagram meniisii ile isletmeler, influencerlarin daha once
yiirlitmils oldugu reklam kampanyalarinin analiz ve istatistiksel verilerini inceleyebilir.

Influencar’lar ¢alismalar meniisii altinda halen site tizerinden yiiriitiilmekte olan influencer pazarlama
kampanyalari ve 6zellikle ilgili kampanyalardan basar1 hikayesine doniismiis olanlar1 6rnek olarak gosterip devam
eden kampanyalara dair kismi istatistikleri paylasabilir. Boylece portalda 6ne ¢ikan influencerlar, platformu
kullanmay1 diisiinen isletmelere gerceklesen 6rnek calismalar iizerinden potansiyel sonuglari gosterebilir. Yani
uzun s6ziin kisast influencer pazarlama yontemini kullanmak isteyen isletmelerin dogru ve etkili reklam
verebilmeleri 6rnegi sunulan portal niteligindeki influencer arama motoru sayesinde pratik ve etkin bir sekilde
saglanabilir.
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7.TARTISMA ve SONUC

E- Ticaret giderek insanlarin hayatinda daha ¢ok yer edinmekte ve ¢agimizin vazgegilmezleri arasindaki yerini
adeta percinlemektedir. Mobil teknolojilerin hayata kattig1 erisim imkanlar sayesinde tiiketici i¢in her zaman, her
yerde ve her durumda e-ticaretin kullanilabilmesi biiyiik bir kolaylik saglarken isletmeler agisindan da tanitim,
reklam ve pazarlama giderlerini azaltarak, elektronik ortamda islerin daha kolay, esnek ve verimli sekilde
yuriitiillmesine imkén tanimaktadir. Sagladig1 avantajlar ile hitap edilen kitle ve potansiyel miisterilerin ¢oklugu
geleneksel ticarete gore tartisilmaz olgiide s6z konusu ticaret tiirliniin isletmeler tarafindan tercih edilmesinde
onemli etkenlerden biridir. E-ticarette satis ve pazarlamanin kendine has kurallar1 oldugu gerceginden hareketle
isletmelerin hedef kitlelerini dogru belirleyebilmeleri icin kullanmasi gereken gesitli yontemler bulunmaktadir. Bu
yontemlerin tamaminda ortak olan nokta sektore ve rekabet diizeyine gore farkli dlceklerde reklam biitcesi
ayrilmasi gerekliligidir.

Calisma kapsaminda Instagram iizerinden satig yapan kii¢iik isletmelerin influencer pazarlama kullanarak reklam
verirken dikkat etmesi gereken noktalar ele alinmis, isletmeler igin fayda saglayacag: diisiiniilen 6nemli unsurlar
ortaya konulmustur. Bir¢ok isletme tarafindan tercih edilen influencer pazarlamasinda ¢ok sayida influencer
olmas1 6zellikle yeterli reklam biitcesi ayirmakta zorlanan KOBI 6l¢egindeki kiigiik isletmeler icin sorun teskil
etmektedir. Caligmanin odak noktasi olarak isletmenin reklam verirken en verimli geri doniisii alacagi influencer
hesabini bulamamast sorun olarak ele alinmaktadir. Instagram istatistikleri aracilifiyla igletmenin reklam verdigi
“duygu_dd” ve “hwangizem” adli influencer hesaplarmnin takip¢i sayilari ile etkilesimleri arasindaki fark
kargilagtirilarak Sekil 2°de goriildiigii tizere bir influencer olarak “duygu_dd”, “hwangizem” hesabindan daha fazla
takipciye ve gonderiye sahip olsa da satislara etkisinin daha az oldugu goriilmektedir.

