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THE ROLE OF INFLUENCERS IN BRAND COMMUNICATION
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Ozet

Bu calisma, sosyal medya etkileyicileriyle ger¢eklestirilen pazarlama kampanyalarinin basarisini
O0lcmede klasik Olgme araglarinin (erisim, etkilesim orani vb.) oOtesine gecerek, etkilesim
davranislarindan biri olan sosyal medya kullanicist yorumlarinin tematik analizini, bir basari kriteri
olarak tanimlamayi1 Onermektedir. Bu gergevede, Tiirkiye'de yiiriitillen Filli Boya iletisim
kampanyas: vaka olarak ele alinmis ve kampanyanin Instagram yorumlari Van Doorn vd. (2010)
tarafindan gelistirilen Customer Engagement Behavior (CEB) modeli uyarlanarak belirlenen sosyal
medya etkileyicileri etkilesim unsurlarina gore analiz edilmistir. Yorumlar, marka—etkileyici
uyumu, hikdye anlatimi, giiven ve bilgi paylasimi, topluluk kiiltiir{i ve ortak jargon ve iirlin deneyimi
altinda smiflandirthp degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda, yalnizca sayisal erigim
saglayan degil, toplulukla duygusal ve sosyal bag kurabilen igeriklerin daha yiiksek etkilesim
iirettigi goriilmiistiir. Ozellikle hikdye anlatimi kuvvetli olan ve topluluk jargonuna uygun dil ile
uyumlu igerikler, kullanicilar arasinda daha gii¢lii bir 6zdesim yaratmistir. Bu bulgular ile, etkileyici
iletisim kampanyalarinin bagarisini degerlendirirken erigeme dayali sayisal gostergeler kadar
etkilesimi kuvvetlendiren unsurlarin da dikkatle ele alinmasi gerektigi onermesi desteklenmistir.
Anahtar Kelimeler: Etkileyici (Influencer), Miisteri Etkilesimi, CEB Modeli, Instagram, Sosyal
Medya .

Abstract

This study goes beyond classical measurement tools (reach, interaction rate, etc.) in measuring the
success of marketing campaigns carried out with social media influencers and proposes to define
thematic analysis of social media user comments, one of the interaction behaviors, as a success
criterion. In this context, the Filli Boya communication campaign conducted in Tirkiye was taken
as a case study and the campaign's Instagram comments were analyzed according to the interaction
elements of social media influencers determined by adapting the Customer Engagement Behavior
(CEB) model developed by Van Doorn et al. (2010). The comments were classified and evaluated
under brand-influencer fit, storytelling, trust and information sharing, community culture and
community jargon and product experience. As a result of the case analysis, it was seen that content
that not only provides digital reach but also establishes emotional and social connections with the
community produces higher interaction. In particular, content that is strong in storytelling and
compatible with the community jargon created a stronger identification among users. These findings
support the proposition that elements that strengthen interaction should be carefully considered as
much as numerical indicators based on reach when evaluating the success of impressive
communication campaigns.
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GIRIS

Markalar potansiyel kullanicilar ile etkilesimlerini arttirmak ve satin alma siireglerini daha
yogun marka deneyimi ile desteklemek ve hizlandirmak icin dijital medyalar
kullanmaktadirlar. Miisterilerin farkindalik kazanma, deneme, satin alma ve tavsiye etme gibi
davranislari, dijital mecralarla desteklendiginde daha kisa siirede gerceklesmektedir (Reece,
2010). Sosyal aglar, daha kisisel, katilimei ve iki yonlii bir yapida olmalari sebebi ile geleneksel
pazarlama mesajlarinin 6tesine gegmistir (Tsimonis, 2014). 2024 yili itibariyla Tiirkiye'de de
dijital reklam yatirimlari, toplam medya yatirimlarinin %66'sin1 olusturarak geleneksel
mecralarin Online gegmistir. Bu artig, Ozellikle sosyal medya platformlarina yonelimi
beraberinde getirmistir (Mediacat.com, 2025). Bu durum 6nde gelen sosyal aglardan olan
Instagram’1 Tiirkiye’de yalnizca gorsel odakli bir tanitim araci olmanin 6tesinde, markalarin
tikketicilerle derinlemesine etkilesim kurmalarina ve uzun vadeli marka sadakati

olusturmalarina olanak tantyan stratejik bir sosyal medya platformu haline getirmistir.

Bu baglamda, etkileyici (influencer) pazarlamasi yalnizca goriiniirliik degil, ayn1 zamanda
giiven, baglilik ve sosyal etki iizerine kurulu yeni bir iletisim modelini temsil etmektedir.
Etkileyici kavrami, geleneksel iinlii (celebrity) pazarlamasiin dijitallestirilmis ve daha
erigilebilir versiyonu olarak degerlendirilebilir. Ancak etkileyiciler genellikle takipgileriyle
daha yiiksek diizeyde samimiyet ve karsilikli etkilesim i¢inde olduklarindan, pazarlama

stratejilerinde daha etkili sonuglar yaratabilmektedir.

Markalar, blog yazarlarinin benzer ilgi alanlar1 etrafinda topluluklar olusturma, hedef kitleyle
diyalog baslatma ve iliskiler kurma potansiyelini kesfetmislerdir. Ozellikle daha etkili ve bilinir
blog yazarlari, dijital ortamin yeni kanaat onderleri olarak konumlandirilmaktadir. Stratejik
olarak kurgulanmis bir blog yazari iletisimi, {irlin lansmanlarini desteklemek ve yeniliklerin
yayllimint hizlandirmak amaciyla yeniliklerin hedef kitleye aktariminda 6nemli bir rol
iistlenebilir (Uzunoglu & Misci , 2014). Ayrica, igerik anlatimi gii¢lii kisilerin daha yiiksek
giiven, daha kalict marka algis1 ve daha yiiksek doniisiim oranlar1 sagladig da belirtilmektedir.
Yani yiiksek etkilesim yiiksek erisimi de tetiklemektedir (Tuten T. L., 2018) Bdylece,
etkileyiciler ile yapilan iletisim kampanyalarinin basarisin1 dogru degerlendirmek icin, yalnizca
izlenme ve biit¢e ekseninde degil, iceriklerin duygusal etkisi, hikaye giicii, marka uyumu ve
toplulukla biitiinlesebilme yetenegi gibi katmanlarda degerlendirme yapilmalidir (Boerman &

Willemsen, 2017).
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1. Medya Etkileyicileri ve Sosyal Medya Kanallar

Internetin pazarlama iletisimine en radikal katkilarindan biri, marka ve tiiketici arasindaki
iliskiyi tek yonlii mesaj aktarimindan iki yonli etkilesimli bir yapiya doniistiirmesidir.
Reibstein’e (2000) gore, internet teknolojileri sayesinde tiiketiciler yalnizca marka mesajlarinin
alicis1 olmaktan ¢ikmakta; markalarla dogrudan iletisim kurabilen, icerik liretebilen ve satin
alma Oncesi ya da sonrasinda anlik geri bildirim sunabilen aktif katilimeilar haline gelmektedir.
Bu durum, markalarin miisteri deneyimini ger¢ek zamanl olarak izleyip, stratejik kararlarini
miisteri davranislarina gore esnek bigimde sekillendirmelerini de miimkiin kilmaktadir. Marka
mesajlarinin bireysel kullanicilar tarafindan paylasilmasi, bu mesajlar1 sadece tek tarafli ve
ticari amach igerikten uzaklastirip sosyal etkilesimin bir parcasit haline getirmektedir. Bu
doniisiim ile pazarlama iletisimi sadece bilgilendirme olmaktan ¢ikarak, ayni zamanda giiven
olusturma, tercih yaratma ve marka bilinirligini artirma islevlerini de destekler hale gelmektedir
(Tsimonis, 2014). Ayrica, internetin sundugu etkilesimli ortam, tiiketicinin yalnizca
diisiincesini degil, eyleme dayali geri bildirimlerini (6rnegin tiklamalar, sitede gegirilen siire,
aligveris sepeti terk oranlar1 vb.) analiz etme olanag1 sunarak, pazarlama stratejilerini daha veri
temelli ve dinamik hale getirmektedir. Reibstein, bu degisimi, pazarlama siirecinin “planla ve
uygula” anlayisindan ¢ikip, “denetle, 6l¢, optimize et” yaklasimina evrilmesi olarak tanimlar.
Bu baglamda, etkilesimli internet ortamlari, yalnizca iletisim siireglerini degil, marka sadakati,
misteri baglhligt ve miisteri odakli stratejik karar alma siireclerini de doniistiirmektedir

(Reibstein, 2000).

Literatiirdeki giincel calismalar, kisisellestirilmis igeriklerin tiiketici katilimini 6nemli dlciide
artirdigin1 ve bu katilimin marka algisi ile satin alma niyeti lizerinde olumlu etkiler yarattigini
gostermektedir (Rejeb, Rejeb, Abdollahi, & Treiblmaier, 2022). Bunun yani sira, etkili topluluk
yonetimi — Ozellikle yorumlara verilen hizli yanitlar, diizenli etkilesim ve samimi iletisim
tonlar1 — tliketiciyle kurulan duygusal bag: giiclendirerek marka sadakatini pekistirmektedir.
Etkilesim diizeyini artiran bir diger unsur ise stratejik icerik planlamasidir; 6rnegin, zamanlama,
icerik tiirli ve etkilesimli formatlarin dogru kurgulanmasi, kullanicilarin markayla daha fazla

temas kurmasini saglamaktadir.

