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Doniisen pazarlama ve Influencer pazarlama uygulamalari
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eden kisiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar,

Influencer’lara duyulan giiven ve sadakati kullanarak hedef

kitlesini etkilemeye ¢alismaktadir. Bir nevi dijital kanaat

onderleriyle yapilan stratejiler arastirilmig ve etkili oldugu sonucuna ulasgilmistir. Bunun 1siginda ¢alismada
oncelikle pazarlama ve sosyal medya konular1 anlatilmig daha sonra yeni ve sosyal medya altinda Influencer’larin
markayla nasil is birlikleri yaptiklart konu edilmistir. Bunun 15181inda her zaman maruz kalinan uygulamalar: fark
etmeye ve sorgulamaya baslatmasi agisindan yardime1 olacaktir.
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Transformation of marketing and Influencer marketing practices

Abstract

As a result of the developments in information and technology, social media as a phenomenon has gained an
important place in the society and in the life of the individual. Virtual environments, just like real environments,
have become places where people spend most of their time. The increase in usage of time and consumers starting
to use social media to get information have transformed many things in our lives. Like the change of every
phenomenon in the digital age, marketing activities have also changed their shape and form. Brands that have
realized they could reach the masses more via social media, have transferred their efforts in this direction and
conducted studies that can make people active in this area. This study aims to explain the Influencer marketing
applied in social media that have become an important part of our lives after this transformation. Influencers, who
produce content by providing information and sharing experiences, have become important sources for the
consumers. They come across as trusted friends that people can get reliable advice from. Thus, they have the power
to influence masses on social media. Brands try to influence their target audience by using the trust and loyalty
people have for the Influencers. After the research made on strategies with digital opinion leaders, it has been
concluded that they are effective. Therefore, this study explains the themes of marketing and social media and
discusses how Influencers under new and social media collaborates with brands so that people can start noticing
and questioning the applications that are exposed to us continuously by the Influencers.
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Giris

Internetin hayatimiza girmesiyle iletisim ve pazarlama sektoriinde gelismeler yasanmus,
bunlarla beraber yaklasik son 20 yildir ise toplum, sosyal medya kavramiyla i¢ ice gegmeye
baglamigtir. Su an haberleri takip etme, kendi ilgi alanlarimiz1 paylasma, fikir belirtme, yeni
insanlarla tanisma, yeni yerler hakkinda detayl1 bilgi edinme davranislari, hayatin bir pargasi
haline gelmis sosyal medya sayesinde baska bir ortamda gercgeklestirilmeye baslanmigtir. We
Are Social’in yaymladig1 Digital in Turkey 2021 sonuglarinda 65 milyon internet kullanicisi,
60 milyon ise aktif sosyal medya kullanicist oldugunu aciklamistir (We Are Social, 2021).
Niifusun yiizde 70,8’ine denk gelen bu sayr goz ardi edilemeyecek haldedir. Yine aymi
aragtirmaya gore en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 Youtube, Instagram, Whatsapp,
Facebook ve Twitter olarak siralanmaktadir.

Geleneksel kitle iletisim araglar sekil degistirmeye baslamis, dijital diinyanin kapilari
acilmis; bununla birlikte kurum ve kuruluslarin hatta insanlarin da dijitallesmesi kaginilmaz
hale gelmistir. Diger yandan kurumlar da bu ¢aga ayak uydurmus, dijital diinyaya kendi deger
ve kiltiirlerini entegre etmistir. Bu yeni donemde markalarin ve kurumlarin pazarlama
stratejileri de kendini yenilemeye, farkli ortamda, yaratici fikirlerle 6ne ¢ikmak igin
sekillenmeye baslamistir. Sosyal medyanin giiciinii fark eden markalar, bunun bilincinde olan
pazarlama uzmanlar1 sosyal medya da yer alan bir nevi kanaat Onderlerine donligmiis
Influencer’larla calismaktadirlar. Influencer pazarlama (marketing) olarak adlandirilan strateji,
bircok arastirmaya konu olmus ve markalar tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. Influencer
pazarlama genel olarak literatiirde etki pazarlamasi, niifuz pazarlamasi, hatirli pazarlama veya
fenomen pazarlama olarak da ge¢cmektedir. Ortak bir paydada bulusulmus net bir kavram
bulunmamaktadir. Influencer pazarlamanin etkileri konusunda yapilmis aragtirmalarin
birkag¢inin bulgular1 asagida tablolagtirilmistir.

Tablo 1.
Influencer pazarlama ile ilgili yapilmis bazi arastirmalar

Khan vd. (2021) Instagram’da Influencer paza'rlgma ve satin
alma davranis1 arasinda pozitif anlamlilik
saptanmistir

Jin vd. (2019) Instagram Influencer’larinin tiiketicilerin
gbzilinde giivenilir gérmesi ve

onayladiklar1 markaya kars1 daha olumlu
tutum sergiledikleri gbzlemlenmistir.
Kadekova & Holiencinova (2018) Influencer’larin  tiiketici  davranislari
konusunda Y ve Z kusaklar1 arasinda
farkliliklar yaratti1 gdzlemlenmistir.
Glucksman (2017) Influencer  pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi tiiketici ve marka arasindaki
iligkinin degismesine ve sinirlarin ortadan
kalkmasini sagladig1 saptanmigtir

Lee & Kim (2020) Instagram postlarinda giivenilir markalarin
yer almasi mesajin giivenilirligi, reklama
yonelik tutum, satin alma niyeti ve e-
agizdan agiza pazarlama niyeti lizerinde

olumlu bir etkisinin oldugu
gbzlemlenmistir.
Reinikainen vd. (2020) Influencer’larin giivenilirligi ayn1 zamanda

marka giivenilirligini ve satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Sonug olarak
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Influencer’larin pazarlama alaninda kitle
iizerinde aktif bir rolli bulunmaktadir.
Grafstrom vd. (2018) Bir Influencer’in {riinleri siralama sekli,
mesajin  giivenilirligi  ve  tarzindaki
degisiklik Y kusagiin tutumlart iizerinde
etkisi bulunmaktadir.

