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Gegen ylizyilin sonlarinda yasanan dijital devrim diger alanlarda oldugu gibi pazarlama alaninda da biiylik
doniisiimlere yol agmustir. Bu donem ayni zamanda rekabetin hizla arttig1 ve isletmelerin yeni yontem ve tekniklere
gereksinim duymaya basladig yeni bir siirece isaret etmektedir. Bu baglamda isletmeler bir taraftan geleneksel
pazarlama anlayisiyla hareket ederken diger taraftan dijital pazarlama alaninda da yer almak zorunda kalmislardir.
Geleneksel pazarlama anlayisinda basarili bir sekilde kullanilan agizdan agiza pazarlama teknigi de dijital
pazarlama ekseninde viral pazarlamaya doniiserek uygulamaya dahil edilmistir. Bu noktadan hareketle tiiketicinin
satin alma karar siirecinde; tamidig1, giivendigi kisilerden ve ¢evresinden daha ¢ok etkilendigi varsayimiyla dijital
pazarlamada influencer marketing uygulamalari yer almaya baglamigtir. Bdylece viral pazarlamanin bir versiyonu
olarak sosyal medyada yiiksek takipgi sayisina sahip taninmis kisilerin iiriin deneyimlerinin dogal bir ortamda
sunulmasiyla gerceklestirilen influencer marketing ¢aligmalar1 son donemde oldukca yayginlagsmaya baslamigtir.
Konvansiyonel reklamlara gore reklam mantigindan daha uzak ve daha ucuz bir sekilde yapilan bu galisma ayni
zamanda bireylerin igerik olugturmasina da imkan tanimaktadir. Karsilikl etkilesim temeline dayanan bu sistemde

hizli geri bildirimler alimabilmekte ve bdylece isletmenin buna uygun davranis sekli gelistirmesine destek

saglanmaktadir.

Bu ¢aligmada Tiirkiye’de influencer marketing uygulamalarinin gelisimi, uygulama sekilleri, ekonomik ve mali
boyutu ile sistemin gelecegi irdelenmektedir. Bu kapsamda dogrudan bu alanda hizmet veren {i¢ influencer
marketing uygulayicisiyla nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine gériisme teknigi kullanilarak konunun

farkli boyutlar1 degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Agizdan Agiza Pazarlama, Viral Pazarlama, Influencer Marketing.

INFLUENCER MARKETING APPLICATIONS IN THE SCOPE OF DIGITAL MARKETING

ABSTRACT

The digital revolution that took place late last century has led to great transformations in marketing as well as in
other areas. This period also indicates a new process in which competition has increased rapidly and businesses are
beginning to need new methods and techniques. In this context, businesses have been forced to take part in the field
of digital marketing from the other side while acting as a traditional marketing approach from one side. The word
of mouth marketing technique which has been successfully used in the traditional marketing approach has also been
transformed into viral marketing in the scope of digital marketing. With this in mind, influencer marketing
applications have begun to take place in digital marketing with the assumption that consumers are more influenced
by purchasing decision making process, acquaintance, trust, and environment. Thus, as a version of viral marketing,
influencer marketing studies conducted by presenting the product experiences of well-known people with a high

number of followers in social media in a natural environment have recently become very popular. This work, which
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is farther and cheaper than conventional advertising logic, is also allowing individuals to create content. This system
is based on mutual interaction and provides quick feedback so that it is supported the business’ the development of

appropriate behaviors to this.

In this study, the development of influencer marketing practices in Turkey, application forms, the future of the
economic and financial dimensions of the system are discussed. In this context, the three influencer marketing
practitioners that directly provide services in this area are assessing different aspects of the subject by using depth

interview techniques from qualitative research methods.
Keywords: Digital Marketing, Word Of Mouth Marketing, Viral Marketing, Influencer Marketing.

Giris

Yirminci yiizyilin son ¢eyreginde teknolojinin gelisimiyle gerceklesen hizli
doniisiim pazarlama sektoriinde de yansimalarini bulmustur. Kiiresellesme, internet
teknolojisinin hizla yayginlagmas1 ve tiiketicilerin egitim diizeylerinin artmasi
pazarlama sektoriiniin yeni bir doneme girmesine neden olmustur. Boylece geleneksel
pazarlama anlayisi, yerini dijital pazarlama anlayisina birakmis, misteri odakli bir
iletisim siireci uygulamaya girmistir. Dogal olarak s6z konusu bu hizli degisimin
tilkketicilerin bakis acisinda yeni beklentiler olusturdugu ve yeni yaklagimlarin ortaya
konuldugu gériilmiistiir. Internet teknolojisinin bas dondiiriicii sekilde gelisip
yayginlagsmasi pazarlama siireglerinin gelenekselden dijital ortama kaymasina neden
olurken, tiiketicilerin aligkanliklari da dogrudan internet iizerinden Olgiilmeye
baslanmigtir. Biiyilik oranda yiiz yiize iletisimin gegerli oldugu geleneksel pazarlama
anlayisi, yerini boylece internet lizerinde kurulan sanal aglar kanaliyla gergeklestirilen
yenti bir siirece birakmugstir. Elektronik ortamda {iriin ve hizmetlerle ilgili bilgi almadan
satin almaya, iirlinlin 6zelliklerini gorsel olarak incelemeden aninda iletisim kurmaya
kadar hizl1 bir pazarlama anlayis1 yayginlagsmaya baglamistir. Bu kapsamda geleneksel
pazarlama ekseninde ¢ok eski bir uygulama olan agizdan agiza pazarlama veya tavsiye
pazarlama elektronik ortamda farkli bir kimlige biirtinerek tiiketicilerin de katilim

sagladig1 yeni bir alan olmustur.