28



ULUDAG ELAZIG, A., SANJE, G. (2025). Marka Iletisiminde Etkileyicilerin Rolii, Uluslararasi
Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 11 (18): 26-49

Unlii onaymin marka degerine olan etkisi uzun siiredir pazarlama literatiiriiniin &nemli

konularindan biridir. Pappu ve Cornwell (2011)tarafindan yapilan kapsamli bir ¢alismada, bu

iligkinin dogrudan degil, marka giivenilirligi araciligryla dolayli olarak kuruldugu ortaya
konmustur. Caligmada, iinlii bir kisinin giivenilirliginin —ozellikle uzmanlik, giivenilirlik ve
cekicilik bilesenlerinin— tiiketiciye dayali marka degeri tizerinde dogrudan bir etkisi olmadigi;
ancak bu giivenilirligin markanin giivenilir oldugu algisini1 giiclendirmesi durumunda, bu
alginin marka degerini artirdigi belirlenmistir. Bu bulgu, pazarlama stratejilerinde yalnizca
taninmig bir figlirin  kullanilmasinin yeterli olmadigini; tiiketicinin zihninde markanin
giivenilirligini  destekleyecek nitelikte bir eslesmenin saglanmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Baska bir ifadeyle, {inlii onayinin marka degerine katkisi, ancak marka
giivenilirligini gliglendirmesi kosuluyla miimkiin olmaktadir (Pappu & Cornwel, 2011). Alice
E. Marwick'in 2015 yilinda yayimlanan "Instafame: Luxury Selfies in the Attention Economy"
baslikli makalesi, sosyal medya fenomenlerinin (etkileyici) marka degerine katkilarini ve
mikro-iinliilerin (micro-celebrities) ylikselisini detayli bir sekilde ele almis ve geleneksel
iinliiler (aktorler, siiper modeller, sporcular) yerine sirketlerin giderek daha fazla sosyal medya
fenomenlerine yoneldigini vurgulamigtir. Giiniimiizde, dijital medya etkileyicilerin onaylari

iinliilerin onaylarindan daha etkilidir (Marwick, 2015).

Etkileyicilerin igeriklerini giindelik yasam baglaminda, otantik ve kullanic1 merkezli bicimde
sunmalari, tiiketiciyle duygusal ve sosyal diizeyde daha giiclii bir bag kurmalarin1 miimkiin
kilmaktadir. Bu durum, giivenin sadece bir arac1 degisken olmaktan ¢ikip, dogrudan bir etki
unsuru olarak ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Ayrica, etkileyiciler yalnizca giivenilir
bulunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketici tarafindan daha ‘“ulasilabilir” ve “benzer”
kisiler olarak algilandiklari i¢in, 6zdeslesme yoluyla satin alma niyeti tizerinde anlamli etkiler
yaratmaktadirlar (Djafarova & Rushworth, 2017). Dolayisiyla, tinlii onaylar1 marka degerini
dolayl yollarla etkilerken, etkileyici onaylar1 ¢oklu etkilesim yollar1 sayesinde daha dogrudan
ve kapsamli bir reklam etkililigi saglamaktadir. Bu bulgular, 6zellikle dijital ortamda hedef
kitleyle birebir iligski kurabilen etkileyicilerin, marka iletisimi acgisindan geleneksel iinliilere

kiyasla daha etkili sozciiler haline geldigini gostermektedir.

Miisteri katilimi, yalnizca satin alma davranisiyla degil, marka ya da igerik tireticisiyle kurulan

davranigsal, duygusal ve bilisgsel etkilesimlerle tanimlanmaktadir (Brodie, Hollebeek, & Jurié,
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2011). Bu ¢ok boyutlu etkilesim yapisi, 6zellikle dijital ortamda, takipgilerin icerik iizerinde
aktif s0z sahibi olmasina olanak tanir. Schau, Mufiiz ve Arnould (2009) topluluk degerinin ortak
deneyim, anlat1 ve ritiieller araciligiyla iiretildigini savunurken; Muniz ve O’Guinn (2001) bir
toplulugun ortak biling, gelenekler ve ahlaki sorumluluk etrafinda sekillendigini belirtmektedir.
Etkileyici topluluklari, bu yapilarin dijitalde yeniden bi¢cimlendigi yeni tiir bir topluluk olarak
degerlendirilebilir. Sosyal medya platformlari, bireylerin benzer sosyal gruplarla ve
akranlarindan gelen onay sinyalleriyle siirekli etkilesimde bulunmasina imkan tanimaktadir. Bu
tiir etkilesimler, kullanicilarin kimlik ingast stireclerini ve grup aidiyeti hislerini pekistirmekte,
ayrica onlarin topluluk normlarina uyum gosterme egilimlerini artirmaktadir (Wang, Yu, &
Wei, 2011)Dijital ortamlarda bu tiir sosyal baglarin yogunlasmasi, topluluk i¢i etkilesimlerin

hem sikligin1 hem de derinligini 6nemli dl¢iide giiclendirmektedir.

2. Medya Etkileyicileri ile Yiiriitiilen iletisim Kampanyalarindaki Basar1 Kriterleri

Tiiketici etkilesimi literatiiriinde 6ne ¢ikan temel katkilardan biri, etkilesimin sadece 6l¢iilebilir
ciktilar (6rnegin satin alma, sadakat) iizerinden tanimlanmadig; aksine, cok boyutlu, karsilikl
ve siire¢ temelli bir dinamik olarak ele alindig1 anlayistir. Bu perspektif, Van Doorn ve
arkadaglar1 (2010) tarafindan ortaya konulan ve miisteri etkilesimini goniilli, bilissel ve
duygusal yonleriyle firmanin deger yaratimina katkida bulunan bir davranig seti olarak
tanimlayan modelde agik¢a goriilmektedir. CEB modeli, miisteri katilimin1 yalnizca satin alma
davranis1 ile degil; marka/firma odaginda sekillenen motivasyonel etkilesimlerin bir sonucu
olarak tanimlar. Miisteri etkilesimi yalnizca olumlu igerik tiretimiyle degil, bazen elestiri ya da

oneri yoluyla da markaya katki saglayabilir.

Bu yorumlar; sadece kampanya igerigine degil, markaya yonelik baglilik, topluluk duygusu,
deneyim aktarimi ya da bilgi talebi gibi miisteri sermayesini dogrudan etkileyen davraniglara
da isaret etmektedir. Ornegin, kullanicilarin igerik altina {iriin dnerileri yazmasi, yorumlarda
uygulama Ornekleri sunmasi ya da hikayeye dair duygusal ifadeler paylagsmasi; markaya yonelik
bir katilim repertuvarinin olustugunu gostermektedir (Kozinets, Valck, & Wilner, 2010).
Ayrica miisteri yasam boyu degeri (Customer Lifetime Value — CLV) perspektifinden
bakildiginda, yalnizca satin alma davranis1 degil; yorum yapma, 6neride bulunma, topluluga
katki saglama gibi etkilesim bi¢imleri de bir miisterinin markaya uzun vadeli katkilarini

yansitir. Bu nedenle, etkileyici iceriklerine yapilan yorumlarin kapsamli bir sekilde analiz
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edilmesi; sadece kampanya performansi degil, ayn1 zamanda marka bagliligi, anlat1 giicii ve

topluluk olusturma potansiyeli agisindan da stratejik 6nem tasimaktadir (Antczak B. O., 2014)

Brodie ve arkadaglar1 (2011) c¢alismasinda, tiiketici etkilesimi hizmet-dominant mantik
cercevesinde ele alinarak, miisteri ile marka arasindaki iliskinin ¢ok yonlii bir deneyim siireci
oldugu savunulmustur. Her iki ¢alisma da miisteri etkilesiminin yalnizca pazarlama iletisiminin
bir ¢iktisi degil, ayn1 zamanda miisterinin aktif katilimiyla gelisen ve zaman i¢inde doniisen bir
stire¢ oldugunu vurgulayarak, miisteri-merkezli pazarlama anlayisinin evriminde kavramsal bir
doniim noktas1 olusturmustur. Bu anlayis, firmalarin yalnizca hedef kitleye mesaj ileten aktorler
olmaktan ¢ikarak, miisterileriyle birlikte deger yaratan acik sistemlere doniismesinin teorik

zeminini de giiclendirmistir.