Ong & Ito (2018) Influencer’larin tiiketicilerin ~ seyahat
niyetini ve agizdan agiza konusma niyetini
etkiledigi gozlemlenmistir.

Pick (2020) Algilanan Influencer’a yonelik gilivenin
satin alma niyetine, reklama ve iiriine
yonelik tutumu belirleme de Snemli bir
etkisinin oldugu saptanmustir.

Kiran vd. (2019) Influencer tarafindan tanitilan {iriin ile satin
alma arasinda cinsiyetler agisindan ve
sosyal medyada gecirilen siire ile anlaml
bir farklilik bulunmaktadir.

Candz vd. (2020) Tiiketicilerin Influencer’lar1 takip ettigi ve
Influencer marketing caligmalarini etkili
olarak kabul ettigi saptanmigtir

Arastirmalar incelendiginde genel olarak sosyal medya, pazarlama ve Influencer’lar
ekseninde sekillendigi goriilmektedir. Influencer’larin tiiketiciler iizerinde etkisinin bulundugu,
kurum ve markalarin nihai hedefini olusturan tliketicinin satin alma davranigini
gerceklestirmesinde yardimci oldugu gézlemlenmistir. Ayni1 zamanda ¢aligmalara bakildiginda
marka ve tiiketici arasindaki iliskilerin gelismesini saglamaktadir. Ozellikle satin alma
davranigi, tutum ve giivenilirlik tizerindeki etkileri incelenmis ve etkisinin oldugu bulgularina
ulagilmistir. Bu ¢alisma etkileme giicli bulunan Influencer’lar1 kullanarak hedefine ulagmaya
calisan markalarin bunu nasil yapmaya calistigini, miisterileriyle arasinda bag kurmaya ¢alistigi
uygulamalarin neleri kapsadigini kavramsal bir ¢ercevede aciklamay1 amaglamaktadir. Bunun
sonucunda bu arastirmada pazarlamanin doniisiimii, sosyal medya ve sosyal medyayla birlikte
ortaya ¢ikan Influencer kavramlar1 6rneklerle birlikte agiklanmaya calisilacaktir.

1. Doniisen pazarlama

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlamay: “Orgiitlerin miisterilere, ortaklara ve
topluma deger katan iiriin ve hizmetlerin degis tokusunu saglayabilmek amaciyla
gerceklestirdikleri siiregler kiimesi” olarak tanimlamaktadir. Pazarlama farkli segceneklerin bir
araya getirilerek diizenli ve sistematik bir sekilde isletmenin hedeflerine ulasmak icin ortaya
konulan stratejilerin tiimiidiir (Bulunmaz, 2016, s. 353). Ilk olarak dijital bir ortamda
gerceklesmeyen geleneksel pazarlamaya baktigimizda geleneksel pazarlamanin, pazarlama
karmasi olan 4P; iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Sonra ise daha uygun hale getirmek
amaciyla fiziksel ortam, insan, siire¢ yonetimi faktorleri eklenerek 7P kavrami olusturulmustur.
Kotler, 4P yerine 4C kavramini gelistirerek ve miisteri degeri, miisteri maliyeti, miisteriye
kolaylik ve miisteri iletisimi kavramlariyla 4P yerine miisteri odakli model olan 4C karmasini
gelistirmistir (Roman & Scott’dan aktaran Alabay, 2010, s. 221). Geleneksel pazarlama kendi
icinde gelisme gOstermistir ve zamanla kisiyi temel alan bir anlayis benimsenmeye baslamistir.

