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ÖZ 
-

zarlama stratejilerinin temel unsurlarından biri haline gelmiş olup, tüketici 
davranışlarını yönlendirme ve marka sadakati oluşturma açısından önem-

sayesinde markaların daha geniş bir kitleye ulaşmasını sağlayarak marka 
-

nilirliği, içerik üretim stratejileri ve sosyal medya platformlarındaki et-
kinlikleri, tüketicilerin marka algısını ve satın alma niyetlerini doğrudan 

tüketici ilişkileri üzerindeki rolü giderek daha fazla önem kazanmaktadır. 
-

rakterin ürettiği içerik), medya (medyanın karakteristik özellikleri, içerik, 

etkileştiği, iş birliği yaptığı ve iletişim kurduğu hedef kitle arasında oluşan 
marka algısı ve satın alma davranışının, değişimi ve dönüşümüne odakla-
narak, alandaki bir eksikliğe odaklanmaktadır. Çalışma, Trendyol’un inf-

-
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gısı, tüketici güveni ve satın alma kararları üzerindeki etkisini incelemeyi 
amaçlamaktadır. Araştırmada, betimsel araştırma ile medyadaki belgeler 
üzerinden analiz yöntemleri kullanılmıştır. Araştırmanın bulgularına göre 
influencer iş birliklerinin performansa dayalı bir sistem olarak markalar 
için nasıl maliyet etkin ve yüksek dönüşüm oranlarına sahip bir strateji 
sunduğunu ortaya koymaktadır. Ayrıca, influencer pazarlamasında yapay 
zekâ destekli optimizasyon süreçleri ve yeni dijital platformlarla enteg-
rasyon gibi yeniliklerin gelecekteki potansiyelini artıracağı değerlendiril-
mektedir. 

Anahtar Kelimeler: Influencer Pazarlaması, Makro Influencer, Marka 
Yönetimi, Tüketici Davranışları, Trendyol

EXAMINING THE EFFECTS OF BRAND 
RELATIONSHIP WITH MACRO INFLUENCER ON 

CONSUMERS: THE EXAMPLE OF TRENDYOL

ABSTRACT
Today, collaborations between brands and influencers have become one 
of the fundamental elements of digital marketing strategies and have a 
significant impact in terms of directing consumer behavior and creating 
brand loyalty. Macro influencers, in particular, increase brand awareness 
and consumer interaction by allowing brands to reach a wider audience 
thanks to their large follower base. Influencers’ reliability, content pro-
duction strategies and activities on social media platforms directly affect 
consumers’ brand perception and purchase intentions. In this context, the 
role of influencer marketing on brand value and consumer relations is be-
coming increasingly important. The research focuses on a deficiency in 
the field by focusing on the change and transformation of brand perception 
and purchasing behavior between influencer (character, characteristics of 
the character and the content produced by the character), media (characte-
ristic features of the media, content, user generated content - UGC) and the 
target audience with whom influencer, content and media interact, collabo-
rate and communicate. The study aims to examine the impact of influen-
cers on brand perception, consumer trust and purchasing decisions by fo-
cusing on Trendyol’s influencer marketing strategies. Descriptive research 
and analysis methods were used in the research based on documents in the 
media. According to the findings of the research, it reveals how influencer 
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collaborations offer a cost-effective and high conversion rate strategy for 
brands as a performance-based system. In addition, it is evaluated that in-
novations such as artificial intelligence-supported optimization processes 
and integration with new digital platforms in influencer marketing will 
increase the future potential.

Keywords: Influencer Marketing, Macro-Influencer, Brand Management, 
Consumer Behavior, Trendyol

GİRİŞ
Yüzlerce yıl önce, kilise liderleri, kraliyet ailesi ve zengin ailelerin baş-
kanları gibi belirli bir grup insanın, sıradan insanlardan daha fazla bilgi 
ve görüş hakkına sahip olduğu yaygın bir algı vardı (Johansen & Guldvik, 
2017). Geleneksel medya olarak açıklanan radyo, sinema, yazılı basın ile 
televizyon ünlü, fenomen ve kanaat önderlerinin ortaya çıkmasını sağladı. 
İnsanlar, ünlüleri taklit edip takip ettikçe, ünlüler televizyon ve gazeteler 
gibi geleneksel medya kanallarında doğrudan veya dolaylı olarak ürün ve 
hizmetlerin reklamını yaparak güçlü bir etki yaratmışlardır (Agrawal ve 
Kamakura, 1995’ten aktaran Masuda ve ark., 2021). Dijitalleşme, dijital 
araç ve teknolojiler ile yazılımlar interneti, sosyal medya mecralarını, akıl-
lı mobil telefonlarını, yapay zekâ teknolojilerini ve robotları günümüz ya-
şam pratiklerine taşımaktadır. Günümüz tüketicisi aynı zamanda bir içerik 
üreticisidir (User Generated Content-UGC). 

Günümüz kişi, kullanıcı ve tüketicisinin içerik üretmesine sağlayan Web 
2.0 teknolojisidir. Web 2.0, iş birliği, blog tutma, içerik paylaşımı, çev-
rimiçi video ve sosyal iletişim ağlardır (Tasner, 2011, s. 19). O’Reilly 
(2005)’e göre Web 2.0 bir teknoloji değildir, Web 2.0 bir tutumdur (Hinton 
& Hjorth, 2013, s. 16). Web 2.0 blog oluşturma araçları, sosyal ağ siteleri 
(örneğin, Facebook) ve mikroblog (örneğin Twitter) gibi medya mecrala-
rında teknik olmayan kişilerin hem içerik üretmesine hem de tüketmesi 
sağlamaktadır (Ackland, 2013, s. 3). Sosyal medya yayılabilir medyadır 
ve katılımcı bir kültür de yaratmaktadır (Jenkins ve ark., 2013). Düşü-
nürlerin tanımlamalarına göre sosyal medya kişilerin ve markaların içerik 
üretebildiği; kişilerin ve markaların içerik ürettiği, birbirleriyle iletişime, 
paylaşıma, etkileşime ve katılama girebildiği bir uzamdır. Sosyal medya 
aynı zamanda, kişiler ve markaların aynı sahne ve ortamı kullandığı; işbir-
likçi ve katılımcı bir kültürün yaratıldığı, marka ve pazarlama yönetimleri 
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için fırsatlar barındırdığı, kişilerin yaşam pratiklerinin de gerçekleştiği bir 
sahnedir (Tan, 2019).  UGC (İçerik Üreten Kullanıcı), sosyal medya mec-
ralarında sadece marka, ünlü, fenomen ve kanaat önderlerini izlememek-
tedir aynı zamanda onlar ile iletişime ve etkileşime girmekte, içeriklerine 
katılmakta ve paylaşmakta, en önemlisi içerik üretebilmektedir. Bir araş-
tırmaya göre insanların (UGC’lerin) sosyal medyaya katılmasının ve ünlü, 
seçkin, güçlü ve olağanüstü kişileri (ünlü, fenomen, kanaat önderi ve influ-
encer) takip etmesinin altında yatan sebep, güç elde etmek, güçle iş birliği 
yapmak ve gücün bir parçası olmak istemeleridir (Tan & Yavuzcan, 2024). 
Nietzsche’ye göre, formal (konumsal, statü) ya da daha çok informal 
(etkileyebilme) güce sahip ve toplumu etkileme gücüne sahip olan kişil-
er, bazı kavram, imge, gösterge ve nesneleri temellendirerek, toplumda 
yaşayan kişilerin gündelik yaşam pratiklerini, tutumlarını, duygu, düşünce 
ve davranışlarını etkileyebilmektedir (Tan, 2022, s. 135). Nietzsche (1844-
1900), Güç İstenci (İng. will to power; Fr. vouloir de pouvoir; Alm. Wille 
zur Macht) adlı eserinde, yaşadığımız dünyayı, bir güç büyüklüğüdür (…) 
her yerde güç olarak, güçlerin bir oyunu, güçler dalgası olarak (…) bir-
birine akan ve koşturan bir güçler denizi olarak anlatmaktadır. Ve şöyle 
devam eder; Bu dünya bir güç istencidir –ve başka bir şey değildir! Ve 
siz kendiniz de bu güç istencisiniz– ve başka hiçbir şey değil  (2017, s. 
651). Nietzche Güç İstenci’ni, yeniden yorumlamak ve gerçeği sonsuz bir 
süreç içerisinde aktif bir belirleme yeteneği olarak açıklamaktadır. Savun-
ma mekanizmalarını ise Freudyen yaklaşım, egoyu bir koruma ve/veya 
mükemmelleştirme yöntemi olarak görmektedir. Güç istenci savunma me-
kanizmaları, sadece bireyleri yaşadıkları yoksunluk, stres, mutsuzluk ve 
anksiyete gibi olumsuz duygu, düşünce ve davranışların oluşmasını orta-
dan kaldırmamakta, aynı zamanda bireylerin yaşadıkları küresel topluma 
(gerçek ve çevrimiçi) uyum sağlamasına da yardımcı olmaktadır. Kişil-
er yaşadıkları kültürel, ekonomik, sosyal, siyasal ve teknolojik sistemler 
(yeni ve sosyal medya) içerisinde üretikleri ve/veya geçmişten gelen ser-
mayeleri ile hem konumlar dizgesinde bir statüye sahip olmak hem de 
statünün rolünü oynamak istemektedirler. Konumlar dizgesinde bir statüye 
sahip olmak için a) kalıtsal ve kişisel güç istenci savunma mekanizması, 
b) konumsal ve formal güç istenci savunma mekanizması ve c) etkileye-
bilme kapasitesi güç istenci savunma mekanizması öne çıkmaktadır (Tan, 
2022). Sosyal medyada etkileyebilme kapasitesi güç istenci, influencer, 
YouTuber, TikToker, fenomen, ünlü, oyuncu, kanaat lideri vb. kişiler ola-
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rak açıklanmaktadır.  Sosyal medya kullanıcıları (UGC’ler), etkileyebil-
me kapasitesi güç istencini sergileyen ve paylaşan kişileri yüceltmekte, 
idealleştirmekte, benimsemekte ve hatta onlarla özdeşleşmektedir (Tan & 
Şenkal, 2024; Tan & Yavuzcan, 2024; Tan, 2022).