Internet iizerinde hizla yayginlasan sosyal medya veya yeni medya adiyla
anilan iletisim sekli, iirlin ve hizmetlerin reklam ve tanitim asamasina da biiyiik katki
saglamistir. Bu baglamda tavsiye pazarlama bakis acgisiyla geleneksel reklam
anlayisinda Unlii kisilerin TV, radyo veya gazeteler kanaliyla yapmis oldugu reklam

uygulamalar1 yavas yavas yerini sosyal medya lizerinden bu kez hem iinliilerin hem de
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yalnizca sosyal medya kanallarinda taninmis kisilerin yaptiklari reklam ¢alismalarina
birakmaya baslamistir. Boylece geleneksel pazarlamada agizdan agiza pazarlama veya
tavsiye pazarlama seklinde anilan uygulamalar dijital ortamda sosyal aglar {izerinde
bir viriis seklinde yayilmayi isaret eden viral pazarlama olarak yer almaya baslamistir.
S6z konusu uygulamanin ekseninde ise genis tiiketici kitlelerini etkileme 6zelligine
sahip tinliiler, fenomenler ve influencer olarak adlandirilan sosyal aglarda takipgisi ¢cok
olan kisiler yer almaktadir. Bu tiir uygulamalar pazarlama alaninda influencer
marketing adiyla yeni bir sektoriin olusumuna neden olurken bu sektor 6l¢iilebilir bir
veri tabani olusturmast ve diinyada hizla yayginlasmaya baslamasiyla dikkat

¢ekmektedir.

Calismada bu kapsamda oncelikle geleneksel pazarlama anlayisindan dijital
pazarlamaya gecis siireci ve sosyal medya ile dijital pazarlama iliskileri incelendikten
sonra influencer marketing olarak adlandirilan pazarlama alaninda iinlii kullanimi
kavraminin dijital pazarlamaya katkis1 teorik yoniiyle ortaya konulacaktir. Calismanin
arastirma boliimiinde ise dogrudan influencer marketing alaninda ¢alisma yapan ii¢
reklam ajansi ile Tiirkiye’de bu siirecin nasil isledigi, dijital pazarlamaya katkisinin ne

oldugu ve geleceginin ne olabilecegi irdelenecektir.
1. LITERATUR TARAMA
1.1. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya

Pazarlama kavrami Ingiltere Pazarlama Enstitiisiiniin (CIM) yaptig1 tanimda
“miisterinin ihtiyag¢larini etkin ve karl bir bigcimde belirleyen, 6ngdren ve tatmin eden
bir yonetim siireci” (Brassington ve Pettitt, 1997: 5) olarak verilmektedir. Amerikan
Pazarlama Derneginin (AMA) tamiminda ise pazarlama “Orgiitlerin miisterilere,
ortaklara ve topluma deger katan iiriin ve hizmetlerin degis tokusunu saglayabilmek

amacityla  gerceklestirdikleri sirecler  kiimesi”  olarak  vurgulanmigtir

(https://www.ama.org). Taskin (1987: 6) da pazarlamayr iriin ve hizmetlerin

tireticiden tiiketiciye gecisinin dogru sekilde gerceklestirilmesini saglayan bir igletme
etkinligi olarak degerlendirmektedir. Pazarlama kavrami giiniimiizde genis anlamda
bir {iriin veya hizmetin pazar bazinda satis ya da etki alaninin belirlenmesinden,

denenmesine, amaca yonelik iretilmesi ile birlikte satig asamasi ve sonrasina kadar
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devam eden bir siireci ifade etmektedir. Dar anlamda ise {iriin ve hizmetlerin eldeki
satis pazarlarinin elde tutulmasi, zaman i¢inde genisletilmesi ve yeni pazarlarin

olusturulmasidir (Ercis, 2011: 127).

Kotler (2018: X) ise pazarlamayi “kisa vadeli bir satis gabasi degil, uzun vadeli
bir yatirnm c¢abasidir. Pazarlama iyi yapildiginda, sirketin herhangi bir riini
iiretmesinden veya herhangi bir pazara girmesinden 6nce meydana gelir ve satistan
sontra da devam eder’ seklinde ifade etmektedir. Bu tanimlardan hareketle
pazarlamanin iirlin ve hizmetlerle ilgili fikirlerin ortaya ¢ikmasindan iiretimine,
tanitim ¢aligmalarina, satigina ve satis sonrasi hizmetlere kadar olan genis bir biitiinsel

yonetim siirecine yonelik oldugu ifade edilebilir.