Internetin diinyanin her yanini sarmasiyla birden fazla faktdrii icinde barindiran
geleneksel pazarlama anlayisinda biiyiik degisiklikler yasanmustir. Internet ile isletmelerin
isletme modellerinin degismesi, yeni pazar alanlarinin olugmasi ve miisteri iligkileri daha
onemli hale gelmistir (Zineldin, 2000, s. 13). Internetin hizla yayilmasi bilginin her noktaya
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ulagsmasin1 kolaylagtirmis, geleneksel pazarlama geride kalmaya baslamigtir. Pazarlama
uygulamalar1 bununla beraber ortam degistirmek zorunda kalmistir. Dijital pazarlama olarak
adlandirilan bu uygulamalar kisaca dijital ve sanal ortamlarin kullanilmasiyla gelistirilen ve
tiiketiciyle iliskilerin daha seffaf hale geldigi pazarlama yontemidir. Bu uygulanmaya baglayan
ve gelisen yontemde sanal ortamin getirdigi 6zelliklerden olan 6rnegin eszamanlilik, yaraticilik,
giincellenebilirlik gibi pazarlama uygulamalarini daha etkin hale getirebilmektedir (Bulunmaz,
2016, s. 357). Internetin beraberinde getirdigi sosyal medya ise artik pazarlamacilarin sik¢a
kullandig1 araglardan biri haline gelmistir. Kurumlarin kim olduklarini anlatma ve {iriinler
hakkinda bilgi verme, kurumlar ve iiriinler i¢in kimlik olusturma konusunda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya ile sadece iiriin hakkinda bilgi vermekle kalmayan kurumlar,
kisiligini de paylasmakta ve bdylece tiiketiciler tarafindan ‘gergek kisi® olarak
algilanmaktadirlar. Bunun sonucunda da tiiketici markayla daha gii¢lii baglar kurmaya
baglamaktadir. Sosyal medya markalar icin tiiketiciler ile etkilesim saglamak, iletisim kurmak,
aralarindaki sinir1 kaldirmak ve daha samimi iligkiler gelistirmek i¢in kullanmaktadir (Neti,
2011, s. 9). Pazarlama sadece iletisimi yaratip iletmeyi degil deneyimi tasarlamaya ve o
deneyimi iletmeye dogru ilerleme kaydetmistir (Brinker, 2017, s. 151).

Insanlar yasamlarinda kullandiklar1 {iriinlerle ya da markalarla ilgili degerlendirmeler
ve yorumlar yapmaktadirlar. Herhangi bir {iriin veya hizmetten kazandigi deneyim ve
goriislerini digerlerine herhangi bir pazarlama gayesi igermeden iletmesine literatiirde “agizdan
agiza pazarlama” denmektedir. Tavsiye vermek agizdan agiza pazarlamanin gelisimini
saglamaktayken tavsiye veren kisinin {iriinii satan kurulugla arasinda bag bulunmamasiyla
birlikte yakinindaki insanlara yorumlarini sdylemesi ve paylagmast, liriinii satin almay1 diisiinen
tilketicilerin o davranis1 gergeklestirmesini hizlandirmaktadir. Agizdan agiza pazarlama
tiiketicilerin harekete gegmesinde etkili bir unsur olarak karsimiza ¢ikmakta ve geleneksel
agizdan agiza pazarlama internet daha hayatimiza girmemigken tiiketicilerin deneyimlerini
yakin ¢evrelerine sohbet ortamlarinda aktarmasiyla gerceklesmekteydi (Toros-Dapiapis, 2015,
s. 163-164). Internet tabanli ortamlarin artmasi ve sosyal medyanin bireyin hayatinda biiyiik bir
yer edinmesiyle birlikte tiiketicilerin birbirleriyle iletisimi daha da giiclenmis, bu ortamlarda
deneyimlerini paylasabilmelerine de olanak saglanmistir. Bireylerin sosyal medya ortamina
taginmasiyla kendisine yakin gordiigii bireylerle iletisime gecmeye ve onlarin tavsiyelerini
dinlemeye baslamistir. Bunun sonucunda da agizdan agiza pazarlamaya ek olarak ‘elektronik
agizdan agiza pazarlama’ (e-WOMM) kavrami gelistirilmistir (Kiran vd., 2019, s. 102). Yapilan
caligmalarda dijital ortamda var olan bireyin agizdan agiza pazarlamaya yoneliminin artmasiyla
gerceklesen sosyal etkilesimin temelinde kendini degerli hissetme iggiidiisiiniin yattig1
saptanmistir (Toros-Dapiapis, 2015, s. 163).

Sosyal medya ile bugiin gelinen duruma bakildiginda tiiketime ihtiya¢ duyan, aninda
hizmet almak, daha fazla aktif olmak, sorunlarinin hemen ¢6zlime ulasmasini isteyen tiiketici,
deneyimleyecegi her sey hakkinda bilgi almak icin ¢cabalamaktadir. Satin almak istedigi iiriin
veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi talep eden tiiketici, ihtiyag duydugu bilgiyi kuruma
ulagarak ya da {iriinii deneyen ve yorum yapan agizdan agiza iletisimin dijital temsilcisi halini
almis Influencer’lar sayesinde edinmektedir. Sosyal medyada bulunan tiiketiciyi sevdigi ve
giivendigi Influencer’lar ile is birligi yapan markalar, Influencer pazarlama stratejileri ile
yakalamaya caligmaktadir.

2. Sosyal medya

Sosyal medyanin gelisimi, internetin hayatimiza girmesiyle birlikte baslamustir. Internet kisisel
bilgisayar1 ya da erisebilme imkani bulunan telefona sahip herkesin diinya ile iletisimini
saglayan, insanlar1 ve toplumlar1 birbirine baglayan kitle iletisim alaninin yeni aracidir.
Toplumsal ve teknolojik degisiklige ayak uydurabilen, 6nemli alanlar acarak olanak sunan bir
iletisim agidir (Karagor, 2007, s. 47). Tiim bilginin diinyanin her bir noktasina yayilmasini
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saglayan bu ag iletisim temelli stratejiler gelistirmeyi de zorunlu kilmaktadir (Giigdemir, 2005,
s. 169).