Diğer yandan UGC’ler ve tüketicilerin sosyal medya mecralarında bırak-
tıkları tüm izler, davranış ve düşünceler, aradıkları enformasyon ve bilgi, 
okudukları, izledikleri ve dinledikleri medya içerikleri, gerçek uzamdaki 
gündelik yaşam pratikleri ve alışkanlıkları büyük veri tarafından kaydedil-
mekte, işlenmekte, sınıflandırılmakta ve tekrardan piyasa sistemine sokul-
maktadır. Böylelikle marka ve pazarlama yönetimleri UGC’ler ve tüketi-
cilerin davranışları kestirilebilmekte, öngörülebilmekte ve profilleri analiz 
edilebilmektedir. Dijital teknolojiler ile yükselen davranışsal yaklaşım ve 
bilimleridir. Davranışsal yaklaşım, uyarıcı davranış (U-D) psikolojisi ola-
rak da bilinmektedir. Uyarıcının cinsi, şiddeti ve tekrarı ile davranışın türü, 
kuvveti ve frekansı arasındaki ilişkiyi incelemektedir. Ayrıca, davranışı 
pekiştiren ödüllendirme koşullarını da ele almaktadır (Cüceloğlu, 2014). 
Sosyal medya, içerik ve etkileyebilme kapasitesi güç istencine sahip olan 
karakterler, tüketici ve UGC’ler için birer uyarıcıdır. Sosyal ve yeni med-
yada, marka ve pazarlama yönetimleri ile tüketici ve UGC’ler arasında 
yoğun, tekrar eden ve ödüllendirme üzerine dayalı bir iletişim, etkileşim 
ve iş birliği gerçekleşmektedir. Sosyal medya, içerik ve etkileyebilme ka-
pasitesi güç istencine sahip olan karakterler (influencer’lar) pazarlamanın 
hem sürecini ve unsurlarını hem tanım ve uygulamalarını değiştirmektedir.
Amerikan Pazarlama Birliği’ne göre pazarlama: müşteriler, danışanlar, or-
taklar ve toplumun tamamı için değer taşıyan teklifler yaratma, iletme, sun-
ma ve alışverişinde bulunma etkinliği, kurumlar ve süreçler bütünü olarak 
açıklanmaktadır (Kotler & Keller, 2016).  Dijitalleşme, yeni ve sosyal 
medya, dijital teknolojik araçlar, yapay zekâ ve robotlar pazarlamanın ta-
nımını değiştirmekte ve dönüştürmektedir. Örneğin Kotler ve Armstrong’a 
göre günümüz pazarlamasının temeli, hızla değişen, giderek dijitalleşen ve 
sosyalleşen bir pazarda müşteri değeri ve katılımını yaratmaktır (2016, s. 
17). Olumlu bir marka imajı yaratmak, markanın hafızada güçlü, olumlu 
ve benzersiz çağrışımlarla yerleşmesini sağlayan pazarlama programlarını 
gerektirmektedir (Keller, 2013). Genel anlamıyla imaj, imgeleme yoluyla 
zihinde canlandırılan nesne, kavram ve semboller şeklinde ya da bir olay 
ya da durumun bizim inancımızda ve anlayışımızda ifadesini bulması ola-
rak tanımlanmaktadır (Yılmaz, 2011). İyi bir pazarlama programının he-
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defi imajı beyne çivilemektir (Batı, 2015, s. 122). Günümüz marka, reklam 
ve pazarlama yönetimlerinde olumlu bir marka imajı yaratmak, markayı 
tüketicilerin zihinlerinde konumlandırmak, marka denkliğini yaratmak, 
farklılaşmak ve farkındalık yaratmak için influencer (etkileyici/yönendi-
rici) pazarlama uygulama, teknik, taktik ve yöntemleri kullanılmaktadır.

Etkileyici (influencer), marka satın alma karar verme sürecinde kritik bir 
rol oynayabilmekte ve bu kritik rol, etkileyici pazarlamasının temel ama-
cını oluşturmaktadır (Bakker, 2018). Etkileyici pazarlama, bir şirket ve/
veya markanın mesajını daha geniş bir pazara iletmek için kilit liderleri 
(kanaat önderi/etkileyici/influencer) kullanmaya odaklanan bir pazarlama 
türü olarak tanımlanmaktadır (Byrne ve ark., 2017). Kanaat önderleri (et-
kileyici/influencer), diğer insanların fikirlerini, davranışlarını ve tutumla-
rını etkileme gücüne sahiptir. Zamanını ve enerjisini insanların fikirleri-
ni, davranışlarını ve tutumlarını etkileme gücüne harcayan herkes (ünlü, 
makro ve mikro influencer) sosyal medyada bir etkileyici olabilmektedir 
(Veissi, 2017). Sosyal medya fırsatlarının artması ile birlikte, etkili kişiler, 
ünlüler ve arkadaşlar arasında bir yerde konumlanan kanaat önderlerinin 
yeni bir kategorisini temsil etmektedir (Belanche ve ark., 2021). Influen-
cer’lar aktif takipçileri olan ve takipçileri motive eden bireylerdir (Gretzel, 
2018’den aktaran Göktaş & Eroğlu, 2024). Etkileyici pazarlama, bir mar-
kanın mesajını daha geniş bir pazara iletmek için etkileyicileri kullanma-
ya odaklanan yeni ve sosyal medya pazarlaması olarak tanımlanmaktadır 
(Tapinfluence, 2017’den Johansen & Guldvik, 2017). Influencer pazarla-
masında Instagram, YouTube, TikTok, Facebook, X (Twitter) ve bloglar 
gibi sosyal medya mecraları öne çıkmaktadır. Yeni stratejik tanıma göre, 
bir organizasyonun sosyal medya pazarlaması kapsamı (savunuculardan 
kaşiflere); kültür (muhafazakarlıktan modernizme); yapı (hiyerarşilerden 
ağlara) ve yönetişim (otokrasi ile anarşiye) hakkındaki kararlarını kapsa-
maktadır (Masuda ve ark., 2021). 

Sosyal medyada paydaşlar ile etkileşim kurmanın etkili bir yolu, nispeten 
yeni bir disiplin olan etkileyici pazarlamadır (Bakker, 2018). Etkileyici-
ler her türlü sosyal medya platformunda yer almaktadır. Ancak bloglar, 
Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter en etkili olanlardır ve bloglar 
en fazla etkiye sahip olandır (Markethub, 2016’den aktaran Johansen & 
Guldvik, 2017). Sosyal medyada kullanıcı tarafından oluşturulan içerik 
yaygınlaştıkça, kullanıcılar kişisel hikâyeler ve ürün ve hizmetler hak-
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kında incelemeler üreterek ve yükleyerek önde gelen içerik oluşturucular 
haline gelebilmektedir. Bu kullanıcılar sosyal medya etkileyicileri olarak 
adlandırılmaktadır (Masuda ve ark., 2021). Influencer’lar, ürettikleri içe-
rikler ve sahip oldukları yaşam, konum, statü, performans, karakter ve ki-
şilik özellikleri ile marka ve pazarlama yönetimlerinin satın alması istediği 
ürün ve hizmetleri için tüketici, kullanıcı, içerik üreticileri ve tüketicileri 
ikna etmek sanatını gerçekleştirmektedir. Influencer pazarlamasında öne 
çıkan üç unsur: araç (yeni ve sosyal medya), influencer (karakteri, sahip 
olduğu özellikler, yaşamı, takipçi sayısı, aldığı etkileşim oranı ve seyre-
dilme süresi) ve içeriktir. Brown ve Fiorella, Influence Marketing: How to 
Create, Manage, and Measure Brand Influencers in Social Media Marke-
ting adlı eserlerinde influencer pazarlamanın dört M'sini şu şekilde açık-
lamaktadırlar: make (içerik üret), manage (yönet), monitoring (gözlem-
le ve kontrol et) ve measure (ölçümleme ve değerlendirmedir) (Biaudet, 
2017). Kotler ve Keller’de klasik pazarlama karmasının dört P’sine, mo-
dern pazarlama yönetimin dört p’si olarak tanımladıkları insan (people), 
süreç (processes), program (programs) ve performansı (performance) ek-
lemektedirler (2016). Dijital pazarlama, kişiselleştirilmiş insanlar ile yeni 
ve sosyal medya pazarlama kampanyaları programla, süreçlerini kontrol et 
ve performanslarını ölçerek değerlendirmek olarak tanımlanabilmektedir. 
Influencer ve dijital pazarlamanın tanımları neredeyse bire bir aynı olduğu 
anlaşılmaktadır. Influencer pazarlamada çevrimiçi, içerik ve karakter başat 
unsurlardır.