Caligmada, bir hesabin etkilesiminin takipgi sayisi ile ortaya konulamayacagi ve s6z konusu istatistiklerin yaniltict
olabilecegi ortaya ¢cikmistir. Sekil 3 ve 4’te duygu dd ve hwangizem’in gosterimler, profil ziyareti ve erisilen
hesap sayilarina bakildiginda arada bariz bir fark oldugu ortaya koyulmustur. Daha yiiksek takipgiye sahip olan
duygu dd’nin etkilesimlerine bakilarak yapilan incelemede, hwangizem’in takip¢i sayis1 az olmasina ragmen
duygu dd’den daha yiiksek etkilesime sahip bir hesap oldugu saptanmistir. Bu baglamda, yapilan reklamlarin
Elyxion Butik isletmesinin profiline etkileri Sekil 5 ve 6’da sunulmaktadir. Duygu dd ile yapilan tanitim
isletmenin gosterimlerinde artig saglamis olsa da hwangizem ile yapilan reklam isbirligi kadar etkili olamamuistir.
Sekil 5°te de goriildiigi lizere burada en ¢ok dikkat ¢eken nokta, isletmenin satislarint gergeklestirdigi Shopier
platformu baglant: linkine tiklanmalar1 gsteren “Internet sitesine dokunmalar” metrigi 2.300 civarindayken Sekil
6’da 5.000’e yaklagarak iki katindan fazla bir artig gdstermis ve isletmenin Instagram profiline en fazla etkilesimi
kazandiran hesabin hwangizem oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica Sekil 7 ve 8°de gosterildigi tizere reklamlar
sonrasi Elyxion Butik isletmesinin Shopier platformu satig panelindeki etkilesim degisimlerine gore, ‘duygu_dd’
ile 14-20 Eyliil aras1 yapilan reklamin etkilerini gostermesiyle 10.500TL briit satis tutar1 elde edilirken hwangizem
ile yapilan reklamdan sonra 21.500TL briit satig tutar1 elde edilmistir. Satiglardaki artisin 16-30 Ekim olarak uzun
siire devam etmesi isletmenin hwangizem’den aldig1 influencer hizmetinin daha fazla etkili oldugu sonucunu
ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular, bir hesabin etkilesimini l¢mekte takipgi ve begeni sayisinin aslinda sanildig1 kadar 6nemli
olmadigmi, isletmelerin reklam verirken ilk olarak séz konusu kriterlere odaklandiginda etkili reklam
yapamayabilecegini gostermektedir. Ayrica yiiksek takipg¢i sayisina sahip olan hesap daha fazla reklam iicreti
isterken, daha az takipgisi olan hesabin reklam ticretinin daha az olmasi da reklam veren isletme i¢in bir avantaj
olugturmaktadir. Tanitim ve pazarlama biitcesi oldukca sinirli olan Kobilerin reklam i¢in ayrilan biitgeyi en dogru
ve etkili sekilde kullanmas1 son derece dnemlidir. Calisma igletmenin reklam verecegi influencer hesabini segerken
dikkatli ve 6zenli olmasi1 gerektigini ve sadece takipci sayisina bakarak tercihte bulunmamasi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Arastirma Elyxion Butik firmasmin reklam verdigi iki influencer iizerinden gelen takip¢i ve miisteri geri
doniislerindeki farklilik, fenomenlerin takipgi sayilari, sosyal medya hesaplarina ait veriler ve reklam istatistikleri
1 Eyliil 31 Ekim 2021 tarihlerinden saglanan bilgilerle yiiriitilmiistiir. Aragtirmanin daha anlaml ve etkin olmasi
benzer galismalarin daha kurumsal firmalarda ve daha uzun zamana yayarak yapilmasi gerekmektedir. Ote yandan
farkli bolge ve uluslararasi karsilagtirilmalarin yapilmasi da onerilmektedir. Calismanin sektorel agidan bir
farkliliga neden olup olmadig: da arastirilmasi gereken 6nemli konular arasinda yer almaktadir.

23



Remzi BASAR

KAYNAKCA

Ahlgren, M. (2022). 40+instagram istatistikler ve 2022 igin gergekler.
https://www.websiterating.com/tr/research/instagram-statistics/

Akar, E. (2018). Sosyal medya pazarlamasi & sosyal web'de pazarlama stratejileri (3. baski). Seckin Yayinevi.

Alabay, M. N. (2010). Geleneksel pazarlamadan yeni pazarlama yaklasimlaria gegis siireci. Siileyman Demirel
University Journal of Faculty of Economics & Administrative Sciences, 15(2), 213-235.

Alikilig, 1., & Ozkan, B. (2018). Bir sosyal medya pazarlama trendi, hatirh pazarlama ve etkileyiciler: mstagram
fenomenleri iizerine bir aragtirma. Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, 1(2), 43-57.

Al-Qirim, N., (2007). The adoption of e-commerce communications and applications technologies in small
businesses in New Zealand. Electronic Commerce Research and Applications, 6(4), 462-473.
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2007.02.012

Arendholz, J. (2010). Neeed to put this out there (My Story). John Benjamins Publishing Company.