Sosyal medya ise “kullanici tarafindan tiretilen igerigin olusturulmasina ve dolagimina
izin veren, web 2.0 tabanli ideolojik ve teknoloji temelli internet tabanli uygulamalar grubu”
olarak tanimlanmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Sosyal medya, internet {izerinden
yer ve zaman kisitlamasi olmadan kisilerin istedikleri fikirlerini ve goriislerini
paylasabilmelerini saglayan, internetin getirdigi multimedya o6zelliklerini 6zgiir bir sekilde
kullanabilme imkani sunan, karsilikli iletisime dayali interaktif bir ortam yaratan bir platform
olarak anlatilabilir (Komito & Bates, 2009, s. 233). Mayfield (2008, s. 5) sosyal medyanin
karakteristik ozelliklerini katilim, aciklik, iki yonliilikk, topluluk olusturabilme ve baglanti
verebilme seklinde siralamaktadir. Sosyal paylagim sitelerinin ¢ogalmasi ve igerik paylagma,
diizenleme ve degisiklige olanak saglayacak fonksiyonlar1 biinyesinde barindirmasi, giiniin
herhangi bir saatinde ve herhangi bir konumda kullanabilmesi 6zellikleri sayesinde zamaninin
¢ogunu internette gegiren bireylerin sayisim giin gectikce arttirmaktadir (Ocal, 2018, s. 25;
Vural & Bat, 2010, s. 3351). Sosyal medya uygulamalar1 kendi i¢inde farkli fonksiyonlara sahip
ve farkli igerikler ile 6zel ilgi alanma gére ayrilmaktadir. Insanlar takip edebilme, fotograf,
video ve kisisel bilgiler paylagabilme, kullanicilara mesaj gonderip alabilme, olaylar hakkinda
fikir sunabilme imkanin1 vermesi Ozellikleri ile de ortak fonksiyonlara sahiptirler. Ayrica
kullanicilarin i arayabilmesine olanak saglamakta bir nevi “gercek diinyay1 sanal ortamda
yasayabilmektedir” (Vural & Bat, 2010, s. 3349). Sosyal medya biinyesinde bir¢cok arag
barindirmaktadir. Bunlar bloglar, wikiler, podcastler, sosyal aglar, e-mailing, goriintii veya
video paylasim ortamlar1 ve microbloglardir. Bu araglar iletisimi kolaylastirmasi agisindan
markalar ve kullanicilar i¢in biiyiik art: say1lmaktadir (Koksal & Ozdemir, 2013, s. 326). Medya
ve bilgi paylasimini kolaylastiran Myspace, Wikipedia, Youtube, her zevke hitap eden ve
zengin bir icerige sahip sosyal medya siteleri olan Facebook, Tumblr, Twitter, Instagram tiim
kullanicilart belli bir ¢ati altinda toplamaktadir (Ocal, 2018, s. 25). Sosyal medya ile insanlarn
hayatindaki paylasim artmis, kendileri hakkindaki bilgilere ulasilabilirligi kolaylagtirmistir.
Bilgilere kolay erisim ise her bilgiye kolay erisme istegini arttirmigtir.

Internete ulasabilen herkes birer ¢evrim i¢i varliktir ve sosyal ag uygulamalarinda kendi
varliklarii siirdiirtirler. Bu varlikla kimliklerini tasarlamak veya arkadas koleksiyonu
yapmanin yaninda kullanicilarin  bilgilerini  gelistirme, aktif olabilme ve etkinlige
katilabilmelerine olanak tanir. Teknoloji ¢aginda yeni sosyallesme bigimleri ile var olur hale
gelmekteyiz. Kullanici, sosyal aglarda bilgiyi edindikten sonra bu bilgilere katkida
bulunmaktadir (Young, 2009, s. 40-41). Sosyal medya kisinin kendisini ifade edebildigi,
farkliligin1 ortaya koyabildigi ve begenilme, sevilme gibi ihtiyag¢larini karsilayabildigi ideal bir
ortam haline gelmistir. Bu ortamda birey kendisini istedigi gibi gosterebilmekte ve
sunabilmektedir (Hiiliir & Aking, 2017, s. 2102). Geligsen teknolojiyle beraber markalar da
gelismek durumunda kalmistir. Bununla beraber 6nem verdigi ve tistiinde durdugu stratejiler
degismistir. Sadece iirlinlin niteliginden ziyade tiiketiciyle kurdugu iletisimin gii¢lii olmasi,
tiiketicinin bekledigi bir olgu haline gelmistir (Aktuglu, 2006, s. 2). Internetin ilk baslarda
insanlar arasindaki diyalogu ve sosyallesmeyi azaltacag diisiiniiliirken aslinda kullanicilar i¢in
sosyallesmek igin farkli bir ortam yarattig1 gozlemlenmistir (Dedeoglu & Ustiindagl, 2011, s.
24).