Çevrimiçindeki içeriğinizde olması gereken özellikler; müşteri odaklı, sa-
hici, ikna edici, eğlenceli, şaşırtıcı, değerli ve ilginç olmalıdır. Başka bir 
deyişle, insanların ilgisini hak etmelisiniz! (Handley & Chapman, 2015). 
Gerçek başarı, anlatılabilecek hikâyeleri yaşamak ve anlatmaktır. Özgün-
lük, azim ve sabırdır. Küçük ve büyük şeylerle aynı hararetle ilgilenmek-
tir (Vaynerchuk, 2013). Anlatmak, ifade etmek, söz ve sözel iletişim bir 
ağızdan ağıza aktarımdır. Ağızdan ağıza etki, hedef alıcılar ile komşular, 
arkadaşlar, aile üyeleri ve iş arkadaşları arasında bir ürün hakkında ger-
çekleşen kişisel iletişimlerdir (Kotler & Armstrong, 2016). Sosyal me-
dya, çevrimiçi ağızdan ağıza pazarlamanın bir örneğidir. Ağızdan ağıza 
pazarlama (WOM) güçlü bir pazarlama aracıdır (Kotler & Keller, 2016). 
Marka bir vaat ve sözdür. Tüketici markanın vaatlerinin gerçekleşmesini 
beklerken, markada tüketicinin ona bağlı ve sadık olmasını beklemekte-
dir. Marka sadece işlevlerden oluşmamaktadır, marka aynı zamanda bir 
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gösterge, sembol ve çağrışımlar düzlemidir. Tüketiciler, markaları bir 
gösterge, sembol ve çağrışımlar düzlemi olarak tüketmelerinin nedenleri 
Odabaşı, şu şekilde açıklamaktadır: statü ya da sosyal sınıfını belirtmek; 
kendini tanımlayıp, bir role bürünmek; sosyal varlığını oluşturmak ve ko-
ruyabilmek, kendisini başkalarına ve kendine ifade edebilmek ve kimliğini 
yansıtmaktır (2014). Influencerlar, hem bir insan ve varlık hem de sanal 
bir varlık olabilmektedir. Influencer Marketing Factory tarafından yayın-
lanan 2022 raporuna göre, ankete katılan kişilerin %58'inin en azından 
bir sanal etkileyiciyi takip ettiği ve bunların %35'inin sanal etkileyiciler 
tarafından tanıtılan ürünleri satın aldığı ortaya çıktı (Bringé, 2022’den ak-
taran Aw & Agnihotri, 2024). Bu yeni form sanal influencer, yapay zekâ 
influencerı ya da bilgisayar tarafından yaratılan influencer olarak adlan-
dırılmaktadır (Bayçu & Artukarslan, 2023). Diğer yandan influencerlar ile 
ilişkiye, iş birliğine, iletişime ve etkileşime giren tüketicilerde istenmeyen 
sonuçlara yol açabilmektedir. Bu istenmeyen sonuç parasosyal ilişki ola-
rak adlandırılmaktadır. Etkileyici pazarlamanın sosyal iyileşmeyi teşvik 
etme ve yönlendirme potansiyeline rağmen, toplum üzerindeki etkilerinin 
belirli durumlarda zararlı olabileceğini belirtmek önemlidir (Aw & Ag-
nihotri, 2024). Tüketiciler ve etkileyiciler arasındaki belirgin ilişkisel me-
kanizmalardan biri parasosyal ilişkilerdir (Horton & Richard Wohl, 1956). 
Parasosyal ilişkinin özellikleri: tek yanlıdır, ünlü kişilerle kurulur, hayali 
bir ilişkidir ve gerçek hayattaki ilişkilerle benzerlik taşımaktadır (Fügan 
& Tayanç, 2019). Parasosyal ilişkiler etkileyici onay etkinliğinin temelini 
oluştururken, bazıları parasosyal ilişkilerin gerçek ilişkiler oluşturmaması 
ve tüketiciler ile etkileyiciler arasındaki belirgin güç eşitsizliği nedeniyle 
fantezi ilişkilerde yaşamanın tehlikeli olması nedeniyle olumsuz bakış açı-
larının ortaya çıktığını dile getirmiştir (Aw & Agnihotri, 2024).

Çalışma, Trendyol’un influencer pazarlama stratejilerini merkeze alarak, 
influencer’ların marka algısı, tüketici güveni ve satın alma kararları üze-
rindeki etkisini incelemeyi amaçlamaktadır. Çalışmada, Maurice Duver-
ger’in Toplum Bilimlerinde Araştırma Yöntem ve Teknikleri isimli eserinde 
açıkladığı Belgeleri Çözümleme Yöntemi kullanılmakta ve ilgili medya ha-
berleri Duverger’in açıkladığı yöntem üzerinden betimlenmekte, çözüm-
lenmekte ve analiz edilmektedir (Taşan & Tan, 2024). Çalışmanın örnek-
lemi birçok ürün, hizmet ve markayı alışveriş sitesinde barındıran, sosyal 
medya etkileyicilerini ve influencer pazarlamayı etkin kullanan Trend-
yol’dur. Araştırma, influencer (karakter, karakterin sahip olduğu özellikler 
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ve karakterin ürettiği içerik), medya (medyanın karakteristik özellikleri, 
içerik, kullanıcının içerik üretebilmesi-UGC) ve influencer, içerik ve med-
yanın etkileştiği, iş birliği yaptığı ve iletişim kurduğu hedef kitle arasında 
oluşan marka algısı ve satın alma davranışının, değişimi ve dönüşümüne 
odaklanarak, alandaki bir eksikliğe odaklanmaktadır. 

INFLUENCER KAVRAMI
Günümüzün ruhu dijitalleşme, dijital teknolojiler ve araçlar ile insana ait 
davranış ve düşüncelere sahip olan ve taklit eden yapay zekâ ve robotlardır. 
Günümüzün ruhu, sadece ekonomik, askeri, siyasi, sosyal, eğitim kurum 
ve yapılarını değil aynı zamanda pazarlama ve reklamcılığı da değiştirme-
kte ve dönüştürmektedir. Kotler ve arkadaşları bu değişimi Pazarlama 3,0, 
Pazarlama 4,0 ve Pazarlama 5.0 adlı eserlerinde betimlemekte, analiz et-
mekte ve çözümlemektedirler (Kotler ve ark.,2010; 2017; 2021). Onla-
ra göre Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojileri ile UGC (User Generated Con-
tent-Kullanıcının İçerik Üretimi)’lerin katılımcı kültür çağı başlamaktadır. 
Diğer yandan insana ait davranış ve düşünceleri  taklit edebilen yapay zekâ 
teknolojiler ile sensörler, makine ve derin öğrenme tekniklerinin pazarla-
ma ve marka yönetimlerine eklenmesi ile markalar hedef kitlelerini analiz 
etmekte, kestirim yapabilmekte, davranışlarını öngörmekte ve hedef kitlel-
erini kişiselleştirebilerek profil analizi yapmalarına olanak sağlamaktadır. 
Marka ve pazarlama yönetimleri yeni ve sosyal medya mecra ve araçların-
da, sosyal medya pazarlaması, içerik pazarlaması, mobil pazarlama ve inf-
luencer (etkileyici/yönlendirici) pazarlaması yaparak, kullanıcıların/tüke-
ticilerin markanın ürün ve hizmetlerinin satın almasını istemektedirler. 

Günümüzün yükselen pazarlama programı, teknik, taktik ve yöntemler-
den en önemlilerinden biri de etkileyici (influencer) pazarlamadır. Etkile-
yici pazarlama ve sosyal medya kavramları özünde birbiriyle bağlantılı-
dır. Etkileyicilerin ün kazanabilmeleri için sosyal medya platformlarının 
sağladığı görünürlüğe ihtiyaçları vardır. Bu platformlar çekiciliklerinin en 
azından bir kısmını, bu platformlarda aktif olan etkileyicilerin paylaştığı 
içerikler aracılığıyla elde etmektedirler (Haenlein ve ark., 2020). Etkile-
yici (influencer) pazarlamada kullanılan karakter hem insan hem de sanal 
varlık olabilmektedir. Sosyal medya hem bir fırsattır, yeni sınırdır hem de 
siber dünyada oynamanız için size özel bir yer yaratan ortamdır. Sosyal 
medya tanınmanızı ve tanımanızı sağlamakta, markalaşmanızı yardımcı 
olmakta ve fayda elde etmenizi imkân sağlamaktadır (Gitomer, 2012). 



130

Makro Influencer İle Marka İlişkisinin Tüketiciler Üzerindeki Etkilerini İncelemek: Trendyol Örneği

Tüketiciler, yeni medya ve marka ilişkisini, hayranlık ve marka duygusu 
üzerinden inceleyen bir araştırmanın sonucuna göre tüketiciler ilgilendi-
ği, beğendiği, hayranı ve taraftarı olduğu markalara yatırım yapmakta ve 
satın almaktadır. Hayranlık ve hayran olma durumu, tüketicilerin markayı 
beğenmeleri, tutkuyla bağlanmaları, diğer benzerlerinin arasından ayır-
maları, güçlü istek ve yönelim, aidiyet, mutluluk, cinsel arzu, heyecan ve 
sevgi gibi açıklanabilen marka duygularını sahip olmasına yol açmakta-
dır (Tan, 2024). Marka ve pazarlama yönetimleri Pazarlama 5.0’ın imkân 
vermesiyle tüketicileri hem kişiselleştirebilmekte ve tüketiciler (UGC) ile 
karşılıklı olarak içerik üretebilmesine, içerikler ile iletişim, katılım, payla-
şım ve etkileşime girebilmekte hem de kişiselleştirilmiş hedef kitlelerinin 
profil analizi yapmakta, davranışlarını kestirebilmekte ve gerçek zamanlı 
olarak bir reklam ve pazarlama kampanyası yapabilmektedir.

Günümüzde markalar, UGC’ler ile reklam, iletişim ve pazarlama kampa-
nyalarında hayranlık, çekicilik, atletik, başarılı ve ünlü gibi özelliklere sa-
hip olan ve hem gerçek uzamda hem de çevrimiçin de performansı yüksek, 
hikaye anlatıcılığı geçekleştirebilen ve arzu edilen, beğenilen, etkileşim 
ve yorum alan içerik üretebilen etkileyicileri (influencer) kullanmaktadır. 
Etkileyici, genellikle bir işletme markası veya ürünü hakkında içerik öner-
mek/oluşturmak için teşvik edilen müşteri olmayan veya işletme olmayan 
kişi, varlık ya da sanal varlıktır (Brown & Fiorella, 2013. s. 195’den ak-
taran Biaudet, 2017). Influencer, influence (etkilemek) kavramından tü-
remiş bir kelimedir. Kelime anlamı ise diğer insanların davranış şeklini 
etkileyen veya değiştiren bir kişi, varlık ya da sanal varlık olarak ifade 
edilmektedir (cambridge.org’den aktaran Bayçu & Artukarslan, 2023).  
Etkileyici pazarlama, markaların çabalarını doğrudan hedef pazarlama te-
mas noktalarının aksine kanaat önderlerine (ünlü, makro ve mikro influ-
encer) odakladığı tanıtım dışı bir pazarlama yaklaşımıdır (Hall 2016’dan 
aktaran Veissi, 2017). Etkileyici pazarlama, ağızdan ağıza pazarlamaya 
benzerlikler göstermekte ve ağızdan ağıza pazarlamanın dijital bir biçi-
midir (Bakker, 2018). Elektronik ağızdan ağıza iletişim (eWOM) ise, tü-
keticilerin davranışlarını etkilemede giderek daha önemli bir rol oynayan, 
gayriresmi bir internet aracılı iletişimdir (Cartwright ve ark., 2022). Etki-
leyici pazarlama, ağızdan ağıza pazarlamanın dijital eşdeğeridir (Byrne 
ve ark., 2017).  Kozinets ve arkadaşları (2010) ağızdan ağıza pazarlamayı 
mesajlar ve ilişkili anlamlar ve hedef kitle tarafından alımını dört faktör 
üzerinde incelmektedir;
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İlk olarak, karakter anlatıları (çalışma bağlamında etkileyici-
ler-influencerlar) kişisel kalıcı hikâyeler veya belirli ifade edilen 
karakter tipleri iletişimi etkilemektedir. Kendini sevgi dolu bir anne 
olarak tanımlayan bir blog yazarı, nezaket, yardımseverlik ve şef-
kati vurgulayan bir anlatı yaratabilmektedir. İkinci olarak, ağızdan 
ağıza iletişim/pazarlama (WOM) iletişimi okullar, akşam yemek-
leri, barlar, sosyal ağ siteleri, bloglar vb. gibi belirli bir forumda 
yerleşik olarak yer almaktadır. Üçüncüsü, toplumsal normlar bir 
mesajın ve anlamının ifadelerini, iletimini ve alımını etkileyecek ve 
topluluğun büyüklüğüne, ilgi alanlarına, sosyal sınıfa ve diğer fak-
törlere bağlı olarak değişebilecektir. Dördüncüsü, ürünün marka 
değeri ve ürün türü gibi ağızdan ağıza iletişim/pazarlama (WOM) 
kampanyasının tanıtım özellikleri, WOM iletişiminin mesajını ve 
anlamını etkileyebilmektedir (Kozinets ve ark., 2010’dan aktaran 
Johansen & Guldvik, 2017). 