Literatiire bakildig1i zaman, pazarlamanin tarihsel siirecinin dort temel
asamadan gecerek doniistiigli varsayilmaktadir. Buna gore ilk asama pazarlama
etkinligi tiretim/iiriin odakli gerceklesmistir. 1930’a kadar geldigi diisiiniilen bu
asamada temel amag iiretimdir ve tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclart goz ardi
edilmistir. Rekabetin olmadig1 bu dénemde satistan ¢ok {iiretimin {lizerinde onemle
durulmaktadir. Ikinci asama 1930’1u yillardan sonra devreye girmis ve iiretimden ¢cok
satig kaygist one c¢ikmistir. Bu donemde yalnizca satisa odaklanilmasi nedeniyle
yaniltict reklam yoluyla satis gelistirmeye yonelim oldugu gozlenmektedir. Siirecin
liclincli agsamasi olan pazarlama doneminde rekabetin artmasiyla birlikte reklam ve
satigin tek basina iriin ve hizmetlerin satisinda yeterli olmadigi belirlenmistir. O
nedenle bu agsamada miisterilerin istek ve beklentilerinin belirlenmeye ¢alisildigi ve
ona uygun Uretim hedeflerinin ortaya konulmak istendigi goriilmektedir. Bu donemde
artik igletmelerde pazarlama boliimleri olusturulmus ve tiim galisanlarin pazarlamaya
yonelik etkinlikte bulunmalar1 6ncelikli olmaya baslamistir. 1990’11 yillar rekabetin
oldukca yogun bir sekilde yasanmaya basladigi yillardir. Arzin talepten ¢ok daha fazla
oldugu bu donem pazarlamanin tarihsel siirecinde dordiincii asama olarak modern
pazarlama asamasini igaret etmektedir. Tim isletme birimlerinin pazarlama odakli bir
anlayigla yer aldigi bu donemde miisterilerin istek ve beklentilerinin belirlenerek
bunlarin yerine getirilmesi amaglanmaktadir. Tiim pazarlama araclarinin bir arada
kurgulandig1 biitiinlesik pazarlama kavraminin oncelendigi bu asamada yonetim

anlayis1 da buna uygun sekillenmistir (Varinli, 2006: 38).
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Yukarida isaret edildigi iizere rekabetin yogunlastigi ve tiiketici odakli
pazarlama faaliyetlerinin ivme kazanmaya basladigr 1990’l1 yillar ayn1 zamanda
internet teknolojisinin de yayginlagsmaya basladigi1 bir donem olarak tarihe ge¢mistir.
20. yiizyllln en onemli teknolojik gelismelerinden biri olan internet diinyay1
kiigiiltmiig, bilgi akisin1 hizlandirmis ve yeniliklerin aninda tiim hedef kitlelere
ulagmasina on ayak olmustur. Dijital devrim olarak da adlandirilan internet
teknolojisinin gelisimiyle birlikte pazarlama diinyas1 da yeni bir boyut kazanmaya
baslamistir. Boylece geleneksel pazarlama uygulamalar bir anlamda yerle bir olmus,
isletme yonetimleri bu sanal diinya iizerinden pazarlama ¢abalarina agirlik vermek
zorunda kalmiglardir. Geleneksel ortamda yapilan pazarlama uygulamalarinin
benzerlerinin sanal ortamda gerceklestirilmesi olarak degerlendirilebilecek bu yeni
uygulama alani bir taraftan daha genis bir hedef kitleye ulagimi saglarken ayni

zamanda ¢ok daha az maliyetle bu ¢aligmalar1 gergeklestirme firsati sunmustur.

Dijital pazarlamanin tiiketicilere sagladigi en 6nemli ayricaliklardan biri
zaman, mekan ve ulasim konusunda sagladigi kolayliktir. Isletmeler agisindan
bakildiginda ise miisterilerle birebir, etkilesimli bir iletisim kurgusuyla miisteri
iliskilerinin olduk¢a hizli bir sekilde gelisimini saglamaktadir. Isletmeler dijital
ortamdaki araglar iizerinden tiiketiciden aldiklar1 geribildirimle iiriin/hizmetlerle ilgili
lyilestirmeler saglayabilmekte ve hatta hizmetlerin kisisellestirilmis mesajlarla

dagitilmas: seklinde iletisim kurma yoniine gidebilmektedirler (Odabasi ve Oyman,
2017: 327-328). Boylece “pazarlama islevinin alic1 tarafinda bulunan miisterilerin

deneyim saglamasina imkan taniyan dijital pazarlama, ¢esitli kanallar vasitasiyla hedef
kitleye ulasarak Ozellikle zaman, emek ve para yoniinden oldukca biiyiik faydalar

saglar” (Bulunmaz, 2016: 357).

Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya kiyasla daha ol¢iimlenebilir
olmasi da isletmeler agisindan 6nemli bir konudur. Ciinkii 6l¢iimlenebilir olmayan
hicbir yatirm ve yonelimin bir sonraki asamasinda nasil adim atilacag
bilinememektedir. Dijital ortamda verilen mesajlara aninda geribildirim saglanmasi
isletmelerin nasil bir strateji uygulamalar1 gerektigi ya da bir sonraki iiretimde nelere
dikkat edilmesi gerektigi yoniinde onemli ipuglar1 saglamaktadir. Nitekim dijital

pazarlamanin ilk donemlerinde yalnizca e-posta iizerinden saglanan geribildirimler
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giiniimiizde sosyal medya araglariyla hatta online ¢agri merkezleriyle aninda
yanitlanabilmekte, bdylece miisterinin sorununun hizli bir sekilde ¢oziime
kavusturulmas1 noktasinda dikkate deger bir siire¢ olusmaktadir. Isletmelerin hiz ve
degisim ¢ag1 olarak adlandirilan giinlimiiz pazarlama sistemine yogun bir sekilde
adapte olmalar1 satis oranlarinin artiginin yani sira isletme imajinin olumluya

cevrilmesi ve bilinirliginin artirllmasinin da oniinii agmaktadir.
1.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya kavramina gegmeden Once internet teknolojilerinin getirdigi bir
yenilik olarak sosyal medyanin hangi asamada ve ne tiir 6zelliklerle konumlandigina
bakmak gerekmektedir. Web 1.0 olarak adlandirilan ve 1990’11 yillarda yayginlagmaya
baslayan internet sistem altyapisinin temel 6zelligi bir sitenin yaraticisinin sagladig
tipik duragan igeriklerin olusturulmasina dayanmaktadir. Bu donemde isletmelerin
hazirladig1 web sayfalarinda miisteri katilimi ¢ok azdir ve bu siteler isletmelere basit
ve spesifik bir 6zelligi basaracak nitelikte bir destek saglamaktadir (Clow ve Baack,
2016: 225).