Ata, S., Arslan, H.M., Baydas, A., & Pazvant, E. (2022). The effect of social media influencers’ credibility on
consumer’s purchase intentions through attitude toward advertisement. ESIC Market Economics and
Business Journal, 53(1), ¢280-e¢301. https://doi.org/10.7200/esicm.53.280

Atshaya, S., & Rungta, S. (2016). Digital marketing vs. internet marketing: A detailed study. International Journal
of Novel Research in Marketing Management and Economics, 3(1), 29-33.

Barutcu, S., & Tomas, M. (2013). Siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasi
etkinliginin ~ 6lgiimii.  Internet ~ Uygulamalar:  ve  Yénetimi  Dergisi,  4(1),  5-23.
https://doi.org/10.5505/iuyd.2013.69188

Bas, Y., Giimiis, N., & Cop, R. (2010, Ekim 268-285). Sosyal paylasim sitelerinin pazarlama iletisim aract olarak
tiiketici kararlarina etkisi ve bir arastirma [SozIU bildiri]. 15. Ulusal Pazarlama Kongresi, Tiirkiye.

Basar, R. (2021). Dijital doniisiim ¢aginda saglik hizmetlerinde pazarlama. A. Baydas & F. Yalman (Ed.), Saglik
sektoriinde uygulanan giincel pazarlama yaklagimlar: iginde (ss. 111-147). Kriter Yayinevi.

Batini¢, 1. (2015). The role and importance of internet marketing in modern hotel industry. Journal of Process
Management and New Technologies, 3(3), 34-38.

Baydas, A., Ata, S., & Berdibek, U. (2022). Saglik kurumlarinda sosyal medya pazarlamasi. A. Baydas & F.
Yalman (Ed.), Saglik sektoriinde uygulanan giincel pazarlama yaklasimlar: iginde (ss. 185-212). Kriter
Yayinevi.

Baydas, A., Giiven, M., & Tan, A. (2004). Bilgiye dayal yeni pazarlama anlayisi. PI: Pazarlama ve Iletisim
Kiiltiirii Dergisi, 7(Ocak 2004), 45-58.

Biaudet, S. (2017). Influencer marketing as a marketing tool — The process of creating an influencer marketing
campaign on nstagram [Theseus.fi Academic Studies and Publications, Degree Thesis].

Bulunmaz, B. (2013, Aralik 5-10). Reklamciligin gériinen yeni yiizii: Internet reklamciligi ve nereye gidiyoruz
[Sozlii bildiri]. Inet-Tr’ 13, XVIIL. Tiirkiye'de Internet Konferansi, Tiirkiye.

Claesson, A., & Ljungberg N. T. (2018). Consumer Engagement on Instagram Viewed through the perspectives
of social influence and influencer marketing [Lund University, Master’s Programme in International
Marketing and Brand Management]. _https://lup.lub.lu.se/student-papers/search/publication/8954393

Celik, A. (2020). Tiiketim toplumunda dijitallesen gosteri ve gosterig¢ilik alant olarak Instagram [Yiksek lisans
tezi, Kocaeli Universitesi].https://acikbilim.yok.gov.tr/handle/20.500.12812/422634

Colakkadioglu, M. S. (2015). E-ticaretin gelismesinde e-devletin rolii ve e-ticaretin Tiirkiye ekonomisine
kantitatifsel (sayisal) etkileri [Yiiksek lisans tezi, Hali¢ Universitesi].

Etemad, H., & Wright, R-W., (2003). Globalization and entrepreneurship: Policy and strategy perpectives.
Edward Elgar Publishing.

Goksin, E. (2018). Dijital pazarlama temelleri. Abakiis Yaynlari.

Grafstrom, J., Jakobsson, L., & Wiede, P. (2018). The Impact of Influencer Marketing on Consumers' Attitudes,
Jonkoping University. https://www.diva-
portal.org/smash/record.jsf?pid=diva2%3A1214105&dswid=1439

Gilimiis, N., & Kiitahyali, D.N. (2017). Kobilerin pazarlama ¢aligmalarinda sosyal medya kullanma ve kullanmama
nedenlerinin belirlenmesi: Kastamonu ilinde bir arastirma. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme
Dergisi, 13(4), 891-910. https://doi.org/10.17130/ijmeb.2017433414

Gligdemir, Y. (2017). Sosyal medya: halkla iligkiler, reklam ve pazarlama. Derin Yayinlari.