Kozinets ve arkadaşları ağızdan ağıza pazarlamada kullanılan etkileyici-
lerin, sahip olduğu tiplerin özellikleri, yerleştiği uzamlar, toplumun sahip 
olduğu normlar ile markanın sahip olduğu değer, imaj ve itibarın, hedef 
kitle üzerindeki önemine vurgu yapmaktadırlar. Dolayısıyla, bu dört un-
sur, ağızdan ağıza iletişim/pazarlama (WOM) mesajının sanatını ve ilişkili 
olduğu anlamları ticari bir tanıtımdan, toplumsal olarak değerli bilgilere 
doğru dönüştürmek için çalışmaktadır (Johansen & Guldvik, 2017). Etki-
leyici pazarlama, ünlü, makro ve mikro influencer olarak sınıflandırabil-
mektedir. Geniş bir aktif sosyal takipçi kitlesine sahip, gevşek bir şekilde 
tanımlanmış veya bilinmeyen bir ilişkiye sahip kişilerden oluşan kişiler 
makro etkileyici (influencer) olarak tanımlanmaktadır. Kendi kendini ye-
tiştirmiş, kullanıcının, UGC’nin ve tüketicinin sosyal grafiğinde yer alan, 
ilişkilerinin ve iletişimlerinin kişisel doğasına bağlı olarak tüketicinin dav-
ranışları üzerinde doğrudan etkisi olan kişiler, mikro etkileyici (influencer) 
olarak adlandırılmaktadır (Brown & Fiorella, 2013. s. 122’den aktaran Bi-
audet, 2017; Evans vd., 2017’den aktaran Belanche ve ark., 2021). 

Araştırmalar, şirketlerin influencer seçiminde içerik tarzı, sektör uyumu 
ve hedef kitlenin ilgisi gibi çeşitli faktörleri göz önünde bulundurduğunu 
ortaya koymaktadır (Lv ve ark., 2023). Bu bağlamda influencer’lar; mik-
ro (10.000’den az takipçiye sahip), mezo (10.000 ila 1 milyon takipçiye 
sahip) ve makro (1 milyondan fazla takipçiye sahip) olmak üzere sınıf-
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landırılmaktadır. Bu kategorilendirme, markaların stratejilerini hedef kitle 
etkileşimi ve yatırım getirisi beklentilerine göre şekillendirmelerine yar-
dımcı olmaktadır. Makro influencer’ların etkinliği, büyük ölçüde hedef 
kitlelerine hitap eden ilgi çekici içerikler üretme kapasitelerine bağlıdır. 
Özellikle moda, güzellik ve fitness gibi sektörlerde en etkili influencer’lar, 
tüketici davranışlarını yönlendirme konusunda önemli bir rol oynamakta-
dır. Örneğin, yapılan bir araştırma, en popüler 75 influencer’ın toplam ta-
kipçi sayısının yaklaşık 1,85 milyar olduğunu ve bu influencer’ların farklı 
endüstrilerde geniş çaplı etkiler yarattığını ortaya koymaktadır (Rutter ve 
ark., 2021). Bu influencer’lar arasında ünlüler de yer almakta olup, ünlü 
makro influencer’ların, fenomen makro influencer’lara kıyasla farklı etki-
leşim dinamiklerine sahip olduğu ve demografik gruplar üzerindeki etkile-
rinin değişkenlik gösterdiği belirtilmektedir.

Makro influencer pazarlamasının en kritik unsurlarından biri, şeffaflık ve 
özgünlük ilkesine bağlı kalmaktır. Influencer’ların yaptığı tanıtımların 
açık bir şekilde belirtilmesi, izleyicilerin kampanyalara olan güvenini ve 
marka ile kurulan etkileşimi doğrudan etkilemektedir. Araştırmalar, açık 
sponsorluk bildirimlerinin izleyiciler arasında ortak değer yaratma dav-
ranışlarını teşvik ettiğini ve genel kampanya etkinliğini artırdığını ortaya 
koymaktadır (Bu ve ark., 2022; Kay ve ark., 2020; Leung ve ark., 2022). 
Öte yandan, üstü kapalı veya belirtilmeyen sponsorluk anlaşmaları, influ-
encer’ın güvenilirliğini sarsarak hedef kitlede şüphe uyandırabilmektedir. 
Makro influencer’lar, geniş kitlelere hitap etmeleri sayesinde markalar için 
önemli bir değer taşımaktadır. Yüksek takipçi sayıları, milyonlarca kulla-
nıcıya eş zamanlı olarak tanıtım içerikleri ulaştırabilmelerini sağlamak-
tadır. Araştırmalar, makro influencer’ların, özellikle Z kuşağı tüketicileri 
arasında, mikro influencer’lara kıyasla daha güvenilir ve otorite sahibi ola-
rak algılandığını göstermektedir (Pradhan ve ark., 2022). Bu durum, yal-
nızca takipçi sayısının bile influencer’ın görüş ve önerilerine olan güveni 
artırabileceğini ortaya koymaktadır.

Başarılı makro influencer kampanyaları, küresel çapta geniş kitlelere ula-
şarak markalar için güçlü pazarlama araçları haline gelmiştir. Özellikle 
sosyal medya kullanımının yaygınlaşmasıyla birlikte, bu influencer’ların 
etki alanı önemli ölçüde genişlemiş, markalar da geleneksel reklamcılıktan 
dijital iş birliklerine yönelmeye başlamıştır. Makro influencer’lar, geniş 
takipçi kitlelerine hitap ederek markaların bilinirliğini artırmakta ve tüke-
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ticiler üzerinde satın alma kararlarını etkileyen önemli figürler haline gel-
mektedir. Örneğin, Amerika Birleşik Devletleri’nde Kylie Jenner, kendi 
kozmetik markasını tanıtmanın yanı sıra, büyük ölçekli markalarla gerçek-
leştirdiği iş birlikleriyle geniş kitlelere ulaşmaktadır. Jenner’ın Instagram 
ve TikTok gibi platformlarda paylaştığı içerikler, özellikle genç tüketiciler 
arasında güçlü bir satın alma motivasyonu yaratmakta ve ürünlerin satış 
hacminde önemli artışlar sağlamaktadır. Bu tür influencer’ların yüksek 
etkileşim oranlarına sahip olmaları, markalar için dijital kampanyaların 
başarısını artıran kritik bir faktör olmaktadır (Hudhi & Winasari, 2023). 
Bu bağlamda, makro influencer kampanyalarının başarılı olabilmesi için, 
influencer’ların yalnızca takipçi sayısına değil, hedef kitleleriyle olan et-
kileşim düzeyine, içeriklerin kültürel uyumuna ve sosyal medyadaki gün-
cel trendlere duyarlılığına da odaklanmaları gerekmektedir. Markalar açı-
sından, doğru influencer seçimi, içerik stratejisi ve ölçülebilir performans 
analizleri, kampanyaların etkinliğini artıran temel unsurlar arasında yer 
almaktadır.  Haenlein ve arkadaşlarına göre etkileyici pazarlama doğru 
şekilde yapıldığında oldukça başarılı olabilmektedir. Onların çalışmasına 
göre 2019'da İtalyan moda evi Gucci, yeni parfüm serisi Gucci Bloom'un 
lansmanını desteklemek için etkileyici pazarlamayı kullanmış ve Instag-
ram'da 23 sanatçıyla iş birliği yapmıştır. Gucci, influencer kampanyasında 
oluşturulan 135 içerikle önemli bir farkındalık yaratmayı başararak, yak-
laşık 750.000 takipçiye ulaşmıştır (Haenlein ve ark., 2020).