Sosyal medya kendisini yenileyebilmekte, blinyesinde bulunan 6zellikler her gegen giin
gelisim gostermektedir. Her kullaniciya hitap edebilmesi ve farkli yapida kullanim ¢esitliliginin
olmasi sayesinde geleneksel medyanin su an erisebildigi kitleye daha kisa stirede erisebilmistir
(Giivendir, 2019, s. 2). Sosyal medya, kullanicilarin igerik iiretmesine olanak saglamasinin
yaninda kendini yenileyerek paylasimi artirma noktasinda stratejiler gelistirmeye yardimcei
olmaktadir. Etkilesimin temel alinmasi daha fazla kullanicinin varligmi gostermesine ve
begenilmesine katk1 saglamaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 12). Onceden bir kisinin
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ulagabildigi kisi sayisi daha kisithyken simdi binlerce kisiye ayni anda ulasabilmektedir.
Tiiketici sosyal medya sayesinde 6nceden hi¢ sahip olmadig1 bir giice kavusmustur (Mangold
& Faulds, 2009, s. 359-360). Sosyal medya bircok kisiyi kolaylikla ayni anda bir araya
getirebilmektedir. Sosyal ortamlarda kullanicinin zamaninin ¢ogunu harcamaya baglamasiyla
tiiketimlerini de bu ortama tagimislardir. Diger yandan fiziksel olarak magaza gezmeyi yavas
yavag birakma egilimi gostermektedirler. Bu sosyal ortamlarda kullandiklar1 veya tiikettikleri
iirtin hakkinda yorumlarini paylagabilmekte ve tutumlarini sekillendirebilmektedirler (Yemez,
2016, s. 100). Sosyal medya “isletmelere hedef aldiklar1 tiiketicilere ulasma, onlar1
simiflandirma, pazarlama mesajlarini kisisellestirebilme, marka hakkinda tiiketicilerin olumlu
ve olumsuz yorumlarina erisebilme” olanaklarin1 saglamaktadir (Yemez, 2016, s. 101).
Toplumdaki etkisini giin gectikce kat ve kat artiran sosyal medya, kitle iletisim araglarinin
yerini almigtir. Televizyon basinda gecen uzun saatler artik daha kiiciik bir ekranda gecirilmekte
ve kullanici o ekrana katki da saglayabilme giiciine sahip olmaktadir.

3. Influencer pazarlama ve uygulamalari

Sosyal medyanin yiikselisi birka¢ olgunun daha hayatimiza girmesini saglamistir. Bunlardan
biri Influencer’lardir. Sosyal medyada her tiiketici ya da kullanici, onu takip eden insanlar1 bir
fikir konusunda etkileyebilmesiyle Influencer olabilmektedir (Gross & Wangenheim, 2018, s.
31). Influencer kavramini daha net bigimde “tiiketicinin satin alma kararini belirgin bi¢imde
sekillendiren ve bunun da sorumlulugunda olan bir tigiincii taraf” olarak agiklayabilmekteyiz
(Brown & Hayes, 2008, s. 45). Influencer dendiginde belirli bir takip¢i sayisina sahip, paylastigi
iceriklerin belirli kitleler tarafindan sevildigi ve markalar ile tiiketici arasinda giiveni saglama
konusunda koprii roliinii iistlenen birey olarak tanimlayabilmekteyiz. Kitlelere hitap eden ve
onlar1 etkileyebilen, onlardan kabul gérmiis bir nevi sosyal medyada kanaat 6nderi gérevini
iistlenmis kisiler Influencer’lardir (Marketing Tiirkiye, 2017). Kotler’e gore kanaat dnderleri
her statiiden ve kesimden bireyler olabilmektedir. Etrafinda onu takip eden kisileri
etkileyebilmekte ve satin alma davranig1 géstermesini saglamaktadir. Fikirlerine 6nem verilen
kisi haline gelen sosyal medyadaki kanaat 6nderi, ne kadar takipgiye sahip olursa fikirlerine
verilen 6nemin o kadar arttig1 goriilmektedir (aktaran Sabuncuoglu & Giilay, 2014, s. 4-5).
Kaynaklara bakildiginda, taninmis ve uzman kisiler birer fenomen veya diger adiyla
Influencer’ladir. Tiiketici iirlinii veya hizmeti onaylayan konumundayken yalnizca tiikketen
olarak kalmaz, Influencer (fenomen) halini de alirlar. Influencer halini alan kisiler tiiketici
konumundan tanindik insanlara doniismiislerdir. Her giin siradan internet kullanicilari, bloglar
ve sosyal medya sayesinde takipgi biriktirerek, kisisel yasamlarini ve yagam tarzlarini metinsel
ve gorsel diizlemde anlatarak dijital ya da fiziksel ortamda takipgilerle paylasarak para
kazanirlar. Sosyal medya paylagimlarina reklam verenler kanaat Onderlerinin yani
Influencer’larin ticretli misafir goriinlimlerini almalarin1 saglarlar. Influencer’lar, iiriin veya
hizmetlerin fikir yiiklii tanitimlari halini alirlar. Bunun sonucunda kisisel olarak tecriibe etmis
ve onaylamis insanlara doniislirler (Abidin, 2015, s. 1). Kendi iclerinde bir yasam tarzi
pazarlayan Influencer’lar O6zgiin, farkli ve takipgileriyle arasindaki samimi iletisim sekli
olusturmaya c¢alisarak digerlerinden ayrilmaya calismaktadirlar.

Influencer’larin yapisal olarak mikro ve makro olarak ayrildigin1 gérmekteyiz. Makro
Influencer’lar daha genis bir takip¢i kitlesine sahiptirler. Takipgilerin 6zellikleri ve egilimleri
konusunda fazla bilgiye sahip olmayabilirler. Mikro Influencer’lar ise az takip¢iye sahiptir.
Bunun sonucunda takipgileriyle daha ¢ok iletisim halindedir ve dogrudan etkilidir. Satin alma
davranisi iistiinde etkili olan kisiler tiiketici tizerindeki sorumlulugu da kendi iistlerine ¢ekmis
olurlar (Brown & Hayes, 2008, s. 49-50). Belirli hedef kitleye hitap eden ve takipgileriyle
arasindaki etkilesimin fazla oldugu Influencer’lar mikro olarak adlandirilirken takipgisi
100.000’in iistiinde olan yaptig1 paylagimin biiyiik kitlelere ulastig1 Influencer’lara ise makro
Influencer denmektedir.