2004 yilinda Web 2.0’1n dogmasi ile kullanicilarin teknik bir bilgiye gerek
duymadan igerik olusturmalar1 ve paylasimda bulunmalari bir devrim niteligindeki
stireci baglatmistir (Kahraman, 2010: 11). Boylece yalnizca bir tarafin yaymladig:
icerik ve uygulamalarin 6tesine gegilerek tiim kullanicilar aktif olarak sisteme dahil
olmaya baglamis ve kurguladiklar1 mesajlarda istedikleri degisikligi yapabilme
Ozelligine sahip olmuslardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Bu yillarda Facebook,
YouTube ve MySpace gibi sosyal ag siteleri kurulmus, bloglar yazilmaya baglanmustir.
Ayrica e-ticaretin genislemesiyle tiiketiciler ¢gevrim i¢i satin alma olgusunu daha hizla
kesfetmeye baslamislardir. Dolayisiyla miisterilerin iki tarafli iletisim kurarak satin
alma deneyimlerini olusturmalariyla sistem miisteri odakli bir yapiya kavusmustur
(Clow ve Baack, 2016: 225). Miisterilerin igeriklerle ilgili degerlendirme ve yorumlar
yapmalar1 igletmeler agisindan 6nemsenmelerini zorunlu kilmistir. Ciinkii, sosyal
aglarda yapilan yorumlar genis bir hedef kitlenin gozii oniinde cereyan etmekte ve
ortaya konulmakta, dolayisiyla sz konusu hedef kitlenin olumlu veya olumsuz

etkilenmesi gibi bir durum ortaya ¢ikmaktadir.
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Kullanicilarin igerik hazirlama ve paylasma siirecine dahil olmasiyla metin,
fotograf ve gorseller, miizik ve ses, video ve film, satin alma, gezi ya da farkli bilgi
gerektiren alanlarda sunulan goriisler hizla internet ortaminda yayginlasmaya
baslamistir. Kullanicilarin sosyal aglarda hizla yer almasinin temel nedenleri arasinda
gelir elde etme beklentisi, eglence, bilgi aktarimi ve iletisim kurma gibi etkenlerin
oldugu varsayilabilir. Bu durumun dogal sonucu olarak sosyal aglar hizla genis bir
alan1 kapsayan biiyiik bir platform olarak bir taraftan pazarlama gibi 6nemli bir alanda
etkiye neden olurken diger taraftan toplumsal ag¢idan da genis kitlelerin demokratik bir
ortamda disiincelerini paylasabilme Ozgilirligiinii saglamasi agisindan Onem

kazanmustir.

Akillr telefon ve cihazlarin devreye girmesiyle bu cihazlarin web sistemine
uyumlu hale getirilmesi Web 3.0 doneminin baslangici olarak degerlendirilmektedir
(Karahasan, 2012: 66). Akilli telefonlar ve cihazlar sayesinde web sisteminin
kullanilmas1 miimkiin olmasi tiiketicilerin sisteme ¢ok daha hizli erisebilmeleri ve
uygulama gerceklestirmelerini beraberinde getirmis, akilli cihazlar {izerinde
gelistirilen uygulamalar sayesinde bilgisayar disinda uzaktan erigimle satig, bilgi
edinme, video izleme, igerik olusturma ve paylagsma gibi islemler ¢cok daha hizli bir
sekilde kullanilmaya baslanmistir. Nesnelerin Interneti olarak adlandirilan cihazlar
arasindaki internet baglantisiyla nesnelerin kendi aralarinda iletisim kurabilmeleri,
hatta kendi kendilerine bilgi iiretebilmeleri bir¢ok alan1 etkileyecek bir ¢aligma olarak
goriilmektedir. Ancak halen gelismekte olan “bu teknolojik, ticari ve kiiltiirel devrim”
siirecine karsin heniiz bir¢ok kurulusun satis, operasyonlar, miisteri hizmetleri,
pazarlama ve halkla iliskiler ¢aligmalarin1 ayn1 pazarlama stratejilerini uygulayarak
veya daha biliylik kuruluslarla yumusak entegrasyon yontemini kullanarak
stirdiirdiikleri goriilmektedir. Bu durumun 6ncelikle dinamik ve basarili kuruluslardan
baslayarak orta vadede biitiin kuruluslar tarafindan farkli c¢alisma bigimleri

kesfedilerek asilacagi tahmin edilmektedir (Sheldrake, 2015:17-18).

Sosyal medya kapsaminda giiniimiizde en c¢ok kullanilanlar aglar sunlardir:

Facebook, Twitter, YouTube, Blogger, Instagram, Foursquare, Google+, WhatsApp,
SnapChat, Wordpress, LinkedIn, Flickr, Tumblr, Vimeo, DailyMotion, Skype,

Pinterest. Bunlarin bir kism1 diinyada farkli {ilkelerde kullaniliyor olmasina karsin
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Tiirkiye’de pek fazla kullanilmamaktadir. Buna 6rnek olarak Google+ verilebilir
(Cagala, 2017). Bu aglarin bir kismi video ve goriintii paylasimina yonelik iken bir

kismi metin paylagimi kullanmaktadir.