Instagram, Tiirkiye'de sadece bireysel igerik paylasimi agisindan degil, aynt zamanda
genisleyen etkileyici pazarit sayesinde dijital pazarlama stratejilerinde de merkezi bir rol
oynamaktadir. 2024 yili itibariyla Tiirkiye’deki Instagram kullanici sayis1 yaklasik 58,5
milyona ulasarak iilkeyi diinya siralamasinda ilk bes arasina yerlestirmistir (Backlinko, 2024).
Bu genis kullanic1 tabani, etkileyici ekosisteminin bilylimesine zemin hazirlamaktadir.
Etkileyici, sosyal medya platformlarinda (Instagram, YouTube, TikTok, X/Twitter vb.) diizenli
ve Ozglin igerikler iireten, belirli bir alanda (6rnegin moda, giizellik, seyahat, oyun, saglik)
uzman ya da ilgi ¢ekici bulunan, bu sayede takipgileri iizerinde etki yaratabilen bireydir.
Modash verilerine gore 2025 yilinda Tiirkiye'de binden fazla takipgiye sahip 178.313 Instagram
etkileyicisi listelenmistir (Modash). Akademik literatiirde etkileyiciler, “elektronik agizdan
agiza iletisim” (e-WOM) kanallarinin temel aktorleri olarak tanimlanir ve marka algisi, satin
alma niyeti ve tiiketici giiveni lizerinde etkili olduklar1 gosterilmistir (2011). Freberg ve
arkadaslar1 sosyal medya etkileyicilerini “kisisel marka olusturma ve mesaj iletimi yoluyla
dijital kitleler iizerinde algisal etki yaratabilen bireyler” olarak tanimlamakta ve onlarin
ozellikle halkla iliskiler ve pazarlama stratejilerinde Onemli roller {stlendiklerini

vurgulamaktadir.

Etkileyiciler, markalarla is birligi yaparak iiriin tanitimi, kampanya yiiriitme, deneyim
paylasimi gibi reklam/pazarlama faaliyetlerinde de rol oynar. Bu kisiler profesyonel icerik
iireticisi olabilir, yani bu etkilesimden gelir elde ederler. Bir etkileyicinin etkisi, sahip oldugu
takipci sayisindan ziyade, bu kitleyle kurdugu etkilesim giiciine (engagement) ve algilanan

giivenilirligine dayanir. Etkileyici ile dogrudan etkilesim, takipg¢inin igerige sadece alict olarak
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degil, katki saglayan bir katilimci olarak konumlanmasini saglar. Bu katilim, yorum yapma,
icerik Oonerme, anketlere katilma ve canli yaymlarda geri bildirimde bulunma gibi bigimlerde
ortaya c¢ikar. Kullanici iiretimli igerik, takipgilerin kendi deneyimlerini etkileyiciyle baglantili
bicimde paylasmasina olanak tanir. Bu siireg, etkileyicinin markasinin toplulukla birlikte
bigimlenmesini ve daha fazla otantiklik kazanmasini saglar Tiim bu dinamikler, Instagram’in
sadece reklam amaclh degil, marka insasi, tiiketici bagliligi ve siirdiiriilebilir etkilesim
stratejileri agisindan da merkezi bir rol oynadigimi agik¢a ortaya koymaktadir (Calder,

Malthouse, & Schaedel , 2009).

Instagram'da sosyal medya fenomenlerinin (etkileyici) takipgi sayisinin ve iiriin g¢esitliliginin
marka tutumu iizerindeki etkisini incelemis ve etkileyicilerin yalnizca genis kitleleri dogrudan
etkileyebilme giiciine sahip olmadigini, ayn1 zamanda takipgileri tarafindan giivenilir bilgi
kaynaklar1 olarak degerlendirildiklerini ortaya koymustur (Veirman, Cauberghe, & Hudders,
2017). Ayrica Djafarova ve Rushworth (2017). Instagram'daki ¢evrimigi tinliilerin (online
celebrities) profillerinin gen¢ kadin kullanicilarin satin alma kararlari iizerindeki etkisini
arastirmis ve etkileyicilerin giivenilirliklerinin, takipgilerin satin alma davranislarini 6nemli
Olciide etkiledigini gostermistir. Her iki calisma da etkileyicilerin, takipgileri tarafindan
giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak algilandigini ve bu alginin satin alma kararlarim etkiledigini

vurgulamaktadir.

Kullanicilarin iirinii  deneyimledikten sonra geri bildirimde bulunmasi, kampanyanin
davranigsal doniisiim giiciinii gosterir. Ayrica, yorumlarda iirliniin alternatiflerle kiyaslandigi
ve elestirel degerlendirmelerin yapildigi goriilmiistiir. Bu da kullanicilarin yalnizca begeni
degil, bilingli ve sorgulayici bir degerlendirme siireci i¢inde olduklarini ortaya koymaktadir
(Berger, 2013). Instagram gibi sosyal medya platformlarinda etkilesim; yalnizca igerikleri
goriintliilemekle sinirli kalmayan, begenme, kaydetme, yorum yapma ve baskalariyla paylasma
gibi davranislarla sekillenen ¢ok boyutlu bir olgudur. Her ne kadar bu etkilesim tiirlerinin tiimii
say1sal olarak Sl¢iilebilir olsa da 6zellikle yorum yapma eylemi, kullanicilarin yalnizca igerikle
degil, marka ve etkileyiciyle kurduklar1 ikincil ve davranigsal bir bagin gostergesi olarak
degerlendirilmelidir. Calder ve Malthouse (2009)medya etkilesimini yalnizca gorsel temas ya
da begeni ile sinirlamamak gerektigini belirtmis; bunun, medya ile kullanici arasinda daha derin

bir baglhlik iligkisi olusturdugunu savunmustur.
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2024 yili itibartyla gelir, kiiresel erisim ve miisteri portfoyli agisindan diinyanin en biiyiik
reklam ajansi grubu WPP’dir ve reklam yatirimlarinin yonlendirilmesinde 6nemli s6z sahibidir.
WPP'nin Instagram ve sosyal medya stratejilerine dair en giincel yaklasim ve yatirimlarini
iceren resmi raporu olan "WPP Annual Report & Accounts 2024" (WPP, 2024) da Instagram
ve genel olarak sosyal medya platformlarinin pazarlama stratejilerindeki 6nemini
vurgulamaktadir. Ayrica gelecekte Al destekli platformlar araciligiyla markalarin hedef
kitleleriyle daha derinlemesine etkilesim kurmalarinin hedeflendigini belirtmektedir.
McKinsey’in “A better way to build a brand: The community flywheel” (2022) makalesine gore
ise bir iletisim kampanyasinda etkileyici basaris1 yalnizca ulasilan izlenme sayilartyla degil,
ayni1 zamanda iceriklerin marka degerine ve topluluk etkilesimine yaptig1 katkiyla ol¢iiliir. WPP
grubuna bagli, Mindshare’in 2024 raporuna gore (Trends ) etkili bir etkileyici kampanyasinin
yalnizca performans metriklerine degil; i¢erik kiiltiiri olusturma ve topluluklarla duygusal bag

kurabilme becerisine gore degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmistir.
3. Filli Boya Etkileyici Iletisim Vaka Analizi

Markalarin etkileyiciler ile yaptig1 iletisim kampanyalarinin basarist genel olarak erisim ve
etkilesim sayisal degerleri ile 6l¢iilmektedir. Etkileyici pazarlamasi yalnizca gortiniirliik degil,
ayn1 zamanda giiven, baglilik ve sosyal etki lizerine kurulu yeni bir iletisim modelini temsil
etmektedir. Geleneksel veya dijital medya kaynaklarinda yapilan iletisim ¢aligmalar1 yalnizca
satin alma davranisina evrilmesi konusunda degil, markanin hedef kitlesinde yarattig1 diger
olumlu olumsuz tutum ve yargilarinda yarattig1 degisiklikler ile de degerlendirilmektedir.
Miisteriyle etkilesim olarak nitelendirilen bu kavrami Van Doorn ve arkadaslart (2010) bu
doniistimii agiklamak amaciyla gelistirdikleri “Customer Engagement Behavior (CEB)” modeli
ile tamimlamislardir. CEB’in Ornekleri olan agizdan agiza iletisim, yorum yapma, igerik
paylasma, tavsiye etme, topluluklara katilim gibi ¢esitli faaliyetler dijital iletisim ortaminda
yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli basliklarindan haline gelmistir. (Jenny van

Doorn, 2010).

Bu vaka arastirmasinda, Filli Boya’nin bir etkileyici kampanyasinin basarisi, Van Doorn ve
arkadaslar1 (2010) tarafindan gelistirilen Customer Engagement Behavior (CEB) modelinin,
medya etkileyicileri etkilesim faktorlerine uyarlanmasi ile analiz edilmistir. Analizde, tiretilen

iceriklere gelen kullanic1 yorumlariin erisim ve etkilesim basarisi ile iligkisi incelenmektedir.

33



ULUDAG ELAZIG, A., SANJE, G. (2025). Marka Iletisiminde Etkileyicilerin Rolii, Uluslararasi
Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 11 (18): 26-49

Etkilesim, yalnizca sayisal dlgiitlerle (begeni, yorum, gosterim gibi) sinirli kalmadan; duygusal,

bilissel, davranissal ve sosyal boyutlariyla ¢cok katmanli olarak degerlendirilmistir.