45



Arzu Glingor Nosyon 2021, 7, 40-51

Uriin bilgisinin temel arac1 olarak goriilen Influencer’lar, benzer diisiinceleri paylasan
insanlardan sadik bir kitle olusturmakta ve markalarin tercihi haline gelmektedirler (Daniel Jr
vd., 2018, s. 1). Pazarlama uygulamalarin1 ve reklamlar1 panolarda, televizyon kanallarinda,
gazetelerde gorilirken yasanilan bu dijital degisimle, sokakta gorebildigimiz igerik lireticisi
kisiler tiizerinde gorebilmekteyiz. Tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilayip karsilamayacagini
ogrenmek i¢in uriinler hakkinda degerlendirme yaparlar. Tam bilgi sahibi olamadiklarinda
bosluklar1 doldurmaya ¢alisirlar (Yoganarasimhan’dan aktaran De Veirman vd., 2017, s. 800).
Yogun bir sekilde gerceklesen reklam ¢alismalarinin tiiketicileri uzaklagtirmasi ve ters tepkiye
yol agmaya baslamasiyla markalar artik tiiketicinin sevdigi ortamlarda karsisina ¢ikmaya
caligmaktadir. Bu konuda biiyiik bir firsat olarak goriilen Influencer’lar, zaten giiven gelistiren
tiiketiciye ulagmak i¢in uygun bir aragtir (Aktas & Sener, 2019, s. 401). Tiiketici, sosyal bir
canlt olmasiyla, tiikketim faaliyetini gergeklestirirken ki tiikketim kiiltiirii ile oldukca yakin bir
iliskisi bulunmaktadir, samimi buldugu ve gilivendigi kisilerin yorumlarindan ve
tavsiyelerinden etkilenmektedir (Hiiliir & Aking, 2017, s. 2099). Bilgi alma kaynagini sosyal
medya haline getirmis insanlarin Influencer’lardan istedikleri {iriinleri yorumlamasini, énerip
onermedigini merak etmekte, kiyafetini nerden aldigini ve x kozmetik {iriiniiniin nasil oldugunu
onlardan Ogrenmek istemektedirler. Takipgilerin veya tiiketicilerin giivendigi ve seffaf
olduguna inandig1 kisilerden merak ettigi seyleri aslinda talep eder hale gelmistir. Burada ise
karsilikli bir iligskinin s6z konusu oldugu gozlemlenmektedir.

Influencer pazarlama (marketing) etki gosterebilecek kisilerin hitap ettigi kitleyi etkisi
altina almaya c¢aligmasini anlatmaktadir ve uzun zamandan beri bir¢ok arastirmaya konu olan
etki teorisiyle iligkisi bulunmaktadir. Etki eden kisi etkileyebilecek oldugu bireylere yonelik
mesajlarimi liretmekte ve sunmaktadir. Bunun sonucunda da markanin pazarlama stratejisiyle
hedefledigi davranisi tiiketicinin gostermesi beklenmektedir (Gedik, 2020, s. 363). Glinlimiizde
pazarlama stratejileri, gelisen ve doniisen kitle iletisim araglarina ve devaminda yeni medyaya
uyarlanarak gergeklesmektedir. Yeni medyanin bir getirisi olan sosyal medyada pazarlama
uygulamalarinin yogun bir sekilde yer aldigin1 gérmekteyiz. Sosyal medya marka ile iletisime
gecilmesine olanak tanidig: gibi tiiketicinin de deneyimlerini anlattig1, marka hakkinda yorum
yapabildigi ve tiiketicinin giiclendigi bir alana da sahiplik yapmaktadir (Aktas & Sener, 2019,
s. 405). Markalarin Influencer’larla is birligi yaptigt uygulamalar incelendiginde iicret
karsiliginda, iriin karsiliginda veya markanin gergeklestirdigi etkinliklere davet seklinde
gerceklestigi goriilmektedir. Markalar anlagsma yaptig1 Influencer’lara paylastigi icerikler
karsiliginda belirli iicret 6demektedirler veya kendi iiriinlerinden géondermektedirler. Boylece
marka giliven ve sadakat kazanmis kisinin profilinde yer alarak kendisini bagdastirir hale
getirmektedir (1IAB Tiirkiye, 2018). Markalar yeni bir {iriin tanitim1 yaparken organize ettigi
partilere veya lansmanlara, profilinde paylagsmasi, markanin {iriiniinii gostermesi icin 6zellikle
Influencer’lar1 davet etmektedir. Kisa siirede sadece bir kisi ile binlerce insana ulasabilme
kolayliginin ve giiven kazanmis birinden alinan tavsiyelerin etkili olacaginin bilincinde olan
markalar bu stratejiyi kullanmaktadirlar.