Sosyal aglarin yaygin kullanimi pazarlama i¢in Onemli bir alam
olusturmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube gibi sosyal aglar Tlizerinden gerceklestirdigi pazarlama
faaliyetlerini ifade etmektedir. Sosyal medya tizerinden gergeklestirilen pazarlama
etkinliklerinin isletmelere zaman, para tasarrufu ve hizli geribildirim saglamasi
nedeniyle geleneksel pazarlamaya gore daha fazla talep gdrmesini saglamaktadir.
Kuskusuz geleneksel pazarlama siirecinde de zaman zaman iki yonlii bir iletisimden
s0z etmek miimkiindiir, ancak sosyal medyada anlik geribildirimlerin saglanmasi ve
cok farkli yorumlarin ayni anda herkes tarafindan goriilebilmesi siireci ¢ok daha
dinamik bir hale getirmekte ve bu durum tiiketicinin iiriin veya hizmetler hakkinda
bilgi saglamasi/satin alma aktivitesini gerceklestirmesi kararina hizli bir sekilde etki

etmektedir.

Sosyal medya pazarlamaciliginin yalnizca haber paylasim ve okuma platformu
olmadigina dikkat ¢eken Neti, (2011:3-4) ayn1 zamanda isletmenin etkisini belirlemek
icin kullanilan bir stratejik ve yontemsel siire¢ oldugunu da belirtmektedir. Bu siirecte
sosyal medya pazarlamasi; potansiyel miisterilerin, okuyucularin ya da destekgilerin
olusturdugu topluluklarda kurumun itibar ve marka degerini artiran bir unsur olarak

gorilmektedir.

Neti ayn1 ¢alismasinda (2011: 9) bir pazarlama araci olarak sosyal medyayi
kullanmanin igletmeler agisindan onemli yararlar saglayacagini vurgulayarak; sosyal
medya ile isletmelerin kim olduklarini, {riinlerinin ne oldugunu rahatlikla
anlatabileceklerini; baska tiirlii hi¢bir sekilde iletisim kuramayacaklar1 Kkisilerle
iligskilere girebileceklerini; olast tiiketicilerin kendilerini takip edebilmelerini
saglayabileceklerini; bu ortamdan elde ettikleri bilgilerle isletmelerini rakiplerle
karsilagtirabileceklerini ve tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabileceklerini ifade

etmektedir.
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Kuskusuz isletmeler i¢in sosyal medya pazarlamasi tek basina yeterli degildir.
Bununla birlikte geleneksel pazarlama stratejilerinin de siirdiiriilmesi gerekmektedir.
Diger yandan sosyal medya araglarinin pazarlamada kullanirken de biitiinlesik bir
sosyal medya pazarlamasi gerceklestirme gerekliligi vardir. Clinkii, 6rnegin Facebook
ve Instagram veya Twitter kullanici profilleri farklilik gdsterebilmektedir. O nedenle
farkli hedef kitlelere ulagsabilmek adina sosyal medya araglarini ¢esitlendirmek ve bu

sekilde genis bir hedef kitleye ulasmak miimkiin olabilecektir.
1.3. Agizdan Agiza Pazarlamadan Viral Pazarlamaya

Agizdan agiza pazarlama (WOMM, Word of Mouth Marketing), kisinin
deneyimledigi bir iiriin veya hizmetle ilgili diisiincelerini etrafindaki kisilere informal
bir sekilde aktarmasidir. Agizdan agiza pazarlama 1960’11 yillarda ilk olarak iiriinler
hakkinda kurulan yiiz yiize iletisim olarak tanimlanmasina karsin daha sonralari farkl
tanimlarla gelistirilmistir. Bunlardan birinde “belirli mal veya hizmetlerin veya
saticilarin miilkiyeti, kullanim1 ve oOzellikleri hakkinda tiim miisterilere yonelik
informel iletisim” olarak tanimlama yapilarak alanin pazarlama yonii siirece dahil
edilmistir (Westbrook 1987°den Akt., Litvin vd., 2008:459). Agizdan agiza
pazarlamanin bilingli sekilde 1960’11 yillardan sonra kullanilmasina ve literatiire
girmesine ragmen aslinda insanlik tarihi kadar uzun bir ge¢misi vardir (Yakin, 2011:
1). Clinkii bireyler gevrelerinde bulunan tanidiklar1 ve giivendikleri kisi/kisilerden bir
konu veya olayla ilgili bilgi aldiklarinda o bilgiye disaridan gelen bilgiden daha fazla
giiven duymaktadirlar. Hughes’un (2002:171) degerlendirmesine gore bireylerin
arkadaglarindan gelen mesajlar firmalar tarafindan gonderilen mesajlardan daha fazla

oranla yanitlanmakta ve giivenilir bulunmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama konusunda arastirmalariyla bilinen Arendt’in
(1967°den Akt., Keskin ve Cepni, 2012:100) degerlendirmesinde mal, marka ve
hizmetle ilgilenen tiiketiciler arasindaki ticari olmayan sozel iletisime vurgu
yapilmaktadir. Yani bir anlamda tavsiye etme durumu ger¢eklesmektedir. Bu durumda
tavsiye veren ve tavsiye alan taraflar arasinda bir parasal ya da ¢ikar iligkisi yoktur
(Uzunal vd., 2010:88). Tam da bu nedenle tavsiye alan, gelen tavsiyeleri karsiliksiz ve
samimi bir nitelikte verildigi i¢in 6nemsemektedir. Aba’nin (2011:47) tanimlamasina

gore ise agizdan agiza pazarlama, isletmelerin sahip olduklar: {irlin ve hizmetlerin
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Ozellikleri ya da saticilan ile ilgili bilgileri farkli tiiketicilere iletmeye yoOnelik

gergeklestirdikleri resmi olmayan bir iletisimdir.