CEB modelindeki bes ana boyutun (duygusal etki, bilissel siire¢, davramigsal katilim,
yonelimsel tutumlar ve sosyal kimlik etkisi) her biri, bu igerik temalariyla eslestirilmis; boylece
yorumlarin tematik ve islevsel diizeyde analiz edilmesi saglanmistir. Bu eslestirme yontemi,
nitel analiz slirecinde yorumlarin anlam katmanlarini daha goriiniir kilmak ve yorumlari
literatiirde kabul gérmiis bir kavramsal temele dayanarak kategorize edebilmek agisindan etkili

olmustur.

Tablo 1: CEB Boyutlarinin Medya Etkileyicileri Etkilesim Unsurlarina Uyarlanmasi

Medya Etkileyicileri Etkilesim

CEB Modeli Boyutlar: Unsurlan

Valence, Attitudinal Antecedents
(Duygusal Etki)

Cognitive + Emotional Engagement
(Biligsel + Duygusal)

Cognitive + Behavioral Engagement
(Bilissel + Davranigsal)

Social Identity / Communal Behaviors

Hikaye Anlatiminin Rolii

Marka - Etkileyici Uyumu

Giiven ve Bilgi Paylagimi

Topluluk Kiiltiirii ve Ortak Jargon

(Sosyal Kimlik)
Outcome-Based Engagement Uriin Deneyimi ve Olum Olumsuz
(Davranigsal) Yorumlar

Valence, Attitudinal Antecedents — Duygusal Etki: Hikdye Anlatimi: Sadece iirlin odakli
icerikler yerine, etkileyicinin yasamindan bir anlati ¢ergevesiyle sunulan doniisiim hikayeleri,
izleyicide duygusal etkiler yaratmakta ve markayla 6zdeslesme hissi olusturmaktadir. Bu tiir
anlatilar, izleyicilerin etkileyiciye olan tutumlarini da sekillendirmektedir (Anna Lundqvist,

2013).

Cognitive + Emotional Engagement — Biligsel ve Duygusal Katilim: Marka—Etkileyici Uyumu:
Etkileyici ile markanin dogal, tutarli bir iligki sergilemesi, izleyici gdziinde hem mantiksal hem
de duygusal bag kurmay1 kolaylastirmakta ve mesajin inandiriciligini artirmaktadir. Takipgiler
bu uyumu olumlu sekilde vurgularken, zaman zaman uygunluk sorgulamasi da yapabilmektedir

(Alexander P. Schouten, 2019).

Cognitive + Behavioral Engagement — Bilissel ve Davramigsal Katilim: Giiven ve Bilgi

Paylagimi: Etkileyicinin sundugu igerikte yer alan bilgi ve agiklamalar, kullanicilarin tirtint
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anlama, soru sorma, bilgi isteme ya da satin alma davranislarina yonelmesine neden olmaktadir.
Bu igerikler, yalnizca duygusal degil, bilgi temelli karar alma siirecini de tetiklemektedir

(Freberg, 2011).

Social Identity / Communal Behaviors — Sosyal Kimlik: Topluluk Kiiltiirii ve Ortak Jargon:
Etkileyici etrafinda olusan toplulugun, ortak bir jargon veya mizahi ifade bi¢cimi kullanmasi,
marka etkilesimini bireysel olmaktan c¢ikarip sosyal ve kolektif bir baglamda
giiclendirmektedir. Bu tiir soylemler, kullanicilarin yalnizca igerikle degil, birbirleriyle de bag

kurmasina olanak tanimaktadir (Muiiiz, Jr & O'Guinn, 2001).

Outcome-Based + Cognitive Engagement — Davranigsal ve Bilissel Degerlendirme: Uriin

Deneyimi, Olumlu ve Elestirel Yorumlar

Sekil 1: Arastirma Modeli

1. Hikdye*Anlatiminm Rolii
2. Marka - Etlaleyici Uyumy
3 Giiven ve Bilgi Paylagim
4. Topluluk Kiiltirii ve Ortak Jargon
5. Urin Deneyimi ve Olumhy/Olumsuz Yorumlar

+ Kampanya

Degerlendirme
Etkilesim

Bu calismada, CEB modelinin yalnizca “Customer Consequences” (Miisteri Sonuglar)

boyutuna odaklanilmistir. Modelin bu boyutu, tiiketici etkilesimlerinin duygusal, biligsel,
yonelimsel (attitutinal), kimlik temelli ve davranigsal sonuglarini kapsamaktadir. Dolayisiyla,
bu smirli modelleme CEB’nin tiim yoOnlerini degil; yalnizca kullanici yorumlarinin anlam
katmanlarini degerlendirme potansiyeline sahip ciktilar bolimiinii icermektedir. Bu baglamda
yapilan siniflandirmalar, igeriklerin erisim veya izlenme basarisindan ziyade, tiiketiciyle

kurdugu anlaml etkilesimi yorumlar {izerinden analiz etmeye odaklanmaktadir.
3.1 Filli Boya Etkileyici Iletisim Kampanyas1 CEB Analizi

Bu ¢aligmada uygulamali vaka analizi olarak, 2024 yilinda Tiirkiye’de Filli Boya tarafindan
yiiriitiilen bir etkileyici kampanyas1 incelenmistir. Kampanya kapsaminda toplam 64 etkileyici
ile is birligi gerceklestirilmis ve igerik iiretimi i¢in Instagram Reels formati tercih edilmistir.
Igerik analizi stratejisinde, dogrudan iiriin tanittmi yapmak yerine, kullanicilarin kendi

doniisiim hikayeleri ve kisisel deneyimlerini paylagmalari tesvik edilmistir. Bu yaklasim, WPP
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grubuna bagli medya satin alma sirketi Mindshare’in 2024 raporuna gore (Trends) erisim yerine
baglam ve iligki yaratimina odaklanma” stratejisiyle uyumlu bir sekilde kurgulanmistir. Marka
temsilcilerinden edinilen bilgilere gére, kampanyanin temel hedefi yalnizca yeni {iriin gaminin
bilinirligini artirmak degil, ayn1 zamanda hedef kitle ile duygusal bir bag kurarak markanin
topluluk dili icinde organik bir yer edinmesini saglamaktir. Bu dogrultuda, kampanya
iceriklerinde hikaye anlatimi ve bireysel deneyimlerin 6n plana c¢ikarilmasi, marka ile

kullanicilar arasindaki 6zdesim diizeyini artirmay1 hedeflemistir.

Bu dogrultuda, Instagram iizerinden paylasilan videolara (reel) yapilan yorumlar incelenerek
kampanyanin amacina ulasip ulasmadigina dair bazi tahminler yiiriitiilecektir. Bu kapsamda
iceriklere yapilan yorumlar, sayisal metrikler ve satin alma davranigina doniisme gibi kesin
sonuclar olmaksizin diger basari kriterleri kapmasinda degerlendirilecektir. Bu kapsamda
belirlenen bagliklar yorumlarin igerik analizlerinin sayisal veriye doniismesiyle anlamli bir

sonug ortaya koyacaktir.

Filli boya markasi, Haziran — Eyliil 2024 tarihleri arasinda, i¢ dekorasyon alaninda ¢ikardigi
yeni bir lirlinii tanitmak amaciyla, hedef kitlesine hitap ettigini belirledigi 64 adet etkileyici ile
is birligi yapmustir. Caligmada yer alan etkileyiciler 10.000 ile 350.000 takipgi araligindaki
etkileyicilerden olustu. Bu rakamlar May1s 2024 tarihli ve etkileyicilerin halka acik rakamlari
olup, dinamik olarak degisebilmektedir. Yorumlarin manuel incelenmesi disinda, kampanyaya
iligkin erisim ve etkilesim verileri Meta Business Suite ve HypeAuditor gibi giivenilir
kaynaklardan dogrulanmistir. Boylece, etkileyici iceriklerinin hem nicel performans verileri
iizerinden hem de nitel, takipgi toplulugu igerisindeki konumlanmalar1 baglaminda da
degerlendirilmesi miimkiin olmustur. Secilen etkileyicilerin tiimii, ev dekorasyonu ve kendin
yap (DIY) konularinda igerik iiretme tecriibesine sahip olup, son 3 ay icerisinde rakip firmalarla

herhangi bir is birligi yapmamuslardir.

Hazirlik asamasinda, tiim igbirlik¢iler benzer sekilde ve esit seviyede aydinlatildi. Birebir
tanitim toplantistyla, iiriinle ilgili genis bir bilgilendirme aktarildi. Isbirlikgiler, iiriiniin
nitelikleri ve kullanim sahalar ile ilgili detayl bir egitim edindi. Ayrica, marka imaj1 ve
belirlenen igerik taslaklar1 da kendilerine sunuldu. Kullanilacak etiketler, icerik kilavuzlari ve
teknik bilgiler, etkileyicilere kesinlikle uymalari i¢in iletilmistir. Ancak, icerik liretiminde kendi
tarzlarina uygun ve hedef kitleleri i¢in dogal bir yaklasim benimsemeleri istenerek anlatim

yontemi ve hikdye olusturma konusunda serbest birakildilar. Etik ilkeler geregi vaka
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caligmasinda bundan sonra, etkileyici isimleri gizlenmis ve A, B, C gibi kodlarla ifade
edilmistir. Yorumlarin analizi yalnizca kamuya agik veriler lizerinden yapildigi i¢in ayrica bir

etik kurul onay1 alinmasina gerek duyulmamustir.