Haapasalmi, J. (2017). Advertiser perception of influencer marketing: How do advertisers see the now and the
future of influencer marketing in Finland? [Helsinki Metropolia University of Applied Sciences
Bachelor of Business Administration, European Management, Thesis].

Ha, V. D. (2020). Enhancing the e-commerce application in SMEs. Management Science Letters,10(12), 2821-
2828. https://doi.org/10.5267/1.msl.2020.4.027

Internetlivestats.com (2022). Total number of websites. https://www.internetlivestats.com/total-number-of-
websites/

24



Sosyal Aglarda Infleuncer Marketing ile Dogru ve Etkili Reklam: Elyxion Butik Ornegi

Kaplan, A.M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! the challenges and opportunities of social media.
Indiana Universty: Business Horizons, 53(1), 59-68. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003

Kiran, S., Yilmaz, C., & Emre, I.E. (2019). Instagram’daki influencerlarin takipgiler iizerindeki etkisi.
Uluslararast  Yonetim Bilisim Sistemleri ve Bilgisayar Bilimleri Dergisi, 3(2), 100-111.
https://doi.org/10.33461/uybisbbd.637155

Kirgova, I., & Enginkaya, E. (2015). Sosyal medya pazarlama. Beta Yaynevi.

Kietzmann, J.H., Hermkens, K., McCarthy, I.P., & Silvestre, B.S. (2011). Social media? get serious! understanding
the functional building blocks of social media. Business Horizons, 54(3), 241-251.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2011.01.005

Kingsnorth, S. (2022). Dijital pazarlama stratejisi (Cev: L. ildeniz, 1. bask1). Nobel Yasam Yayinevi. (Orijinal
calisma 2016 yilinda yayimlandi.)

Kogak Alan, A., Tiimer Kabaday1, E., & Eriske, T. (2018b). iletisimin yeni yiizii: Dijital pazarlama ve sosyal
medya  pazarlamasi.  Electronic  Journal of  Social  Sciences,  17(66),  493-504.
https://doi.org/10.17755/esosder.334699

Kogak Alan, A., Tiimer Kabadayi, E., & Uzunburun, T. (2018a). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin miisteri
varhig1 ve miisteri baglihgma etkisi. Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 14(2), 535-555.
https://doi.org/10.17130/ijmeb.2018239947

Kiigiikkurt, M. (1999). Halkla iliskiler, reklam ve propaganda. Gazi Universitesi Basin Yaym Yiiksekokulu.

Laroche, M., Habibi, M.R., Richard, M. O., & Sankaranarayanan, R. (2012). The effects of social media based
brand communities on brand community markers, value creation practices, brand trust and brand
loyalty. Computers in Human Behavior, 28(5), 1755-1767. https://doi.org/10.1016/j.chb.2012.04.016

Lewis, K., Kaufman, J., Gonzalez, M., Wimmer, A., & Christakis, N. (2008). Tastes, ties, and time: A new social
network dataset using facebook.com. Journal Homepage, 30(4), 330-342.
https://doi.org/10.1016/j.socnet.2008.07.002

Madej, K. (2016). Interactivity, collaboration, and authoring in social media. Springer Publishing.

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

Mersey, R.D., Malthouse, E.C., & Calder, B.J. (2010). Engagement with online media. Journal of Media Business
Studies, 7(2), 39-56. https://doi.org/10.1080/16522354.2010.11073506

Mert, Y. L. (2018). Dijital pazarlama ekseninde influencer marketing uygulamalar1. Giimiishane Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 6(2), 1299-1328. https://doi.org/10.19145/e-gifder.431622

Meyer, K. A. (2010). A study of online discourse at The Chronicle of Higher Education. Innovative Higher
Education, 35, 143-160. https://doi.org/10.1007/s10755-010-9138-8

Moon, S.J., & Kim, J.H. (2001). Is the internet more effective than traditional media? Factors affecting the choice
of media. Journal of Advertising Research, 41(6), 53-60. https://doi.org/10.2501/JAR-41-6-53-60

Nandagiri, V., & Philip, L. (2018). Impact of influencers from instagram and youtube on their followers.
International Journal of Multidisciplinary Research and Modern Education, 4(1), 61-65.