Literatiirde agizdan agiza pazarlama kavramina karsillk ayni anlamda
“kulaktan kulaga reklam”, “agizdan agiza iletisim”, “agizdan agiza reklam”, “tavsiye
reklam1”, “tavsiye pazarlama” gibi ifadeler kullanilmaktadir. Gerek reklam gerekse
pazarlama alanmi altinda degerlendirilmis olsa da kavramin 6nemi, tiiketicilerin bir
irlinii satin almadan 6nce bagkalarindan gormesi, duymasi ve iirtin hakkinda onlardan

tavsiye almasinin karar vermede etkin olmasindan gelmektedir (Yozgat ve Deniz,

2011: 47).

Nielsen arastirma sirketi diinya ¢apinda 60 iilkedeki ¢evrim i¢i kullanicilarla
yaptig1 anket sonucunda hazirladigi Global Reklama Giiven Raporu’nda (Global Trust
in Advertising Report, 2015:4) katilimcilarin %83’iinlin arkadas ve ailelerinin
tavsiyelerine glivendiklerini ortaya koymaktadir. 2015 yilinda hazirlanan bu raporun
onceki yillardan pek farkli ¢ikmamis olmasi bireylerin reklam ve pazarlama
siireclerinde ¢evrelerindeki gilivendikleri kisilerin etkisinde kalmaya devam
ettiklerinin bir gostergesidir. Cap Gemini Ernst&Young adli aragtirma sirketinin 2003
yilinda yedi yiiz ABD tiiketicisi ile yaptigi arastirmaya gore, katilimcilarin %71’i
otomobil satin alma kararlarinda en etkili faktoriin agizdan agiza pazarlama oldugunu
ifade etmisglerdir. Ayn1 arastirmada TV reklamlarinin otomobil satin alma kararlarini

%17 etkiledigi belirlenmistir (Halliday, 2003).

Tiirkiye’de bes farkli {niversiteden 797 Ogrenci lizerinde yapilan bir
arastirmaya gore ise 6grencilerin satin alacaklari cep telefonu, cafe, kitap satis yerleri,
cep telefonu servis saglayicisi ve giyim magazalar1 kategorilerinde 6grencilerin
cevrelerinden gelen olumlu veya olumsuz tavsiyeler sonrasinda olasi satin alma
kararlarinda degisim alant ve tavsiyenin giicliniin etkisinin anlami oldugu
belirlenmistir. Ayn1 aragtirmaya gore tavsiyenin olumlu olmast durumunda tavsiye
talebi ve yakinlik derecesinin, tavsiyenin olumsuz olmasi durumunda ise kullanilan
marka tavsiye sayisi ve giivenin etkisinin 6nemli oldugu ortaya konulmustur (Yozgat

ve Deniz, 2011: 59).
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Agizdan agiza pazarlama gilinliik yasamda birebir iletisimle saglanirken viral
pazarlamada teknolojik sistem altyapis1 kullanilarak internet iizerinden ayni iletisim
stireci kurgulanarak gergeklestirilmektedir. Birebir iletisimde nasil bilgiler kaynak,
mesaj ve alict lizerinden bir ortamda gerceklesmekte ise ayni akig bu sefer ortam
farklilig1 seklinde internet lizerinden gerceklestirilmektedir. Yani agizdan agiza
pazarlamada bir tiiketici deneyimledigi bir iirlin veya hizmetle ilgili olumlu veya
olumsuz diisiincelerini nasil gevresindekilere aktariyorsa viral pazarlama da internet

tizerinden benzer siirecin isletilmesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Viral pazarlama kavrami, biyolojik bir viriisiin yayilmasina benzer bir sekilde
internet ortaminda mesajlarin yayilmasi arasindaki benzerlige isaret etmek i¢in Draper
Fisher Jurvetson tarafindan 1997 yilinda kullanilmistir. Viral pazarlamanin agizdan
agiza pazarlamaya gore Uistiinliigli mesajin iletilmesinin isletme caligsanlar1 tarafindan
degil, tiiketicilerin kendi aralarinda gergeklestirilmesidir. Yani esasinda bu siiregte
tiiketiciler bir anlamda goniillii olarak satig temsilcisi gorevini yerine getirmektedirler

(Deal ve Abel, 2001: 38).

Viriisle benzestirildigi i¢in viral pazarlama, bulasici pazarlama ile es anlamda
kullanilmakta ve “tiiketicinin iletisim aglarim1 kullanarak firmanin iriin, marka ve
hizmetlerini tanitmada kullandig1 pazarlama arac1” olarak ifade edilmektedir (Argan
ve Argan, 2007: 233). Viral pazarlamanin gerceklestirildigi bu araglar arasinda yontem
olarak bir miisteriden digerlerine gonderilecek e-posta, kisisel bloglarda veya
YouTube’da yayinlanan igerikler 6rnek olarak gosterilebilir. Bu yontem bir yoniiyle
agizdan agina onay verme veya savunuculuk olarak kabul edilmektedir. Birey bir

anlamda tasidig1 viriisi arkadaglarina bulastirarak diger kisi veya gruplara yaymis

olmaktadir (Clow ve Baack, 2016: 268).