Geleneksel yonteme gore sosyal medyanin daha oOlgiilebilir sonuglar verebilmesi
Influencer pazarlamay1 degerli hale getirmektedir. Igerigin kalitesi, begeni ve takipgi sayisi,
aramalarda kac¢inci sirada olmasi gibi 6zellikler pazarlama uygulayicilart i¢in hedef kitleyi
yakalamak adma biiyiik bir avantaj saglamaktadir (Glucksman, 2017, s. 78). Markalar
Influencer’larla is birligi yaparak onlarin takipgileriyle iletisime gegmekte ve hedef kitlesini
etkilemeye caligmaktadir. Farkli konular ve igeriklerde uzmanlasan Influencer’lar markalarin
kendisine uygun olan igerige sahip kisileri bulmas1 agisindan kolaylik saglamakta ve basarili
kampanyalarin gergeklesmesine olanak saglamaktadir (Gross & Wangenheim, 2018, s. 31).
Instagram’in belirli takip¢i sayisini gecen kullanicilari hikdyeden bagka bir baglantiya
gegebilmesine olanak vermesi bir¢ok Influencer ve marka i¢in avantaj saglamistir. Fikirlerine
onem verilen Influencer ne giydigini, nerden aligveris yaptigini, hangi kozmetik {irlinlinii
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kullandigin1 anlatarak sosyal medyanin sagladigi link verme 6zelligi ile hizli bir sekilde kitleyi
o lirline kolayca yonlendirebilmektedir. Ayni zamanda markalarin Influencer’larin takipgilerine
0zel indirim kodu vermesiyle tiiketiciler kendilerini 6zel hissederek aligverise ve tiiketime daha
meyilli hale getirilmeye calisilmaktadir.

Influencer’larin gonderilerindeki gorsellerin ¢ekici olmasi1 6zgiinliik ve arkadaslik
duygusu uyandirmasi agisindan énemli olabilmektedir. Takipgilerle giiclii baglar kurmak i¢in
ortak ilgi alanlarini nasil fotografladigi, igerik-gorsel uyumunun hem Influencer’larla hem de
markalarla etkilesiminde rol oynamaktadir (Argyris vd., 2020, s. 1). Profillerinde belirli
temalarin yer almasi, renk uyumu, fotograflari ¢cektigi aciya kadar takipgilerin etkilendigi seyler
farklilik gosterebilmektedir. Takipgilerine ilham olabilecek fotograflarin seg¢ilmesi, profilin
diizeni Influencer’larin dikkat etmesi gereken uygulamalardan biri haline gelmistir.

Bir {irtin hakkinda detayli bilgi iceriklerinin hazirlanmasi, etiketleme yapilmasi veya
markanin indirim zamanlarinin duyurulmas: Influencer’larin takipgi kitlesini markaya
yonlendirme cabalarin1 i¢cermektedir. Boylece markaya karsi farkindalik, giiven ve sadakat
gelistirilmeye ¢alisilmaktadir. Calismanin ilk kisimlarinda aktarilan aragtirmalar da bu
caligmalarin basarili oldugunu gostermektedir. Diger bir uygulama ise markanin Influencer’la
birlikte {iriin koleksiyonu olusturarak o kisiyi koleksiyonun yiizii olarak kullanmasidir. Uriine
talebi ve satigi artirmak i¢in bu uygulamalar son zamanlarda artis géstermektedir.

Yaratict igeriklerin {iretilmesi ve Influencer’in hayatinda yer aliyormus gibi
hissettirecek igeriklerin hikayelestirilmesi uygulanan ydntemlerden biridir. Bir iirliniin
ozelliklerini siralamak degil tiriinle uyum saglayacak uygun bir arka plan ve hikaye tasarlanarak
mesajlart iletmektedirler. Ekrana dikkatin artmasi sayesinde takipgilerinin artmasi Influencer’in
sponsorluk ya da reklam uygulamalari i¢in onlar1 degerli biri haline doniistiirmektedir (Abidin,
2016, s. 4). Sosyal medyada gordiiglimiiz uygulamalardan biri de Influencer’a sponsor olarak
bir geziye ve seyahate gitmesidir. Sosyal medya sayesinde giindemde olan Amerika’da
diizenlenen sanat ve miizik festivali olan Coachella’da ilging makyajlarla, giyim tarzlariyla ve
yaratici fotograflarla 6ne ¢ikmaktadir. Bir kozmetik markasinin kendi tiriinlerini kullanmasi ve
tanittmin1 yapmast i¢in bir Influencer’a sponsor olmus ve Coachella festivalinde kendi
diriinlerini kullanarak tanitimi yapmustir. Boylece hem bu festivale karsi ilgi duyan hem de
Influencer’1 takip eden kitleye ulasarak, markanin eglenceli, yaratict ve sira dis1 olarak
algilanmasini saglamstir.

Belirli kitleye hitap eden Influencer’larin takipgilerinin yaptig1 yorumlar da markalar
icin 6nemli hale gelmektedir. Neyi talep ettikleri, nasil igerikler gérmek istedikleri veya
tanittmin1 yaptiklar diriinlerin tiiketiciler tarafindan algilanma seklini, yorumlar araciligryla
inceleyebilmektedirler. Kendi fikirlerini ifade edebilme giiciine sahip olan tiiketici goriislerini
Influencer’larin profil hesaplarinda ve paylasimlarinda iletebilmektedir. Boylece markalar
kendisi i¢in 6nemli verileri elde etmektedir.