Etkileyici pazarlama, dijital tüketicinin, beynine, kalbine dokunan, onunla 
ilişki kurabilen, özgün pazarlanabilir bir içerik düşüncesinden kaynaklan-
maktadır (Taluk, 2017, s. 43’ten aktaran Kır & Öztürk, 2020). Marka ve 
pazarlama yönetimleri oluşturdukları içerikler ve içeriklerdeki karakter-
ler ile UGC, kullanıcı ve tüketiciler ile bağlantı, temas, iletişim, etkileşim 
kurmakta, ilişki sürecin sonunda ise güven oluşmasını sağlamak istemek-
tedirler. Markanın pazarlama ve reklam kampanyasından beklentisi ise, 
hedef kitlede olumlu imaj, kişilik yaratma, statü kazandırma, farkındalık, 
güven ve ortak iş birliği, motivasyon, çekicilik, bağımlılık, benimseme, 
kabullenme ve hatta pazarlama iletişimine göre daha çok satın alma eyle-
mini harekete geçirmektir (Tan, 2017). İçerikler ve içeriklerdeki karakter-
lerde olması gereken dört bileşen şu şekilde tanımlanmıştır: görünürlük, 
güvenilirlik (uzmanlık + samimiyet), çekicilik ve güçtür (Percy & Elliott, 
2016’dan aktaran Bakker, 2018). Güvenilirlik ve algılanan uzmanlık, gele-
neksel etkileyicilerin güvenilirliğini tanımlamakta olduğu anlaşılmaktadır 
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(Masuda ve ark., 2021). İçerikler ile ilgili model, çekici, inanılır, başarılı, 
yüksek statülüyse, güçlükleri aşıp başarıya ulaşırken gösterilirse ikna edi-
ciliği daha da artmaktadır (Odabaşı & Barış, 2015). Özlüce, pazarlama 
ve reklamcılık bir tüketim ürününü ve kültür dünyasından alınan sembo-
lü, reklam çerçevesinde bir araya getirerek potansiyel bir aktarım modeli 
oluşturmaktadır (Odabaşı, 2013). UGC, kullanıcı ve tüketicilerin marka-
nın ürün ve hizmetlerini satın alması yönünde ikna edilme sürecinde hem 
mesajların hem de mesajdaki karakterlerin etkili olması için olumlu imaja, 
yüksek statüye, güvene, görünürlüğe, güvenilirliğe, uzmanlığa, samimi-
yete, inanılırlığa, başarıya, çekiciliğe ve güce sahip olması gerekmektedir.

SATIN ALMA DAVRANIŞI İLE INFLUENCER İLİŞKİSİ
Tüketicilerin alımlarını, temelde, ölçülebilir iki değişken yönetmektedir: 
penetrasyon, bir markayı tanımlanmış bir zaman dilimi içinde en az bir 
kez satın alan hanelerin oranı ile satın alma frekansı, hanelerin bu markayı 
belirtilen dönem içinde ortalama ne sıklıkla satın aldıklarıdır (Jones, 2007, 
s. 36). Jones’un açıkladığı penetrasyon ve satın alma frekansı değişken-
lerine, tüketicinin marka ile nerede ve ne kadar zaman geçirdiği, marka 
ve tüketicilerin dijitalleşme, dijital teknolojiler ve araçlar ile kazandığı 
yeni kapasite, yetkinlik, bilgi ve becerileri ile marka ve tüketicinin yeni ve 
sosyal medyada geçirdiği iletişimin süresi, yoğunluğu, tonu, etkileşimleri, 
yorumlar, beğeniler, markanın kendisinin ya da influencer’ın takipçi kit-
lesi ve influencer’ın tipi, karakteristik özelikleri de etkili olmaktadır. Tab-
lo 1’de sosyal ve yeni medya sayesinde tüketicilerin ve markaların sahip 
olduğu yeni kapasiteler açıklanmaktadır. Tablo 1’e göre hem tüketiciler 
hem de markalar dijitalleşme, yeni ve sosyal medya sayesinde muazzam 
bir enformasyon ve bilgiye sahip olabilmekte, hem bilgilenme hem de bil-
gilendirme fırsatını yakalamakta, ürün ve markalar arasında karşılaştırma 
imkânına sahip olabilmekte, gerçek zamanlı olarak reklam ve pazarlama 
kampanyası yapabilmekte, marka ve tüketici arasında marka sadakatinin 
oluşmasını sağlamakta ve gerçek zamanlı olarak marka ve tüketiciler ara-
sında etkileşim, paylaşım, katılım ve işbirliği oluşabilmektedir. Günümüz 
tüketicisi ürün ve hizmetlerde üç şeyi arzulamaktadır: işlevsellik, sembolik 
ve deneyimsellik (Odabaşı, 2014). Marka, reklam ve pazarlama yönetim-
lerinin UGC, kullanıcı ve tüketicilerde satın alma arzunun oluşması için 
kullandığı yöntem, teknik ve taktiklerden biri de etkileyiciler/yönlendirici-
ler, diğer bir deyişle influencer pazarlamasıdır. Etkileyici pazarlama, satın 
alma karar alma süreçlerinin ön saflarında yer alan profesyoneller için son 
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on yılın en önemli yeni pazarlama yaklaşımıdır. Etkileme kelimesi, genel 
olarak bir kişiyi, bir şeyi veya bir olay akışını etkileme gücü olarak tanım-
lanmaktadır (Brown & Hayes, 2008’den aktaran Biaudet, 2017). 
Tablo 1. 
Tüketicilerin ve Markaların Yeni Kapasiteleri

Etkileyiciler, yetkileri, bilgileri, konumları veya ilişkileri nedeniyle baş-
kalarının satın alma kararlarını etkileme gücüne sahip olan kişi, varlık ve 
sanal varlıklardır (businessdictionary.com-Influencers 2008’den aktaran 
Biaudet, 2017). Şekil 1’e göre satın alma kararının beş katılımcısının un-
surlarından biri de influencer (etkileyici/yönlendirici) ve influencer pazar-
lamasıdır. İnsan, UGC, kullanıcı ve tüketiciler, Instagram ünlüsünün lüks 
bir ürünle görsel bir görüntüsüyle karşılaştıklarında, kaynakla daha fazla 
özdeşleşirlerse öne çıkan markaya karşı olumlu bir tutum oluşturmaktadır-
lar (Law & Braun, 2000’den aktaran Jin ve ark., 2019). İzleyiciler/kullanı-
cılar/tüketiciler, etkileyicileri daha güvenilir olarak algıladıklarında, moda 
önerilerine ve destekledikleri markalara/ürünlere karşı daha misafirperver 
olmaktadırlar (Bailey, 2007’den aktaran Jin ve ark., 2019). 

Yeni Tüketici Yetenekleri Yeni Marka Yetenekleri
İnterneti güçlü bir bilgi ve satın alma yar-
dımcısı olarak kullanabilmektedir.

İnterneti, güçlü bir bilgi ve satış kanalı 
olarak kullanabilmektedir.

Hareket halindeyken arama yapabilmekte, 
iletişim kurabilmekte ve satın alabilmek-
tedir.

Pazar hakkında daha kapsamlı ve zengin 
bilgiler toplayabilmektedir.

Fikir paylaşmak ve sadakati ifade etmek 
için sosyal medyayı kullanabilmektedir.

Sosyal medya ve mobil pazarlama yoluyla 
müşterilere hızlı ve etkili bir şekilde ulaşa-
bilmektedir.

Şirket, marka ve influencer ile aktif olarak 
etkileşim kurabilmektedir.

Maliyet verimliliğini iyileştirebilmektedir.

UGC, kullanıcı ve tüketiciler, uygunsuz 
buldukları pazarlamayı reddedebilmekte-
dir.

(Kaynak: Kotler & Keller, 2016, s. 38-39)
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Şekil 1 
Satın Alma Kararının Beş Katılımcısı

(Kaynak: Percy & Elliott, 2016’dan aktaran Bakker, 2018).

Şekil 1’e göre marka, reklamverenin bir ürün ya da hizmetini influencer 
önermekte, ikna etmek için çeşitli iletişim, reklam, pazarlama teknik, tak-
tik ve yöntemlerini kullanmakta, alıcı ve/veya kullanıcı satın almayı yap-
makta ve ürün ya da hizmeti kullanmaktadır. İlgili modele göre influencer 
ve influencer pazarlaması, satın alma sürecinde başat bir unsurdur.

Influencer pazarlaması, özellikle sosyal medya platformlarının yükselişiy-
le küresel pazarlama stratejilerinin merkezine yerleşmiş önemli bir yöntem 
haline gelmiştir. Bu bağlamda, bir milyondan fazla takipçiye sahip bireyler 
olarak tanımlanan makro influencer’lar, markalar için önemli bir pazarla-
ma aracı olarak öne çıkmaktadır. E-ticaret dünyasında hızla artan rekabet, 
markaları tüketicilerle etkileşim kurmanın ve satışları artırmanın yenilikçi 
yollarını keşfetmeye yönlendirmektedir. Makro influencer’lar, geniş takip-
çi kitlelerine sahip bireyler olarak, tüketici davranışlarını ve satın alma 
kararlarını etkilemede önemli bir rol oynamaktadır (Lv ve ark., 2023). Bu 
kişilerle yapılan iş birlikleri, e-ticaret platformlarının daha geniş kitlelere 
ulaşmasını sağlarken marka güvenilirliğini de artırmaktadır (Hride ve ark., 
2021). Makro influencer’lar, geniş bir takipçi kitlesine hitap ederek tüke-
tici algısını ve satın alma davranışlarını büyük ölçüde şekillendirebilmek-
tedir. Araştırmalar, makro influencer’lar aracılığıyla yapılan pazarlama 
kampanyalarının marka etkileşimini ve tüketici güvenini önemli ölçüde 
artırabileceğini göstermektedir (Lv ve ark., 2023; Singh & Aithal, 2024). 
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ARAŞTIRMA: MAKRO INFLUENCER KULLANIM STRATEJİ-
SİNİ TRENDYOL ÖRNEK UYGULAMALARI ÜZERİNDEN İN-
CELEMEK
Araştırmada, Trendyol markası ile ilgili medyadaki haberler, Trendyol 
markası ile medyadaki içerikler ve Trendyol markasının yeni ve sosyal 
medyadaki influencer pazarlaması uygulamalarını betimlemek, incelemek 
ve analiz etmek için Maurice Duverger’in Belgeleri Çözümleme Yöntemi 
kullanılmaktadır. Belgeleri çözümleme yöntemi hem nitel (kalitatif) hem 
de nicel (kantitatif) olabilmektedir (Duverger, 2014). Çalışmada nitel (ka-
litatif) belgeleri çözümleme yöntemi kullanılarak, incelenen örneklemin 
medya sayfalarının (belgelerinin) derinlemesine çözümlenmesi amaçlan-
maktadır. Derinlemesine çözümlenmek için seçilen sayfalar (belgeler), 
influencer pazarlama/reklam kampanyaları, influencer pazarlama/reklam 
kampanyalarının avantajları, influencer kampanya iş birlikleri, influencer 
kampanya programları, influencer kampanyaların başarıları, influencer ve 
marka iş birlikleri sayfalarıdır. 