Wasserman’in (2013) yaptig1 bir arastirmaya gore viral mesaja maruz kalan
tilketicilerin %61’inin marka ile ilgili olumlu gortislere sahip oldugu goériilmektedir.
Diger taraftan sz konusu mesajlar marka tarafindan degil de kisinin aligveris yapan
bir arkadas: tarafindan sosyal medyada paylasildiysa kisilerin markayla ilgili satin

alma Ongoriilerinin %5 ve hatta daha da yukarilara ¢giktig1 belirlenmistir.
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Aydin’m (2014: 22) tiiketicilerin viral pazarlama siirecinde tercih ve kararlarini
nasil ortaya koyduklarina yonelik yaptigi arastirmada {iriin veya hizmete yonelik
olarak bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra veya bir destinasyona yonelik yapilacak
etkinlik 6ncesinde gereken bilgi ihtiyacinda, sanal topluluklarda bulunan bireylerin
deneyimlerinin énemli bir veri olarak kullanildigi ortaya konulmustur. Bu noktada
diger yorumcularin deneyimlerinden yararlanildigi, hizli bilgi elde edildigi, zaman
kazanildig1t ve ¢esitli karsilastirmalar yapabilme imkaninin ortaya konuldugu
gorilmiistiir. Buradan hareketle viral pazarlama iletisiminin geleneksel agizdan agiza
pazarlama ile arasindaki farkli o6zelliklerle birlikte benzerlik gosterdigi sonucu

cikarilabilmektedir.

Giintimiizde ¢ok farkli ve gelismis viral pazarlama tekniklerinin uygulandigini
soylemek miimkiindiir. Bunlardan baslicalar1 arasinda bloglar, vloglar, e-mail
postalama, advergaming, wikiler, sosyal medya siteleri ve tiiketicilerin yaptigi
degerlendirme ve yorumlar1 igeren web siteleri sayilabilir. Teknik anlamda ¢evrim igi
giinliik olarak da kabul edilen bloglar, bireylerin kronolojik sirayla diisiincelerini
aktardig1 internet yaymnlaridir. Bloglar bireyler tarafindan eglence ve hobi olarak
olusturulabilecegi gibi isletmelerin CEO’lar1 tarafindan kurumsal yapiyr tanitmak
amaciyla da kurgulanabilmektedir. Bloglar1 teknik anlamda farkli boyutlariyla

degerlendirmek miimkiindiir. Bunlar arasinda sanat bloglari, fotograf bloglari, video
bloglar1 (vlog), miizik bloglari, ses bloglar1 (podcast’ler) sayilabilir (Seitel, 2016:207).

Yazili ve gorsel icerikleri aktarabilmesi ve istenildiginde giincellenebilme 6zelligi
nedeniyle bloglar pazarlama iletisimi acisindan verimli bir sekilde kullanilabilecek

araclar arasinda yer almaktadir.

Giliniimiizde sosyal medya aglarinin yayginlagmasiyla dijital pazarlama
olgusunda da 6nemli gelismeler meydana gelmistir. Isletmeler geleneksel pazarlama
tekniklerinin yani sira sosyal medya aglarini kullanarak {irtin ve hizmetleri hakkindaki
bilgi ve tanitimlar1 viral pazarlama alanina tasiyabilmektedir. Web 2.0 uygulamasina
gecilmesiyle birlikte ortaya ¢ikmaya baslayan sosyal aglardan ilki Facebook’tur. 2004
yilinda bir liniversite 6grencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan kurulan bu sosyal ag
kisa zamanda yayilarak diinyanin hemen her bolgesinden olmak {izere milyarlarca

kullanicinin yer aldig1 bir platform haline gelmistir (Seitel, 2016:211). 2018 yilinin
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Ocak ayinda yayinlanan bir aragtirmaya gore diinyada toplam Facebook kullanici
sayist 2.1 milyar olarak belirlenmistir (Digital In 2018: Rapor, Ocak 2018).
Facebook’un dikkat ¢cekmek, ¢ift yonlii iletisime sahip olmak, konusma ekranina sahip
olmasi, etkilesimli etkinliklere yer vermesi ve igsel iletisimi saglamasi gibi 6zellikler
(Seitel, 2016:211) dijital pazarlamacilarin dikkatini ¢gekmektedir. Dijital pazarlama
uzmanlar1 6zellikle Z kusagi sosyal medya kullanicilarinin bu 6zelliklerini gérmekte
ve bu kullanicilarin tinliilerle (celebrity) arkadaslarini takip ettiklerini dikkate alarak
bu ortam1 “etkileyici pazarlama firsat1” olarak degerlendirmektedir (Young, 2017).
Bunun yami sira Twitter, YouTube, LinkedIn ve Instagram gibi kalic1 olan sosyal
medya aglarinda paylasilan bilgi, yorum ve gorseller kullanicilar {izerinde tavsiye
pazarlama Ornegini teskil etmektedir. Ote yandan tiiketici yorum ve
degerlendirmelerinin yapildig1 TipAdvisor gibi web siteleri de tiiketicilerin pazarlama
stirecinde karar vermelerinde yardimci olan viral pazarlama araglari olarak ortaya

cikmaktadir.
1.4. Influencer Marketing’in Dijital Pazarlamaya Katkisi

Influencer marketing kavramimi agiklamaya ge¢meden once “influencer”
kavramu ile birlikte pazarlama siirecinde zaman zaman ayni1 anlamda kullanilan veya

karistirilan, “fenomen” ve “celebrity” kavramlari lizerinde durmak gerekmektedir.