Vaka analizinde 6ncelikle, kampanya sonunda her bir etkileyicinin elde ettigi performans, nicel
olarak en temel iki Instagram performans metrigi olan erisim ve etkilesim agisindan
degerlendirildi. Erisim (reach), iceriginizin kag¢ benzersiz kullaniciya ulastigini gosterir ve
marka bilinirligini artirmada 6nemlidir. Calismada, bazi iceriklere ait erisim verileri dogrudan
elde edilemediginde, sektorel ortalamalara dayali bir tahmin yontemi kullanilmistir. Instagram
Reels ic¢in bir kullanicinin ayni videoyu birden fazla kez izleyebildigi gbz Oniinde
bulundurularak, goriintiillenme sayisinin tekil erisim sayisina boliinmesiyle elde edilen Play-to-
Reach orani, tahmini erisim hesaplamasinda kullanilmistir. Instagram Reels i¢in bu oran
genellikle 1.4 ile 2.2 araliginda degismekle birlikte, bu calismada daha temkinli bir yaklagimla
ortalama 1.8 katsayisi temel alinarak erisim degeri hesaplanmistir (Divya, Mehta, & Rayi,

2023).

Tablo 2: Kampanya Siiresince Tahmini Erisim Sayis1 En Yiiksek Olan 1k Bes Etkileyici

Sira Etkileyici Tahmini Erisim (Tekil)
1 A 7.500.000

2 B 2.222.222

3 C 2.000.000

4 D 1.777.778

5 E 866.667

Etkileyici kampanyalarinda performans 6l¢iimii genellikle takip¢i sayist baz alinarak yapilan
etkilesim orani hesaplamalarina dayansa da bu yaklasim igerik goriiniirliigiindeki farkliliklar
yeterince yansitamamaktadir. Bu nedenle, dijital platformlarda igerik performansini daha
gercekei sekilde ol¢tiimlemek adina giderek yayginlasan bir yontem de erisim temelli etkilesim
oranidir (Influencity, 2024). Bu oran su formiil ile hesaplanmaktadir: Etkilesim Orani (%) =
(Toplam Etkilesim / Tahmini Erisim) x 100. Bu hesaplamada “toplam etkilesim” degerine;
begenme, yorum yapma, gonderiyi kaydetme ve baskasina gdnderme gibi tiim kullanici
etkilesimleri dahildir. “Erisim” ise icerigi en az bir kez goren gercek kullanici sayisini ifade

eder. Bu, “gosterim” (impressions) kavramindan farklidir; zira gosterim, aymi kullanicinin
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iceri8i birden fazla kez gormesini de kapsar. En yiiksek etkilesim oranina sahip 5 etkileyicinin

etkilesim oran1 agsagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3: Erisim Bazh Etkilesim Oranlarina Gore En Basarih Etkileyicilerin Siralamasi

Sira Etkileyici Erisim Bazh Etkilesim Oram
(%)

1 F 16,56%

2 G 12,90%

3 H 8,28%

4 I 7,65%

S J 3,61%

Bu yontem, oOzellikle takipci sayisi diigiik fakat icerik etkilesimi yiiksek olan mikro
etkileyicilerin katkisin1 daha adil bigimde ortaya koymakta; icerik basarisini yalnizca nicel
degil, ayn1 zamanda niteliksel geri doniisler lizerinden degerlendirme imkani sunmaktadir.
Boylece, kullanict davranislarini daha anlamli bi¢cimde ¢oziimleyerek Customer Engagement
Behavior (CEB) modelinin 6zellikle davranigsal ve biligsel katilim boyutlartyla dogrudan
iligkilendirilebilir (Jenny van Doorn, 2010).

Erisim ve Etkilesim Orani iliskisi ise iceriginizi hangi tiirdeki kullanicilarin daha ¢ok ilgiyle
karsiladigini belirlemenize yardimci olur. Erisimi artirirken etkilesim oranlarin1 géz oniinde
bulundurmak, igerik stratejinizi gelistirmenize destek olabilir. Ayrica kendi takip¢i grubu i¢inde
etkilesim orani yiiksek olan paylasimlar Meta algoritmasi ile takip¢i olmayanlar i¢in ‘Kesfet’e
distiriilerek daha cok kisinin gormesine firsat sunulmaktadir. Yani yiiksek etkilesim yiiksek

erisimi de tetiklemektedir (Tuten, 2017).

Calismanin bir sonraki asamasinda sadece sayisal performans verilerine (erisim, etkilesim
oranlar1 gibi) dayanilmamis; aymi zamanda kullanici yorumlarinin igerik analizine
bagvurulmustur. Bu yaklagim, igeriklerin marka ile kullanicilar arasinda nasil bir duygusal
0zdesim yarattigin1 anlamak i¢in nitel veri analiz tekniklerinin kullanimini gerekli kilmistir. En
yliksek etkilesim oranina sahip ilk bes etkileyicinin performansini anlamlandirmak amaciyla,
kampanya stirecine katki saglayan kullanici yorumlar1 incelenmistir. Bu kapsamda, etkileyici—
marka uyumunu ve igerik bagarisini daha biitlinciil sekilde degerlendirebilmek adina toplam

7.590 yorum analiz edilmistir.
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Yorumlar tek tek okunarak, Tablo 1°e gore her birinin ilettigi mesajin niteligine gore temalara
ayrilmasi saglanmistir. Yineleyen soylem bigimleri, duygu yiiklii ifadeler ile marka ya da
etkileyiciye yonelik vurgular etiketlenerek kodlanmis, ardindan bu temalarin toplam yorumlar
icerisindeki yiizdelik katkilari hesaplanmistir. Elde edilen siiflandirmalar, Tablo 1’deki CEB
Boyutlarinin Medya Etkileyici Etkilesim Unsurlarina uyarlanmasina gore degerlendirilmis ve

yorumlarda markanin erisim basarisina katki saglayan boyutlar anlagilmaya ¢alisilmistir.

Tablo 4: Etkileyici yorumlarinin CEB boyutu uyarlanmasina gore toplam yorumlar

icindeki pay1
En Yiiksek | o0 Yuksek
s s .. Etkilesim
Medya Etkileyici Erisime
ol . Oranimna CEB Boyutu
Etkilesim Unsurlar: Sahip 5 .
Etkileyici Sahip 3
y Etkileyici
. Valence, Attitudinal
a o 0 s
Hikaye Anlatimi 24% 18% Antecedents (Duygusal)
Marka — Etkileyici o 0 Cognitive + Emotional
Uyumu 28% 22% (Biligsel + Duygusal)
Giiven ve Bilgi o 0 Cognitive + Behavioral
Paylagimi 22% 26% (Bilissel + Davranissal)
Topluluk Kiiltiirt / o 0 Social Identity /
Jargon 14% 20% Communal (Sosyal)
Uriin Deneyimi /
Olumlw/Olumsuz 12% 14% Outcome-Based
Yorum (Davranigsal)

3.1.1 Hikaye Anlatimi / Storytelling (~%24). CEB Boyutu: Valence, Attitudinal
Antecedents (Duygusal Etki)

Etkileyici iceriklerinde reklamdan 6teye gegerek bir doniisiim siireci sunulmasi, izleyicilerde
duygusal bir bag kurulmasini saglamistir. Ornegin, “Bu mutfagin ilk halini hatirliyorum, ne
giizel doniistii!” ifadesi yalnizca fiziksel bir degisimi degil, hikdyeye ortak olma hissini de
yansitir. Bu tema, igeriklerin yalnizca {irlin tanittimi degil, etkileyicinin yasam tarzi ic¢inde

biitiinciil bir deneyim sunmasi gerektigini ortaya koyar.
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3.1.2 Marka-Etkileyici Uyumu (~%28). CEB Boyutu: Cognitive + Emotional
Engagement (Bilissel + Duygusal)

Kullanicilar, etkileyici ile marka arasinda dogal ve inandirici bir uyum yakalandiginda,
iceriklere olumlu tepki vermektedir. “Filli Boya da iyidir, sen de. Harika eslesme olmus!” ve
“Cok yakismus.” gibi ifadeler, bu duygusal kabuliin agik &rnekleridir. Ote yandan, bu kategori
yalnizca pozitif yorumlardan olusmamaktadir. “Keske Filli Boya ile yapmasaydin, bagka bir
marka daha sana uygundu.” gibi yorumlar, izleyicinin kampanya eslesmesini sorgulayici bir

bakisla degerlendirdigini gdstermektedir.

3.1.3 Giiven ve Bilgi Paylasim1 (~%22). CEB Boyutu: Cognitive + Behavioral

Engagement (Bilissel + Davramgsal)

“Sen hep detayli anlatirsin, o yiizden giiveniyorum.” gibi yorumlar, etkileyiciye duyulan
giivenin sadece olumlu tutumla degil, bilgiye dayali karar verme egilimiyle desteklendigini
gostermektedir. Bu kategori, kullanicilarin yalnizca igerikleri izlemekle kalmadigini; iiriin
bilgilerini sorguladigini, nasil ve nereden satin alabileceklerine dair detaylara 6nem verdigini

gosterir. Bu yoniiyle yorumlar, satin alma niyetine gecisi besleyen bilissel siireci yansitir.