Dünya genelinde e-ticaret devleri, influencer pazarlamasına giderek daha 
fazla yatırım yapmaktadır. Örneğin, Alibaba 2021’de 100 bin yeni influen-
cer’ı bünyesine katarak, 2023’te 1 milyon influencer’a ulaşmayı hedefle-
mişti. Bu stratejinin temel motivasyonu, tüketicilerin %49’unun alışveriş 
kararlarını influencer önerilerine göre vermesi ve özellikle gençlerin bu 
gruba güvenme oranının %70’lere ulaşmasıdır. Benzer bir eğilim Tür-
kiye’nin en büyük e-ticaret şirketi Trendyol’da da gözlemlenmektedir. 
Trendyol, geleneksel yöntemlerle yürütülen influencer pazarlamasını di-
jitalleştirerek süreci daha verimli ve ölçülebilir hale getiren bir platform 
oluşturmuştur. 

Trendyol CMO’su Erdem İnan, influencer seçiminden performans takibine 
kadar tüm sürecin yazılım aracılığıyla yönetildiğini belirtmektedir. İnan’a 
göre, her içerik üreticisi influencer kategorisine girmemekte, Trendyol inf-
luencer’ları mikro, mid, makro ve celebrity olarak dört segmente ayırmak-
tadır. Ayrıca, takipçi kazanım süreçlerini analiz ederek sahte veya satın 
alınmış takipçileri filtrelemekte ve etkileşim oranlarını temel alarak inf-
luencer’ları değerlendirmektedir. Trendyol, 2017’de başladığı influencer 
pazarlama stratejisinde başlarda manuel iletişim yöntemleriyle ilerlerken, 
zamanla dünya çapındaki başarılı modelleri inceleyerek veri odaklı bir sis-
tem geliştirmiştir. 
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Bu yeni sistem sayesinde influencer’lar, çevrimiçi başvuru yaparak süre-
ce dâhil olabilmekte, performanslarını ve paylaşımlarının etkisini takip 
edebilmekte, takipçilerinin ilgilendiği kategoriler hakkında anlık verilere 
ulaşabilmekte ve kişiselleştirilmiş öneriler alabilmektedir. Ayrıca, gelirle-
rini otomatik faturalandırma sistemi ile takip edebilmekte ve ay sonunda 
kazançlarını hesaplarına aktarabilmektedirler. Trendyol’un bu veri odaklı 
influencer pazarlama yaklaşımı, markaların içerik üreticileriyle daha stra-
tejik iş birlikleri yapmasını sağlarken, influencer’ların da daha yüksek et-
kileşim ve kaliteli içerik üretmesine katkıda bulunmaktadır (Fastcompany, 
2025).

Trendyol Affiliate Marketing Influencer Programı
Trendyol'un Affiliate Marketing Influencer Programı, bu yeni gelir mode-
lini benimseyerek influencer'lara ve dijital pazarlama uzmanlarına yeni bir 
kazanç kapısı sunmaktadır. Resim 1’de de görüldüğü üzere, Trendyol'un 
affiliate marketing programı, influencer'lara ve sosyal medya içerik üreti-
cilerine, Trendyol'daki ürünleri tanıtarak gelir elde etme fırsatı sunan bir 
sistemdir. Bu programın temel mekanizması şu şekilde çalışmaktadır: Inf-
luencer'lar Trendyol'a kaydolur ve affiliate linkleri oluşturur. Takipçileri bu 
linkler aracılığıyla Trendyol'dan alışveriş yaptığında influencer komisyon 
kazanır. Komisyon oranları kategoriye ve dönemsel kampanyalara göre 
değişebilir. Trendyol Affiliate Marketing Influencer Programı'nın hem inf-
luencer'lar hem de markalar için birçok avantajı bulunmaktadır.

Trendyol'un bu programı, öncelikle makro influencer’lar olarak geniş ta-
kipçi kitlesine sahip sosyal medya hesaplarıyla iş birliği yaparak marka 
görünürlüğünü artırmayı ve satışları yükseltmeyi amaçlamaktadır. Bu 
programda influencer’lar, Instagram, YouTube, Facebook, Twitter ve Tik-
Tok gibi platformlarda Trendyol ürünlerine yönlendiren özel bağlantılar 
oluşturarak takipçileriyle paylaşmaktadır.

Bu sistemin temel bileşenleri şunlardır: Influencer’lar, paylaştıkları linkler 
üzerinden gerçekleştirilen alışverişlerden belirli oranlarda komisyon ka-
zanmaktadır. Influencer’ların elde ettiği kazançlar, satışlardan elde edilen 
ciro, indirilme metrikleri ve yeni müşteri kazanımı gibi faktörlere dayalı 
olarak hesaplanmaktadır. Kazanç modeli genellikle kazan-kazan (win-win) 
prensibiyle çalışmaktadır hem marka satışlarını artırmakta hem de influ-
encer’lar bu iş birliklerinden gelir elde etmektedir. Trendyol’un sunduğu 
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sistem, geleneksel medya reklamlarına kıyasla daha düşük maliyetli ve 
yüksek dönüşüm oranlı bir pazarlama yöntemi sunmaktadır (e-ticaretne-
dir.net, 2025).

Resim 1.
Trendyol Marketing Solutions Sayfası

 (Kaynak; TMS, 2025a).

Trendyol influencer pazarlama programı, geniş çaplı bir influencer ağı 
oluşturmayı hedeflemektedir. Bu strateji, aşağıdaki temel bileşenlere da-
yanmaktadır:

Büyük Influencer Ağı: Trendyol, 30.000’den fazla influencer ile 
çalışmaktadır. Bunların büyük bir kısmı makro influencer olup, 
100.000’den fazla takipçiye sahiptir.

Komisyon ve Teşvikler: Influencer'lara, platform üzerinden yapılan 
satışlardan komisyon verilerek teşvik edilmektedir. Programın açı-
lış döneminde influencer’lara %100 komisyon sunulmuştur.

Özgün İçerik Üretimi: Influencer’lar, Trendyol’un sunduğu ürünle-
ri tanıtarak özgün içerikler oluşturmakta ve takipçileriyle paylaş-
maktadır.
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Yeni Pazarlara Açılım: Trendyol, özellikle Romanya gibi pazarlar-
da influencer etkinlikleri düzenleyerek uluslararası büyümeyi he-
deflemektedir (TMS, 2025b).

Trendyol'un Affiliate Marketing Influencer Programı, özellikle makro inf-
luencer paylaşımlarıyla daha fazla tüketiciye ulaşarak satışları artırmayı 
hedeflemekte olup, performans verilerine dayalı ölçülebilir bir reklam 
yaklaşımı sunmaktadır. Ayrıca, markalar için en uygun influencer seçimi-
nin yapılmasına olanak tanırken, operasyonel süreçlerin yönetimi ve ra-
porlama desteği ile reklam verimliliğini artırmaktadır. Trendyol, özellikle 
makro influencer’larla iş birliklerini stratejik bir şekilde yöneterek pazar-
lama hedefleriyle uyumlu ortaklıklar oluşturmaktadır. Marka, tüketici de-
mografik özelliklerini ve influencer erişim verilerini analiz ederek, takipçi 
kitlesi hedef müşteri profiline uygun influencer’larla iş birliği yapmaktadır. 
Bu yöntem, yalnızca daha geniş bir kitleye ulaşmayı değil, aynı zamanda 
içeriğin alaka düzeyini de artırmayı sağlamaktadır (Hride ve ark., 2021). 
Örneğin, Trendyol’un moda ya da kozmetik ürünler sunan influencer’larla 
gerçekleştirdiği kampanyalar, hedef kitleyle daha doğal ve samimi bir bağ 
kurulmasını sağlamakta, bu da daha yüksek etkileşim ve dönüşüm oranla-
rına yol açmaktadır. Özellikle genç tüketicilere yönelik yapılan kampan-
yalarda, influencer’ların ürünleri kendi yaşam tarzlarına entegre ederek 
tanıtması, markanın algısını güçlendirmekte ve güven oluşturmaktadır.

Resim 2.
Trendyol Marketing Solutions Sayfası

(Kaynak; TMS, 2025b).
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Resim 3.
Trendyol Marketing Solutions Sayfası

(Kaynak; TMS, 2025b).

Trendyol, influencer kampanyalarının etkinliğini ölçmek için çeşitli met-
rikler kullanmaktadır. Bunlar arasında etkileşim oranları, trafik analizleri 
ve dönüşüm metrikleri yer almaktadır. Veriye dayalı bu yaklaşım, influen-
cer iş birliklerinin yatırım getirisini (ROI) değerlendirmeye olanak tanı-
maktadır (Husain e ark., 2022). Ayrıca, araştırmalar sosyal medya yatırım 
getirisini (ROI) etkin bir şekilde ölçen markaların kampanya performans-
larını optimize edebildiğini göstermektedir (Rao ve ark., 2021). Trendyol, 
influencer kampanyalarının etkisini düzenli olarak analiz ederek stratejile-
rini geliştirmekte ve müşteri odaklı kampanyalar tasarlamaktadır. Makro 
influencer’lar, geniş takipçi kitleleri sayesinde, özellikle kendi alanlarında 
sahip oldukları otorite algısı nedeniyle, daha yüksek etkileşim oranları ve 
marka bilinirliği yaratma potansiyeline sahiptir (Lv ve ark., 2023).

Kanıtlanmış Veriler ve Başarı Hikâyeleri 
Trendyol’un influencer iş birlikleri aracılığıyla gerçekleştirdiği ve Tablo 
2’de yer alan bazı kampanyalar ve bunlara ilişkin analizler, influencer pa-
zarlamasının etkinliğini ölçmek ve stratejik yönlerini anlamak açısından 
önemli veriler sunmaktadır. Bu kampanyalar, influencer’ların marka görü-
nürlüğünü artırma, tüketici etkileşimini güçlendirme ve satın alma davra-
nışlarını etkileme potansiyelini ortaya koymaktadır. Özellikle sosyal med-
ya platformları üzerinden yürütülen bu çalışmalar, geleneksel reklamcılığa 
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kıyasla daha hedefe yönelik ve kişiselleştirilmiş bir pazarlama yaklaşımı 
sunarak geniş kitlelere ulaşma imkânı sağlamaktadır. Kampanya analizle-
ri, influencer seçiminin tüketici güveni, marka uyumu ve içerik stratejisi 
gibi faktörlerle doğrudan ilişkili olduğunu göstermektedir.  Bu bağlamda, 
Trendyol’un gerçekleştirdiği özellikle makro influencer kampanyaları, di-
jital pazarlama ekosisteminde influencer etkisinin ölçülebilir çıktılarla de-
ğerlendirilmesine olanak tanımakta ve markalar için veri odaklı pazarlama 
stratejileri geliştirme konusunda önemli bir kaynak oluşturmaktadır.