Sonug

Ozellikle son 20 yil igerisinde internet ve sosyal medya bireyin hayatinda biiyiik yer edinmeye
baslamistir. Sosyal medyanin olanaklar1 sayesinde artik ¢ogu ihtiyacini aninda karsiladigini ve
bilgiye hizlica erisebildigini sdylemekteyiz. Insanlar bu yeni ortam sayesinde kilometrelerce
uzakta olan ve farkl kiiltlirlerden bireylerin hayatin1 ve deneyimlerini 6grenebilmekte veya
onlarin hayatlarma dokunabilmektedir. Ancak bilgiye erisimin kolaylagmasiyla beraber
kitlelerin tiiketim aligkanliklarin1 yonlendirmek de kolaylagmistir. Tiiketiciyi yakalamaya
calisan pazarlama uygulayicilari ise sosyal medyaya tasinan tiiketicilerin sevdigi, glivendigi ve
diistincelerine deger verdigi insanlarla is birligi yaparak pazarlama stratejilerini gelistirmekte,
stirekli bizleri etkilemeye ve istenilen sekilde hareket edilmesi i¢in tesvik etmeye caligmaktadir.

Sosyal medyadan tanidigimiz, samimiyetine glivenerek takip ettigimiz insanlar birer
tilketim tetikleyicisi insanlar haline getirilmistir. Bir nevi marka ile tiiketici arasinda koprii
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haline gelmis Influencer’lar, etkileme giicii yiiksek dijital kanaat dnderlerine doniismiislerdir.
Belirli kisileri etkileme giicline sahip bu insanlar sadece iirlin tanitimi yapmamakta, ayni
zamanda tiiketici ve marka arasinda giivenilir bir bag olugmasi1 gorevini de iistlenmektedirler.
Miisteri odakli pazarlama doneminin gelmesi ile miisterilerin yanitlarina cevap vermek ve
onlar bilgilendirmek markalarin 6nceligi haline gelmistir. Bununla beraber en ¢ok zaman
gecirmeye basladiklar1 ortamda gilivenilir insanlarla yani sosyal medyada ©ne ¢ikan
Influencer’lar araciligryla tiiketiciye ulagmaktadir. Cesitli stratejilerle gerceklestirdikleri
uygulamalar Influencer’in etki giicii ve takip¢i sayisina gore degisiklik gostermektedir. Her an
yeni ve farkli bir uygulamayla kars1 karsiya birakilan tiiketicinin ya da takip¢inin etkilenmesi
ve davranigi gergeklestirmesi i¢in Influencer’lar markalar i¢in ideal bir araca, takipgiler i¢in
tavsiye veren arkadas konumuna ge¢mistir.

Influencer’lar markalarla is birligi ile {irlin veya hizmetin tanitimin1 yapmaktadir. Bunu
yaparken yaratici igeriklerin olmasina ve kalitesine dikkat etmektedirler. Gorsellesen ve sanal
bir ortama aktarilan bir diinyadan bahsettigimizde iceriklerin ilgi ¢ekici olmasi Influencer’lar
icin de 6nemlidir. Takipgileri belirli 6zelliklere gore ayrilan Influencer’lar onlara seslenen ve
onlar1 etkileyebilecek mesajlar tasarlamaktadirlar. Giiniimiizde yasayan birey veya tiiketici
anlik bilgi almay1 ve hizli tilketmeyi sevmektedir ve Influencer’lar iglerini kolaylastiran bir
aracidir. Uygulamalar iizerinden link verebilmekte ve {iriin hakkinda bilgileri aktararak
tiiketicinin iglerini bir nevi kolaylastirmaktadir. Markalar diizenledigi bir organizasyona
yalnizca sosyal medyada binlerce hatta milyonlarca takipg¢iye sahip Influencer’lar1 dahil ederek,
milyonlarca kisiye ulagabilmektedir. Aynt zamanda markalar, Influencer’larin gelistirdigi
giivenilirlik ve samimiyetten yararlanmakta ve is birligi yaparak giiveni ve samimiyeti kendi
izerlerinde konumlandirmaya ¢aligsmaktadirlar. Diger taraftan tiiketicilerin takip ettigi kisinin
paylasimlarma yaptig1 yorumlar, tanitimlara verdigi tepkiler satin alma davranisina
yonlendirmede ihtiya¢ duyduklari verileri zorlanmadan elde etmesini saglamaktadir.

Internet yayginlastikca ve dijital diinya genisledikge var olan diizen daha fazla gelisme
kaydetmektedir. Igerik olusturarak kendini gdsteren ve takip edilen Influencer’larin araci olmasi
giin gectikce artmaktadir. Pazarlama stratejilerini anlayabilmek, giivenilen kisiler olsalar da
tanitim amact giidebileceklerini, marka ile is birligi yapan Influencer’larin gergeklestirdigi
uygulamalar derlenmistir. Icerik, yaraticilik, samimiyet, kendini 6zel hissetme ve kolaylik
unsurlarinin Influencer’larin takipgilerini, markalar i¢in de tiiketicileri etkilemesinde dnemli
rolii oldugu gozlemlenmektedir. Bunun sonucunda literatiirdeki ¢alismalara ek olarak makro
ve mikro Influencer’larin etkileme ve onlara duyulan giiven seviyelerinin kargilastirilmasi
onerilmektedir.
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