3.1.4 Topluluk Kiiltiirii ve Ortak Jargon (~%14)/ CEB Boyutu: Social Identity /

Communal Behaviors (Sosyal Kimlik)

Yorumlarda belirli kullanic1 dil kaliplarinin tekrar etmesi, etkileyici etrafinda bir topluluk

A 99

aidiyetinin gelistigini gdstermektedir. Ornegin, “Yine sihirli firca zamam! & > veya “Bizim
kiz yine harikalar yaratmis.” gibi ifadeler, yalmizca icerige degil, bir grubun pargasi olmaya
duyulan yakinhigi ifade eder. Bu durum, igeriklerin yalnizca izlenmedigini, aynt zamanda

paylasilan bir kiiltiiriin parcas1 haline geldigini kanitlar.

3.1.5 Uriin Deneyimi ve Olumlu/Olumsuz Geri Bildirim (~%12)/ CEB Boyutu:

Outcome-Based / Behavioral Engagement (Davramgsal)

“Ben de bu {iriinii aldim, gergekten memnun kaldim.” gibi dogrudan deneyim aktarimi igeren
yorumlar, kampanyanin tiiketici davranisina doniisme potansiyelini gosterir. Ayrica bazi
kullanicilar, etkileyiciyi olumlu bulsalar da is birligini sorgulamis ya da diger markalarla
kiyaslama yapmistir. Bu yorumlar, davranigsal katilimin yani sira tiiketici elestirisini de iceren

¢ok katmanl bir iligki bigimi sunar.
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Bu analiz, yalnizca hangi igeriklerin daha ¢ok kisiye ulastigini degil; kullanicilarin bu
iceriklerle hangi temalar iizerinden ve nasil etkilesime gectigini detayli bigimde ortaya
koymaktadir. Bu yapi, CEB boyutlariyla biitlinlestirildiginde, erisim ve etkilesim oranlarinin
arkasindaki duygusal, bilissel, davranissal ve sosyal dinamikleri daha giiclii bigimde kavramay1

mumkuin kilmaktadir.

Marka uyumu ve hikaye anlatimi kategorilerinde, erisim basaris1 yiiksek etkileyiciler ile
etkilesim basaris1 yiiksek etkileyiciler arasinda yaklasik %6’lik bir fark gézlemlenmistir. Bu
durum, erisim odakli igeriklerin daha c¢ok estetik uyum ve marka ile olan gorsel biitiinliik
iizerinden kurgulandigini, ancak bu yaklasimin izleyiciyle daha derin bir bag kurmada her
zaman yeterli olmadigin1 gostermektedir. En dikkat ¢ekici fark ise topluluk kiiltiirii ve ortak
jargon basliginda ortaya ¢ikmistir; etkilesim orani yliksek etkileyicilerin igerikleri, izleyicilerin
kendi aralarinda ortak bir dil gelistirmelerine ve topluluga aidiyet hissetmelerine imkan
tanimustir. Bu fark, i¢eriklerin yalnizca paylasilmakla kalmayip sosyal bir etkilesim alani haline
geldigini gostermesi agisindan dnemlidir. Giiven ve bilgi paylasimi kategorisinde de etkilesim
grubu lehine %4’liik bir fark tespit edilmistir. Bu gruptaki etkileyiciler, iceriklerinde detayli
aciklamalara yer vererek bilgilendirici bir tutum sergilemis ve kullanicilarin yorumlarla geri
bildirim verme ihtimalini artirmistir. Uriin deneyimi temas: ise her iki grup arasinda benzer
oranlarda yer almakla birlikte, etkilesim grubu yorumlarinda kisisellestirilmis ve samimi
ifadeler daha belirgindir. Bu durum, davranissal geri bildirimin her iki grupta da ortak oldugunu
ancak etkilesim grubunda daha yiiksek bir duygusal derinlikle ifade edildigini

diistindiirmektedir.

Erisim basaris1 yliksek olan etkileyicilerin igeriklerinde daha ¢ok marka uyumu, hikaye anlatim1
ve gorsel biitlinliik 6n plandayken; etkilesim basarisi yliksek olan etkileyicilerin igerikleri ise
kullanicilarin daha fazla bilgi edinme, duygusal bag kurma ve topluluk hissine katilim gibi
ihtiyaglarma yanit vermektedir. Ozellikle “Topluluk Kiiltiirii ve Ortak Jargon” kategorisinde
ortaya ¢ikan %6°lik fark, bu farki agik bigimde yansitmaktadir.

Bu bulgu, Malthouse ve digerlerinin (2013) vurguladig1 gibi, miisteri etkilesiminin yalnizca
markayla degil, ayni zamanda diger kullanicilarla kurulan sosyal baglar {izerinden
sekillendigini gostermektedir. Ayni sekilde (Kumar & Pansari, 2017), etkilesimi sadece igerikle
degil, bu igerigin tetikledigi katilim tiirleri (yorum yapma, paylasma, baglilik goésterme)

lizerinden 6lgmenin marka degeri agisindan daha stratejik oldugunu belirtir. Etkilesim bagarisi
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yiksek iceriklerde daha giiglii gbzlemlenen giiven, bilgi paylasimi ve davranisa dontik
etkilesimler; (Jenny van Doorn), tarafindan gelistirilen Customer Engagement Behavior (CEB)
modelinde yer alan biligsel, davranigsal ve sosyal etkilesim boyutlariyla yiiksek diizeyde

ortiismektedir.

Sonug olarak, erisim sayisina odakli goriiniirliik stratejileri ile etkilesim temelli derin bag kurma
stratejilerinin birlikte degerlendirilmesi, dijital kampanyalarin basarisin1 anlamlandirmak adina

daha biitiinctil bir yaklagim sunmaktadir.

3.2 Filli Boya Etkileyici iletisim Kampanyas1 Uygulayict Marka Konumlanmasi

Uygulayic1 marka acisindan analizi bir katman daha ilerlettigimizde etkilesim orani yiiksek ilk
bes etkileyiciye ait toplam 7.590 yorum arasindan, markaya dogrudan atif yapilan 237 yorum
iceriksel olarak kodlandi. Bu yorumlarda “Filli Boya” ifadesinin ge¢mesi, markanin
etkileyiciyle 6zdeslestirilmesi ya da doniisiim siireciyle biitiinlestirilmesi temel alinarak marka
sahiplenme gostergeleri degerlendirildi. Ornegin “Filli Boya da senin gibi sade ama etkili”,
“Renk secimi sahane! Filli Boya bu rengi senin i¢in mi ¢ikarmis acaba?”’ gibi ifadeler,
izleyicinin markay1 yalnizca igerikte gecen bir iirlin degil, etkileyicinin kimligiyle biitiinlesmis

bir unsur olarak algiladigin1 gostermektedir.

Yorumlarin yapisal analiziyle birlikte, bu ii¢ etkileyicinin ge¢gmis paylasimlari da incelenmis;
iceriklerin yalnizca anlik kampanya amaciyla degil, takipcilerin 6nceden bildigi yasam baglami
icinde sekillendigi goriilmiistiir. Ozellikle A kod isimli etkileyicinin tagimnma siireci, takipgciler
tarafindan uzun stiredir bilinen bir hikayedir ve boya uygulamasi bu siirecin dogal bir pargasi

olarak sunulmustur. Etkileyiciye ait yorum 6rneklerinden bazilari asagidaki gibidir:
“Sanki bu doniisiim hepimizi ilgilendiriyordu, emegine saglik A!”
“Evinizdeki o sicaklig1 hepimiz hissediyoruz, her sey asama asama c¢ok giizel anlatilmis!”

“Onceki halini gériince ne kadar fark oldugunu daha iyi anladim, bu igerik bana ¢cok ilham

verdi.”
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Ayni sekilde, daha once takipcileriyle paylastigi bir alanin doniistiiriilmesi iizerine igerik
kurgulayan B, klasik bir sponsorluk metni yerine, hayatin i¢inden bir ¢6ziim paylasimi seklinde

kurgulanmis ve bu da izleyicide siireklilik, giiven ve samimiyet algisini gliclendirmistir.
“Bu igerik, samimi ve bizden biri gibi anlatiyor.”
“Ne zamandir ben de mutfagim i¢in ¢6ziim artyordum, sizin doniisiim videonuz ¢ok fikir verdi.”

“Renk se¢imi, liriin bilgisi ve uygulama siireci o kadar anlasilir olmus ki, ilk kez bir reklami

aal 5

kaydettim &

Icerik analizinden elde edilen gdzlemler, 6zellikle marka konumlanmas: agisindan dnemli
icgdriiler sunmaktadir. Markaya yapilan dogrudan referanslar incelendiginde, kullanici
yorumlarinin biiylik bir kisminda bireysel doniisiim hikayelerinin 6n plana ¢ikarildigi
goriilmiistiir. Ornegin, “Bu degisim ancak Filli ile miimkiin oldu.” ya da “Filli Boya sayesinde
evin havasi degisti.” gibi ifadeler, markanin yalnizca bir {irlin saglayici olarak degil, kullanict

deneyiminin doniisiim siirecinde yer alan bir aktor olarak algilandigini ortaya koymaktadir.