Ozeltiirkay, E. Y., Bozyigit, S., & Giilmez, M. (2017). Instagram’dan aligveris yapan tiiketicilerin satin alma

davraniglari: Kesifsel bir calisma. Oneri Dergisi, 12(48), 175-198.
https://doi.org/10.14783/maruoneri.vi.331668
Ozkomiirci, H. (2017). Influencer marketing nastil yapilmal, nasil yapimamall.

https://hozkomurcu.com/influencer-marketing-nasil-yapilmali-nasil-yapilmamali/

Royle, J., & Laing, A. (2014). The digital marketing skills gap: Developing a digital marketer model for the
communication industries. International Journal of Information Management, 34(2), 65-73.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2013.11.008

Sabuncuoglu, A., & Giilay, G. (2016). Sosyal medyada gorsel paylasimindan reklamciliga: Instagram
reklamlarmin geng kullanicilar iizerine etkisine dair bir arastirma. Giimiishane Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, 7(15), 107-131. https://doi.org/10.17823/gusb.274

Schulze, C. (2001). Don't panic! do e-commerce: a beginner's guide to european law affecting e-commerce.
European Commission, Information Society.
https://www.internetpolicy.net/e_commerce/dontpanic.pdf, (Erisim Tarihi: 19.11.2022)

Singh, S., & Diamo, S. (2017). Sosyal medya pazarlamas: (Cev: A.V. Bagdas, 1. baski). Nobel Yasam Yayimevi.

Sohn, D. (2005). Interactive media and social exchange of market information [Doctoral dissertation, The
University Of Texas]. https://repositories.lib.utexas.edu/handle/2152/1732

Sahin, A.K. (2004). Tiirk vergi hukuku acisindan elektronik ticaret [Yiksek lisans tezi, Kirikkale

Universitesi]. https:/acikerisim.kku.edu.tr/xmlui/handle/20.500.12587/15242
Tan, A., Aksen, N., & Baydas, A. (2004). Kahramanmaras ilindeki igletmelerin pazarlama faaliyetlerinde interneti
kullanma egilimleri. Fen ve Miihendislik Dergisi, 7(2), 83-86.

25



Remzi BASAR

Timm, P. (1976). The bulletin board: Economy and effectiveness in organizational communication. The Journal
of Business Communication, 13(2), 37-44. https.//doi.org/10.1177/002194367601300205
Yagci, S. (2019). Fenomen pazarlama (influencer marketing): Dijital pazarlamanin kanaat dnderleri iizerine
arastirma [Yiiksek lisans tezi, Inonii Universitesi]. http://hdl.handle.net/11616/15298
Yasmin, A., Tasneem, S., & Fatema, K. (2015). Effectiveness of digital marketing in the challenging age: An
empirical study. International Journal of Management Science and Business Administration, 1(5), 69-80.
Yenigikti, N.T. (2016). Hakla iligkiler araci1 olarak Instagram: Sosyal medya kullanan 50 sirket iizerine bir
arastirma. Selcuk Iletigim, 9(2), 92-115. https://doi.org/10.18094/51.84410
Yesildal, G. (2016). Hazir giyim iiriinlerinin sosyal medya iizerinden satin alinmasinda tiiketici algisinin rolii
(instagram ornegi) [Yiiksek lisans tezi, Istanbul Gelisim
Universitesi].http:/acikerisim.gelisim.edu.tr/xmlui/handle/11363/250
Yildiz, H. (2018). Sosyal medyanin is yasamindaki yeri. Beta Yayinevi.
Zerenler, M. (2013). Dijital is yasami: Tiim boyutlaryla elektronik ticaret (2. Baski). Gazi Kitabevi.

26



Sosyal Aglarda Infleuncer Marketing ile Dogru ve Etkili Reklam: Elyxion Butik Ornegi

CALISMANIN ETiK iZNi

Yapilan bu ¢aligmada “Yiiksekogretim Kurumlar: Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yoénergenin ikinci boliimii olan “Bilimsel Aragtirma ve Yayin
Etigine Aykir1 Eylemler” bashig altinda belirtilen eylemlerden higbiri gergeklestirilmemistir.

ARASTIRMACILARIN KATKI ORANI

Calismanin tamamu tek yazar tarafindan yiiriitiilmiistiir.

CATISMA BEYANI

Arastirmada herhangi bir kisi ya da kurum ile finansal ya da kisisel yonden baglant1 bulunmamaktadir. Arastirmada
herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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