Tablo 2. 
Influencer Pazarlama Kampanyaları

(Kaynak; TMS, 2025b).
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Influencer ve Marka İlişkileri 
Influencerlar ve markalar arasındaki ilişki, pazarlama etkinliği ve tüketici 
etkileşimi üzerinde önemli etkiler yaratan çeşitli boyutlara sahiptir. Influ-
encerlar’ın güvenilirliği kritik bir faktördür. Tüketiciler, bir influencer’ı 
güvenilir ve samimi olarak algıladıklarında, tanıtılan markaya karşı daha 
olumlu bir tutum geliştirme eğiliminde olmaktadır.

Influencer iş birlikleri aracılığıyla oluşturulan güven, tüketici etkileşi-
minin temelini oluşturmaktadır. Thomas ve arkadaşlarının araştırmasına 
göre, influencer’ların algılanan niyetleri, yani kişisel kazanç için mi yoksa 
samimi bir bağlılıkla mı bir markayı destekledikleri, tüketici etkileşimini 
doğrudan etkilemektedir (Thomas ve ark., 2023).  Influencer’lar, yalnızca 
maddi kazanç amacıyla bir ürünü tanıtmak yerine, markaya gerçekten de-
ğer verdiklerini gösterdiğinde, tüketicilerle daha güçlü bir bağ kurmakta 
ve güven inşa etmektedir. Ayrıca, influencer’ların hikâye anlatımı ve sos-
yal etkileşim yoluyla sağladığı duygusal bağ, tüketici sadakatini artırarak 
marka ile daha derin bir ilişki kurulmasına olanak tanımaktadır.

Influencer iş birlikleri, tüketicilerle uzun vadeli ilişkiler kurarak marka sa-
dakatini güçlendirme potansiyeline sahiptir. Influencer’lar, takipçileriyle 
kişisel bir bağ kurarak bu bağlılığın zamanla markalara da yayılmasını 
sağlayabilmektedir. Sosyal medya influencer’ları üzerine yapılan araş-
tırmalar, influencer’ların sürekli ve düzenli etkileşiminin, marka algısını 
pekiştirdiğini ve tüketicilerin uzun vadede markaya olan sadakatini artır-
dığını göstermektedir (Vrontis ve ark., 2021). Bu bağlamda Trendyol’un 
kullanmış olduğu programın da avantaj ve dezavantajlarından ve gelecek-
te oluşabilecek zorluk ve olumlu yönlere kadar bir perspektifte ele almakta 
fayda bulunmaktadır. Bu özellikler aşağıdaki Tablo 3’te yer almaktadır:
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Tablo 3. 
Influencer ve Marka İlişkisinin Yarattığı Boyutlar

Influencer’lar 
için Avantajlar

● Ek Gelir Kaynağı: Influencer’lar, organik olarak önerdikleri 
ürünlerden pasif gelir elde edebilmektedir.

● Daha Az Marka Bağımlılığı: Marka sponsorluğu almakta 
zorlanan mikro-influencer’lar bile bu modelle gelir elde ede-
bilmektedir.

● Esneklik: Affiliate linkleri blog yazıları, Instagram hikâyeleri, 
YouTube videoları veya TikTok gönderileri gibi farklı format-
larda kullanılabilmektedir.

● Kolay Kullanım: Panel ile performans takibi kolaylıkla yapı-
labilmektedir.

Markalar için 
Avantajlar

● Daha Geniş Kitleye Erişim: Mikro ve makro influencer’lar 
sayesinde ürünler daha geniş bir kitleye ulaşmaktadır.

● Düşük Pazarlama Maliyeti: Geleneksel reklamlara kıyasla 
daha uygun maliyetlidir, çünkü influencer’lara sadece satış 
gerçekleştiğinde komisyon verilmektedir.

● Organik ve Güvenilir Tavsiyeler: Kullanıcılar, influencer’la-
rın deneyimlerini ve önerilerini daha güvenilir bulduğu için, 
satın alma oranları yüksek olabilmektedir.

Karşılaşılabile-
cek Zorluklar

Her ne kadar bu program cazip görünse de influencer’ların ve mar-
kaların bazı zorluklarla karşılaşabileceğini de göz ardı etmemek 
gerekir.
● Yoğun Rekabet: Yaygın affiliate sistemi nedeniyle, öne çık-

mak için kaliteli ve yaratıcı içerikler oluşturmak gerekmek-
tedir.

● Düşük Komisyon Oranları: Komisyon oranları, satış başına 
düşük olabilir, bu da büyük gelirler elde etmek için çok sayıda 
satış yapmayı gerektirir.

● Tüketici Davranışlarının Değişmesi: Trendleri takip etmek 
ve hedef kitlenin ilgisini çekecek ürünleri tanıtmak kritik 
önem taşımaktadır.

Gelecekteki 
Potansiyel

Affiliate marketing, e-ticaretin büyük bir parçası haline gelmeye 
devam edecektir. Platformlar, influencer’lara sağladıkları imkân-
ları geliştirerek daha fazla insanı bu sisteme dâhil etmeyi hedefle-
yebilecektir.
● Yapay Zekâ Destekli Optimizasyon: AI tabanlı algoritmalar 

sayesinde influencer’lar en uygun ürünleri takipçilerine öne-
rebilmektedir.
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● Daha Yüksek Komisyonlu Premium Programlar: Trendyol, 
en başarılı influencer’lar için özel, daha yüksek komisyonlu 
sistemler sunabilmektedir.

● Yeni Platformlarla Entegrasyon: Affiliate sisteminin YouTu-
be Shorts, TikTok Shop gibi platformlarla daha bütünleşmiş 
hale gelmesi beklenebilir

(Kaynak: Aman ve ark., 2024; Nipa & Chowdhury, 2024; Bonus ve ark., 2022 makale-
lerinden yola çıkılarak hazırlanmıştır).

Eğitim ve Gelişim Programları
Trendyol'un influencer pazarlama stratejisini destekleyen eğitim ve bilgi-
lendirme faaliyetleri çeşitli formatlarda düzenlenmektedir. Trendyol’un 
influencer pazarlama stratejisini destekleyen eğitim ve bilgilendirme faali-
yetleri, bu alandaki aktörlerin daha bilinçli ve etkili bir şekilde pazarlama 
yapmasını sağlamak açısından büyük önem taşımaktadır. 

Dijital pazarlama ekosisteminde influencer'ların rolü giderek artarken, 
markaların ve içerik üreticilerinin doğru stratejiler geliştirmesi, hedef 
kitleye daha etkili bir şekilde ulaşmaları için kritik hale gelmiştir. Eğitim 
ve bilgilendirme faaliyetleri, influencer'ların marka kimliği ve pazarlama 
stratejileriyle uyumlu içerikler üretmesine, algoritmaların işleyişini anla-
masına ve hedef kitleyle daha güçlü bağlar kurmasına yardımcı olmakta-
dır. Ayrıca, bu tür programlar, influencer'ların etik kurallar, reklam yönet-
melikleri ve performans analizleri konusunda bilgi edinmesini sağlayarak, 
influencer marketing süreçlerinin daha şeffaf ve sürdürülebilir hale gel-
mesine katkıda bulunmaktadır. Böylece, markalar daha verimli kampan-
yalar yürütürken, influencer'lar da profesyonel gelişimlerini destekleyerek 
sektörde daha güçlü bir konuma ulaşabilmektedir. Resim 4. Ve Resim 5’te 
ilgili markanın eğitim ve bilgilendirme faaliyetleri ile ilgili bir içerik gö-
rülmektedir. Trendyol’un bu konuda yaptığı çalışmaların başlıkları ve içe-
rikleri aşağıdaki şekilde özetlenmektedir: 
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Online İş Ortağı Buluşmaları

Resim 4.
Eğitim ve Bilgilendirme Faaliyetleri

(Kaynak:Trenyolisortagim, 2025).

Trendyol, influencer marketing ekosistemindeki güncel gelişmeleri ele 
almak amacıyla paneller düzenlemektedir. Örneğin, Trendyol Influencer 
Paneli, sektör profesyonellerinin ve influencer’ların bir araya gelerek de-
neyimlerini paylaştıkları bir platform sunmaktadır. Konuşmacılar, Trend-
yol Influencer Pazarlama Lideri ve sektörde aktif influencer’lar, influencer 
marketing stratejilerinin etkin kullanımı üzerine bilgi aktarmaktadır. 

Trendyol'un e-ticaret iş ortaklarına yönelik düzenlediği online seminerler, 
influencer marketing modelinin markalara sağladığı faydalar ve etkili kul-
lanım yöntemleri hakkında bilgi sunmaktadır. Örneğin, “Komisyonlu Inf-
luencer ile Müşteri Trafiğinizi Artırın” başlıklı oturumda, komisyon bazlı 
influencer iş birliklerinin marka performansı üzerindeki etkisi ele alınmış-
tır. Bu etkinliklerde Trendyol Marka Çözümleri ekibi ve sektör temsilcileri 
(örneğin, Yves Rocher gibi markalar) iş birliklerini nasıl optimize edebile-
cekleri konusunda bilgi paylaşmaktadır.
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Resim 5.
Eğitim ve Bilgilendirme Faaliyetleri

 (Kaynak: Trendyolakademi, 2025).

İş Ortağı Zirveleri ve Etkinlikleri
Trendyol İş Ortağı Zirvesi, markalar, influencer’lar ve pazarlama uzman-
larını bir araya getirerek sektör içindeki en iyi uygulamaları değerlendir-
meye olanak tanımaktadır. Zirve kapsamında, influencer marketing stra-
tejilerinin dönüşüm oranlarına etkisi, marka bilinirliği artırmadaki rolü ve 
performans ölçüm teknikleri gibi konular ele alınmaktadır.