Ozellikle etkilesim oran1 yiiksek igeriklerde, markaya yénelik yorumlarda Filli Boya’nin bir yol
arkadas1 ya da doniisiim ortag olarak konumlandig: dikkati ¢gekmektedir. Bu tiir ifadeler, CEB
modelinin davranigsal ve duygusal katilim boyutlariyla dogrudan iliskilidir (Jenny van Doorn,
2010). Kullanicilar, yalnizca igerikle degil, icerigin sundugu hikayeyle ve bu hikayenin parcasi
olan markayla da bag kurmugslardir. Ayrica, markaya yonelik sahiplenici ifadelerin yalnizca
goriiniirlik yaratmakla kalmayip, markanin topluluk i¢indeki anlamsal konumunu da
giiclendirdigi gozlemlenmistir. Igerikler bir kampanya kapsaminda iiretilmis olsa dahi,
etkileyicilerin kisisel hikdye akislarina entegre edilerek sunulmus; boylece izleyici tarafindan
reklam olarak degil, giinliik hayatin dogal bir parcasi olarak algilanmistir. Bu baglamda, marka

yalnizca bir {irlin olarak degil, anlatinin aktif bir unsuru olarak yapilandirilmigtir.

Sonug olarak, kullanicilar iceriklere yalnizca begenmek ya da destek vermek amaciyla degil;
marka ile duygusal, biligsel ya da toplumsal baglar kurarak da etkilesim gostermistir.
Yorumlarin 6nemli bir boliimii, markaya yonelik deneyim aktarimlari, 6vgii ya da elestiri iceren
ifadelerle zenginlesmis; bu da marka etkilesiminin ¢ok katmanli dogasina isaret etmistir. Bu
durum, dijital igerik stratejilerinin yalnizca erisim hedefli degil, anlamsal derinlik tasiyan

etkilesim hedefli bigimlerde kurgulanmasinin 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.
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Marka—etkileyici pazarlama iletisimi is birliklerinin basaris1 yalnizca yiiksek izlenme
rakamlarindan degil, ¢ok katmanli bir stratejik uyumdan gelir. Takipg¢ilerin Instagram blog
yazarlarini ve igerik lireticilerini takip etmesinin temel nedeni, bir yandan hayranlik duygusu,
diger yandan etkileyiciye kars1 hissedilen bagliligin birlesimidir (Uzunoglu & Misci Kip, Brand
Communication Through Digital Influencers: Leveraging Blogger Engagement, 2014).
Etkileyicilerin takip¢i sayis1 markalar agisindan 6nemli olsa da etkileyici ile marka arasinda
kurulacak karsilikli giiven iliskisi, iletisim basarisinin temel unsurudur. Uygulayicilarin iletisim
hedeflerine en uygun etkileyiciyi belirlerken yalnizca igerik tiiriinii degil, ayn1 zamanda anlatim
tarzin1 ve kisisel kimligi de dikkate almalar1 gerekmektedir (Uzunoglu & Misci Kip). Ayni
zamanda etkileyici igerik iiretimi; etkileyicinin yasi, motivasyonu, uzmanligi ve algilanan

giivenilirligi gibi bireysel 6zelliklerden de etkilenmektedir (Chen & Shang, 2014).

Bu calismadan elde edilen bulgular, etkileyicilerle yiiriitilen iletisim kampanyalarinin
basarisinin yalnizca biitge ya da izlenme ekseninde degil; iceriklerin duygusal etkisi (hikaye
giici), marka uyumu ve toplulukla biitlinlesme becerisi gibi ¢ok katmanli bir yapiyla
degerlendirilmesi gerektigini gdstermektedir. Incelenen vakada ii¢ etkileyici toplamda 32
milyondan fazla izlenme saglayarak kampanyaya yiiksek erisim kazandirmistir. Bu basarinin
altinda yalmzca etkilesim sayis1 degil, etkileyici-marka is birligindeki stratejik uyum
yatmaktadir. Etkileyicilere taninan yaratic1 6zgiirliik, onlarin icerigi kendi kisisel hikayelerine

dahil etmesine ve markay1 bu anlatiya organik bir sekilde entegre etmesine olanak saglamigtir.

Igeriklerin reklam oldugu izleyici tarafindan bilinse de (Evans & Phua , 2017), bu anlatilar
'reklam kokmayan' igerik bigimleri olarak algilanmis ve etkileyicinin kisisel marka degeri zarar
gormemistir. Buna karsilik, yalnizca tek seferlik, hikdye akisindan kopuk ve markay1 merkezi
ama baglamsiz sekilde sunan igeriklerde etkilesim diizeyi diisiik kalmis; bu da erisim
performansim1 negatif etkilemistir. Bu baglamda, markalar etkileyici se¢iminde yalnizca
niceliksel verilere degil; igerik baglamina, kisisel anlat1 bigcimine ve hedef kitleyle olan kiiltiirel
uyuma da dikkat etmelidir. Iceriklerin dogal bir anlatidan uzak, mekanik bicimde sunulmast,
samimiyet algisin1 zedeleyerek yorum ve etkilesimi sinirli diizeyde tutacaktir. izleyici igin
icerikte deneyim, duygu ve kisisel bagin eksik olmasi; mesajin siradanlagmasina neden

olacaktir.

Markalarin ve etkileyicilerin igeriklerini, etkileyicinin sosyal medya anlatisi1 ve topluluk dili ile

uyumlu bicimde sunmast hem giivenin korunmasini hem de erisimin genislemesini
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saglayacaktir. Cilinkii etkileyici onaymin giicii; benzerlik, gliven ve 6zdeslesme {iizerinden
kurulan marka—etkileyici baginin niteligine baglidir (Schouten, 2020). Bu yaklasim, markalarin
yalnizca goriiniir degil, fark edilir ve konusulan hale gelmesini saglar. Tiiketiciler, paketlenmis
marka mesajlarindan ziyade kendilerine benzer bireylerin deneyimlerini daha giivenilir
bulmakta ve bu kisilerin 6nerilerini daha yiiksek oranda dikkate almaktadir. Ortak ilgi alanlar1
etrafinda sekillenen dijital topluluklar, bu baglamda marka—tiiketici iligkilerinin
dontistimiindeki temel kolaylastiricilardan biri olarak degerlendirilmektedir (Uzunoglu & Misci

Kip, 2014).

TARTISMA & SONUC

Markanin iletisim kampanyalarinda temel amacinin erisim sayisini artirmak oldugu durumlarda
daha fazla yeni kullaniciya ulagsmak ve goriiniirliigiinii genisletmek icin yiiksek erigim saglayan
etkileyicilerle ¢calismak daha dogru bir strateji olabilir. Bu tiir etkileyiciler, daha genis kitlelere
ulagma potansiyeline sahiptir ve marka bilinirligini artirmaya yonelik kampanyalar i¢in avantaj
sunar. Ancak, marka iletisimi sadece erisimle sinirli degildir. Eger amag, topluluga hitap eden,
samimi ve uzun vadeli bir bag kurabilen iletisim kampanyasi ise; topluluk jargonu olusturmus,
izleyicisiyle kiltirel bag kurabilen ve markayla olan uyumunu igerigine yansitabilen
etkileyicilere yonelmek ve iletisim stratejisini buna uygun kurmak ve uygulamalarda etkileyici
ile uyumlanmaya agik olmak gereklidir. Topluluk bag: yiiksek etkileyiciler cogu zaman daha
az takipci ve erigim saglasa da daha yiiksek etkilesim oranlar1 ve daha derin miisteri baglilig
iretmektedirler. Bunun yaninda dogru iletisim stratejisi ve marka eslesmesi ile yliksek
etkilesim saglayan etkileyicilerin, incelenen vakada oldugu gibi dijital kesfet algoritmalar ile
kesfet’e diiserek takipgileri dtesinde yiiksek erigim potansiyeli de barindirdiklar: bu ¢aligmada

belirlenmistir.

Bu baglamda, marka stratejileri olusturulurken sadece izlenme ya da takip¢i sayisina degil;
icerik baglami, anlatim dili, topluluk katilim1 ve marka ile etkileyici arasindaki anlatisal uyuma
da dikkat edilmelidir. Etkilesim oran1 yiiksek etkileyiciler kampanyay1 yalnizca duyurmakla
kalmay1p markanin hikdyesine anlam katacak, izleyiciyle arasinda kalic1 baglar kurabilecektir.
Dolayisiyla, markalarin kampanya hedeflerini belirlerken sadece niceliksel verilere degil; ayni
zamanda hedef kitlenin icerikle nasil etkilesime gectigini ve bu etkilesimin marka ile ilgilenme

kalitesini de dikkate almalar1 6nerilmektedir. Bu yaklagim, kisa vadeli erisim basarisinin 6tesine
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gecerek, marka ile kullanici arasinda deneyime dayali daha kalici iliskiler kurulmasina olanak

saglayacaktir.

Bu arastirmada yalnizca bir kampanyaya ait kullanici yorumlar1 analiz edilmistir; dolayisiyla
elde edilen sonuglar genellenebilirlik agisindan smirhidir. Yorumlarin igerigi, yorum yapan
kullanicilarin demografik ozelliklerine gore ayristirilamamistir; bu nedenle yas, cinsiyet veya
sosyoekonomik durum gibi faktorlerin etkilesim diizeyine etkisi 6l¢iilememistir. Kullanilan
veri seti manuel olarak siniflandirilmistir; bu durum arastirmaci 6znelligini tamamen ortadan
kaldiramamaktadir. Yorumlarin yalnizca goriiniir ve kamuya ac¢ik kismi analiz edildiginden,
0zel mesajlar veya gizli paylasimlar kapsam dis1 kalmistir. Arastirmada kullanilan CEB
boyutlarinin medya etkileyici etkilesim unsurlarina uyarlanmasi, literatiire katki saglasa da

alternatif modellerle karsilastirmal1 bir analiz yapilmamistir.

Nicelik analizi ve yorumlarda gozlemlenen fark dikkat g¢ekici olmakla birlikte, etkileyici
gruplar arasinda icerik yapisi, hedef kitle profili ve paylasim zamanlamasi gibi degiskenler
sabitlenmedigi i¢in bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu yoniinde bir ¢ikarim
yapilamamaktadir. Ancak Yin’in (2017) belirttigi tiizere, vaka ¢aligmalari istatistiksel
genellemeler iiretmekten cok, baglamsal desenleri ve pratik ig¢goriileri goriiniir kilmaya
yoneliktir. Bu nedenle bulgular, baglamsal ve nitel egilimler dogrultusunda yorumlanmis ve
vaka analizinin dogasina uygun sekilde ele alinmistir. Bulgularin baglamsal niteligi, vaka
caligmasinin amagclar1 dogrultusunda degerli i¢goriiler sunmaktadir. Bu baglamda, elde edilen
bulgular etkileyici pazarlamasinda topluluk kiiltiiriine uyumlanmanin marka degerine katkisina

dair nitel ve pratik bir anlayis saglamistir.

KAYNAKCA

Alexander P. Schouten, L. J. (2019). Celebrity vs. influencer endorsements in advertising: The
role of identification, credibility, and product-endorser fit. International Journal of Advertising,
38(2), 258-28]1.

Anna Lundqvist, V. L. (2013). The impact of storytelling on the consumer brand experience:
The case of a firm-originated story. Journal of Brand Management, 20(9), 258-281.

Antczak, B. (2024). The influence of digital marketing and social media marketing on consumer
buying behavior. Journal of Modern Science, 12(4), 310-335.

Arnould, E. J., & Schau, H. (2009). How brand community practices create value. Journal of
Marketing, 73(3), 30-51.

46



ULUDAG ELAZIG, A., SANJE, G. (2025). Marka Iletisiminde Etkileyicilerin Rolii, Uluslararasi
Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 11 (18): 26-49

Backlinko. (2024). Instagram Statistics: Key Demographic and User Numbers.
https://backlinko.com/instagram-users?utm_source=chatgpt.com

Baym, N. K. (2011). Personal Connections in the Digital Age. Wiley-Blackwell.

Berger, J., &. (2013). Communication channels and word of mouth: How the medium shapes
the message. Journal of Consumer Research, 38(2), 258-271.

Boerman, S. & Willemsen, L. (2017). This Post Is Sponsored”: Effects of Sponsorship
Disclosure on Persuasion Knowledge and Electronic Word of Mouth in the Context of
Facebook. Journal of Interactive Marketing, 31(5), 56—70.

Brodie, R. J., Hollebeek, L., & Juri¢, B. (2011). Customer engagement: Conceptual domain,
fundamental propositions, and implications for research. Journal of Service Research, 14(3),
252-271.

Calder, B. J., Malthouse, E., & Schaedel, U. (2009). An experimental study of the relationship
between online engagement and advertising effectiveness. Journal of Interactive Marketing,
23(4), 321-331.

Chen, Y.-C., & Shang, R.-A. (2014). The effects of perceived relevance of travel blogs' content
on the behavioral intention to visit a tourist destination. Computers in Human Behavior, 36(1),
787-799.

Divya, B., Mehta, M., & Rayi, L. P. (2023). Use of Instagram insights for increasing overall
reach and engagement. International Conference On Sustainable Materials Science, Structures,
And Manufacturing. https://pubs.aip.org/aip/acp/article-abstract/2869/1/050029/2918911/Use-
of-instagram-insights-for-increasing-overall ?redirectedFrom=fulltext

Djafarova, E., & Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of online celebrities'
Instagram profiles in influencing the purchase decisions of young female users. Computers in
Human Behavior, 68, 1-7.

Freberg, K., Graham, K., McGaughey, K., & Freberg, L. (2011). Who are the social media
influencers? A study of public perceptions of personality. Public Relations Review. 45(2), 231-
245.

Influencity. (2024). Top 4 Influencer Marketing Engagement Metrics & How to Measure Them.
https://influencity.com/blog/en/engagement-metrics-measure-them-influencer-marketing

Jenny van Doorn, K. N. (2010). Customer Engagement Behavior: The Influence of Social
Media. Journal of Service Research, 13(2), 253-266.

Kumar, V., & Pansari, A. (2017). Customer engagement - The construct, antecedents, and
consequences. Journal of the Academy of Marketing Science, 45(2), 294-311.

Malthouse, E. C., Haenlein, M., Skiera, B., Wege, E., & Zhang, M. (2013). Managing customer
relationships in the social media era: Introducing the social CRM house. Journal of Interactive
Marketing, 27(4), 270-280.

Marwick, A. (2015). Instafame: Luxury selfies in the attention economy. Duke University
Press/Public Culture, 22(2), 137-160.

47



ULUDAG ELAZIG, A., SANJE, G. (2025). Marka Iletisiminde Etkileyicilerin Rolii, Uluslararasi
Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 11 (18): 26-49

McKinsey. (2022). A better way to build a brand: The community flywheel.
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/a-better-
way-to-build-a-brand-the-community-flywheel#/

Mediacat.com. (2025). Tiirkiye, medya yatirimlarinda lider biliyiime gdsterdi.
https://mediacat.com/turkiye-medya-yatirimlarinda-lider-buyume-gosterdi/

Modash  (2025) Top 20 Turkish Influencers: Find Influencers in Turkey
https://www.modash.i0/find-influencers/turkey?utm_source=chatgpt.com

Muiiiz, Jr, A., & O'Guinn, T. (2001). Brand community. Journal of Consumer Research, 27(4),
412-432.

Nathaniel J. Evans, J. P. (2017). Disclosing Instagram Influencer Advertising: The Effects of
Disclosure Language on Advertising Recognition, Attitudes, and Behavioral Intent. Journal of
Interactive Advertising, 17(2), 138-149.

Pappu, R., & Cornwel, T. (2011). Celebrity endorsement, brand credibility and brand equity.
European Journal of Marketing, 45(5), 882-9009.

Reece, M. (2010). Real-time marketing for business growth: How to use social media, measure
marketing, and create a culture of execution.

Reibstein, D. J. (2000). Overcontrol in advertising experiments. Journal of Advertising
Research, 40(2), 73-81.

Rejeb, A., Rejeb, K., Abdollahi, A., & Treiblmaier, H. (2022). The big picture on Instagram
research: Insights from a bibliometric analysis. Telematics and Informatics, 72(5), 101876.

Schouten, A. P. (2020). Celebrity vs. Influencer Endorsements in Advertising: The Role of

Identification, Credibility, and Product-Endorser Fit. International Journal of Advertising,
39(1), 45-66.

Mindshare (2024). Trends. Changing spheres of influence and community. Mindshare.
https://content.mindshareapps.com/media/sites/93/2024/02/Mindshare-Trends-2024.pdf

Tsimonis, G., & Dimitriadis, S. (2014). Brand strategies in social media. Journal of Marketing
Development and Competitiveness, 8(5), 10-23.

Tuten, T. L. (2017). Social Media Marketing. Sage Publications.

Uzunoglu, E., & Misci Kip, S. (2014). Brand communication through digital influencers:
Leveraging blogger engagement. Journal of Business Research, 5(1), 592—-602.

Veirman, M. D., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram
influencers: The impact of number of followers and product divergence on brand attitude.
International Journal of Advertising, 36(6), 798-828.

Wang, X., Yu, C., & Wei, Y. (2011). Social media peer communication and impacts on
purchase intentions: A consumer socialization framework. Journal of Interactive Marketing,
25(4), 198-208.

48



ULUDAG ELAZIG, A., SANJE, G. (2025). Marka Iletisiminde Etkileyicilerin Rolii, Uluslararasi
Akademik Yonetim Bilimleri Dergisi, 11 (18): 26-49

WPP (2024). WPP Annual Report & Accounts 2024. WPP plc. https://www.wpp.com/en/-
/media/project/wpp/files/investors/2025/annual-report/wpp _annual report 2024.pdf

Yin, R. K. (2017). Case Study Research and Applications: Design and Methods. Sage
Publications.

49