Trendyol, influencer marketing ekosisteminin yalnızca satış odaklı değil, 
aynı zamanda uzun vadeli bir pazarlama stratejisi olarak gelişimini destek-
lemektedir. Paneller, online buluşmalar ve iş ortağı zirveleri, influencer’lar 
ve markalar arasında daha bilinçli ve stratejik iş birliklerinin kurulmasını 
sağlamaktadır. Bu doğrultuda, Trendyol’un sunduğu eğitim ve bilgilen-
dirme programları, influencer pazarlamasının daha verimli ve ölçülebilir 
bir pazarlama aracı olarak kullanılmasını teşvik etmektedir. Gelecekte, 
bu modelin yapay zekâ destekli analizler ve veri odaklı optimizasyonlarla 
daha etkin hale getirilmesi beklenmektedir.
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TARTIŞMA, SONUÇ VE ÖNERİLER
Akademide, influencer pazarlamanın boyutları (karakter, marka, medya, 
içerik ve hedef kitle) ile ilgili araştırmalar yoğun ilgi görmektedir. Influ-
encer pazarlama ile ilgili akademik araştırmalarda öne çıkan husus, bulgu, 
analiz ve değerlendirmeler bu bölümde öncelikle tartışmaya açılmaktadır. 
Örneğin, Gupta ve Pandey'in araştırmasına göre, tüketicilerin %92’si ge-
leneksel reklamlardan ziyade bireylerin önerilerine güvenmektedir (Gupta 
& Pandey, 2023). Tüketicilerin bu tercihi, influencer güvenilirliğinin satın 
alma davranışlarını yönlendirmedeki kritik rolünü vurgulamaktadır (Crip-
ps ve ark., 2020). Son araştırmalar, influencer pazarlamasının psikolojik 
dinamiklerine dikkat çekerek, tüketicilerin sponsorlu gönderileri yalnızca 
reklam olarak değil, aynı zamanda ürün ve markalar hakkında değerli bil-
giler olarak algıladığını göstermektedir (Boerman, 2019). Bu algı, özel-
likle dijital tekelleşmenin giderek arttığı Türkiye gibi pazarlarda, influen-
cer’lar ile takipçileri arasında olumlu bir ilişki kurulmasını sağlamaktadır 
(Yeşilbağ, 2022).

Makro influencer’lar tarafından sağlanan bu etkileşimler, tüketicinin gü-
venini artırarak satın alma eğilimlerini güçlendirebilmekte ve geleneksel 
pazarlama yaklaşımlarını daha kişiselleştirilmiş ve ilişki odaklı bir yapıya 
dönüştürebilmektedir (Jamil ve ark., 2023). Makro influencer’ların sun-
duğu içerikler, izleyicileri ikna etmek için hem merkezi hem de çevresel 
işlem yollarıyla tüketici tutumları ve davranışları üzerinde etkide buluna-
bilir (Soti, 2022). Bu durum, Trendyol üzerindeki influencer’ların benzer 
ürünler için oluşturduğu güven ve bağlılık yapısı ile direkt ilişkilidir. Ay-
rıca, tüketicilerin influencer’lara olan güveni, satın alma niyeti üzerinde 
önemli bir rol oynamaktadır. Araştırmalar, çevrimiçi önericilerin (reko-
mendatörlerin) algılanan uzmanlıklarının ve benzerliklerinin ilk güven 
üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu ortaya koymaktadır (Zhou ve ark., 
2022). Güvenilir influencer’larla kurulan bağlar, markaların daha geniş bir 
kitleye ulaşmasında ve tüketicilerin ürünleri denemeye istekli olmalarında 
etkili olmaktadır (Zak & Hasprova, 2020).

Tüketici davranışları, influencer’ların sundukları içerikler ile doğrudan iliş-
kilendirilirken, influencerların sunduğu değer algısı da üretilen içeriklerde 
kendini göstermektedir (Chayda & Chauhan, 2024). Trendyol’un makro 
influencer’larla kurduğu stratejik iş birlikleri, markaların ürünleri etrafın-
da özgün anlatılar oluşturmasına olanak tanımaktadır. Ampirik veriler, inf-
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luencer’ların sergilediği sunum tarzının - genellikle doğrudan reklamdan 
çok günlük kullanım deneyimi şeklinde olması- tüketiciler tarafından daha 
samimi ve erişilebilir bulunduğunu ortaya koymaktadır (Rutter ve ark., 
2021). Bu nedenle, markalar genellikle makro influencer’larla uzun vadeli 
iş birlikleri kurarak, geleneksel pazarlama yöntemlerine kıyasla daha yük-
sek yatırım getirisi elde etmektedir (Lv ve ark., 2023). Ancak, influencer 
pazarlamasının etkinliği her kategori için eşit düzeyde olmayabilir. Araş-
tırmalar, influencer türünün (makro veya mezo) marka etkileşim sonuçları-
nı belirleme konusunda her zaman belirleyici bir faktör olmayabileceğini, 
çünkü farklı influencer türleri tarafından iletilen mesajların benzer tepkiler 
yaratabileceğini öne sürmektedir (Jamil ve ark., 2023). Bu nedenle, Trend-
yol’un modeli, farklı influencer türlerinin sunduğu esneklikten yararlanır-
ken, özellikle makro influencer’ların geniş erişim gücünü kullanarak mar-
ka görünürlüğünü maksimize etmeye odaklanmaktadır (Yeşilbağ, 2022). 
Özellikle gıda ve yaşam tarzı sektörlerinde, makro influencer’ların tüketi-
cilerin satın alma kararları üzerinde güçlü bir etkisi olduğu görülmektedir. 
Örneğin, bir araştırma, gıda influencer’larının - özellikle makro kategori-
sindekilerin - tüketici davranışlarını önemli ölçüde etkilediğini ancak bu 
etkilenmenin hangi faktörlerden kaynaklandığının daha fazla araştırılması 
gerektiğini vurgulamaktadır (Misra ve ark., 2024). Makro influencer’ların 
paylaşımları yalnızca birer tanıtım aracı olarak kalmamakta, aynı zamanda 
belirli yaşam tarzları etrafında topluluklar oluşturarak tüketici sadakatini 
ve etkileşimi artırmaktadır.

Araştırmanın bulgularına göre Türkiye’nin en büyük e-ticaret platform-
larından biri olan Trendyol’un uygulamış olduğu Trendyol Affiliate Prog-
ramı; geniş ürün yelpazesi ve yüksek erişim kapasitesi, markalar ve inf-
luencer’lar için güçlü bir pazarlama kanalı sunmaktadır. Özellikle makro 
influencer’lar, geniş takipçi kitlelerine yönelik ürün tanıtımları yaparak 
hem markaların görünürlüğünü artırmakta hem de kendi gelirlerini çeşit-
lendirme fırsatı yakalamaktadırlar. Bu bağlamda, Trendyol Affiliate Prog-
ramı, bireysel girişimcilerden büyük ölçekli markalara kadar geniş bir 
katılımcı profiline hitap eden esnek ve ölçeklenebilir bir iş modeli olarak 
öne çıkmaktadır. Performansa dayalı bu sistem, markalar için ölçülebilir 
ve sürdürülebilir bir pazarlama stratejisi sağlarken, influencer’lar ve dijital 
girişimciler için etkili bir gelir kaynağı oluşturmaktadır. Günümüz dijital 
ekosisteminde tüketiciyle doğrudan etkileşim kurarak marka bilinirliğini 
ve satışları artırma potansiyeli taşıyan bu model, geleneksel reklam yön-
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temlerine kıyasla daha verimli ve maliyet etkin bir alternatif olarak öne 
çıkmaktadır.

Günümüzde markalar, UGC’ler ile reklam, iletişim ve pazarlama kampa-
nyalarında hayranlık, çekicilik, atletik, başarılı ve ünlü gibi özelliklere sa-
hip olan ve hem gerçek uzamda hem de çevrimiçin de performansı yüksek, 
hikaye anlatıcılığı geçekleştirebilen ve arzu edilen, beğenilen, etkileşim ve 
yorum alan içerik üretebilen etkileyicileri (influencer) kullanmaktadır. Et-
kileyici (Influencer), diğer insanların davranış şeklini etkileyen veya değiş-
tiren, genellikle bir işletme markası veya ürünü hakkında içerik önermek/
oluşturmak için teşvik edilen müşteri olmayan veya işletme olmayan kişi, 
varlık ya da sanal varlıktır. Influencer’lar, ürettikleri içerikler ve sahip ol-
dukları yaşam, konum, statü, performans, karakter ve kişilik özellikleri ile 
marka ve pazarlama yönetimlerinin satın alması istediği ürün ve hizmetleri 
için tüketici, kullanıcı, içerik üreticileri ve tüketicileri ikna etmek sanatını 
gerçekleştirmektedir. Influencer pazarlamasında öne çıkan unsurlar: araç 
(yeni ve sosyal medya), influencer (karakteri, sahip olduğu özellikler, ya-
şamı, takipçi sayısı, aldığı etkileşim oranı ve seyredilme süresi) marka, 
içerik ve hedef kitledir. Marka ve pazarlama yönetimleri oluşturdukları 
içerikler ve içeriklerdeki karakterler ile UGC, kullanıcı ve tüketiciler ile 
bağlantı, temas, iletişim, etkileşim kurmakta, ilişki sürecin sonunda ise gü-
ven oluşmasını sağlamak istemektedirler. Markanın pazarlama ve reklam 
kampanyasından beklentisi ise, hedef kitlede olumlu imaj, kişilik yaratma, 
statü kazandırma, farkındalık, güven ve ortak iş birliği, motivasyon, çeki-
cilik, bağımlılık, benimseme, kabullenme ve hatta pazarlama iletişimine 
göre daha çok satın alma eylemini harekete geçirmektir. Yeni ve sosyal 
medyanın (araç) olanak sağlaması ile tüketiciler, kullanıcılar ve UGC’ler 
ile marka, influencer ve içeriğin iletişime, etkileşime, paylaşıma ve iş bir-
liğine girmesi tüketici satın alma davranışını değiştirmek ve dönüşmekte-
dir. Çalışma, influencer ile hayranlarının arasında oluşabilecek parasosyal 
davranışlarının incelenmesini bir öneri olarak sunmaktadır.
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