Ingilizce “celebrity” kelimesi Tiirkgeye “iinlii” olarak aktarilmistir. Unlii,
“kamuoyu nezdinde taninirlik sahibi olan ve bu 6zelligini bir tanitimda goriinerek
mevcut amaglar i¢in tiiketici yararma kullanan herhangi bir birey” olarak
tanimlanmaktadir (McCracken, 1989:310). Pazarlama siireclerinde {inlii kullanimi
marka bilinirliginin artmasini saglarken, ayn1 zamanda markaya kars1 olumlu duygular
olugmasini ve reklamlarin tiiketiciler tarafindan bir eglence araci olarak algilanmasim
saglamaktadir (Rodriguez, 2008:85). Bir reklam kampanyasinda diinyaca iinlii sanat¢1
Britney Spears’in veya Tiirkiye’den Sezen Aksu, Tarkan ve Cem Yilmaz gibi kisilerin
kullanilmasi pazarlama stratejilerinde iinlii kullanimina 6rnek olarak verilebilir. iginde
bulunduklar1 toplumun degerlerini yansitan tinliiler ayni zamanda bireylerin ¢esitli
sekillerde yonlendirilmeleri ve herhangi bir konuda ikna edilmeleri konusunda da

ellerinde 6nemli bir giice sahiptirler (Kim vd., 2014:131). Buradan hareketle tinliileri
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bir tlir kanaat onderleri olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu anlamda iinliilerin

sOyleyecegi veya yazacagi seyler toplum tarafindan 6nemsenmektedir.

Pazarlama alaninda {inlii kullanimi aslinda c¢ok eski donemlere kadar
uzanmakla birlikte geleneksel medya araglarindan televizyon, radyo ve gazete
reklamlarinda giiniimiizde bile siklikla karsilasilan reklam etkinlikleri arasinda yer
almaktadir. “Celebrity marketing” ya da “iinlii pazarlamasi1” olarak adlandirilan bu
aktivitede tinliilerin miisteriler {izerindeki dogrudan etkisi dikkate alinmakta ve bu
kisilerin profesyonel olmasindan dolayr yiiksek ticretler 6denmektedir. Geleneksel
pazarlamada iinlii kullanim1 gliniimiizde dijital ortamda da kendini gostermektedir.
Sosyal medya aglarinda her giin onlarca tinliiniin bir iiriin veya hizmet hakkinda
tanitim yaptig1 gozlenmektedir. Sosyal medyada takipgi sayilarinin yiliksek olmasi
nedeniyle pazarlamacilar tarafindan tercih edilen iinliiler, calismalarin1 profesyonel is

stireci mantigiyla gergeklestirmektedirler.

Fransizcadan Tiirkgeye aktarilmig olan “fenomen” kavrami Tiirk Dil Kurumu

Sozliigiinde (www.tdk.gov.tr) “olay, gériingii” olarak anlamlandirilmaktadir. Sosyal

aglarin yayginlasmasiyla bu platformlarda paylastigi yorum, fotograf ve bilgilerle
takipgileri nezdinde adeta bir olay haline gelen kisilere de “internet fenomeni”
denilmektedir. Bu Kkisiler de sosyal aglarda belirli bir taninma siirecinden sonra
topluluklar1 yonlendirme yetenegine sahip olmalariyla 6n plana ¢ikmaktadirlar. Social
Famous Ajans Baskani Bahadir Misir, fenomen karakterlerin pazarlama sektoriinde
yapilan her tiir tanitim ¢alismasinda yer alabildiklerini ve bir mottolarinin olmadigin
ifade etmektedir. Misir, bu kisiler i¢in “Fenomen karakter giin iginde sizinle muhabbet
ediyor, bazen bir gilincel konuyu ele alirken bazen mizahi bir konuya deginebiliyor,
bunun bir kriteri yok. Bugiin A markasiyla caligabiliyor, yarin B markasiyla
calisabiliyor, bir mottosu yok, her tiirlii seye uyum saglayabiliyor.” degerlendirmesi

yapmaktadir (B. Misir ile kisisel iletisim, 22 Mart 2018).

Influence kavrami sozliikkte “etki, niifuz, tesir, sozli gegerlik” biciminde
aciklanmakta, influencer ise “insanlarin davranis bi¢imini etkileyen ya da degistiren
kisi” olarak tanimlanmaktadir (https://dictionary.cambridge.org/tr). Baska bir
cevrimici sozliikte ise influencer, “etkileyen bir kisi veya sey; pek cok insani sosyal

medya ya da geleneksel medya araciliiyla etkileme giicline sahip kisi” olarak
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aciklanmaktadir (www.dictionory.com). Pazarlama sektoriine uyumlandirilan

influencer marketing kavrami Tirkceye “hatirli pazarlama, tavsiye pazarlama,
fenomen pazarlama, niifuz pazarlamasi, etkilesimli pazarlama, dijital kanaat onderligi
vb.” gibi anlamlarla aktarilmaya calisilmistir. Kavramin Tiirkgeye tam olarak
cevrilememis olmasi ve literatiirde farkli kullanimlar1 nedeniyle influencer marketing

kavrami bu ¢alismada orijinal haliyle degistirilmeden kullanilacaktir.

Sosyal medya platformlarindan birinde giiglii bir izleyici kitlesine sahip olan
ve icerik drettigi alanda diisiincelerine onem verilen kisiler influencer olarak
tanimlanmaktadir (Seving, 2018). Influencer’lar daha az kisi tarafindan takip edilen,
ancak belli bir konuda uzman olan kisilerden olugmaktadir. O nedenle dogru projelerde

degerlendirildiginde pazarlamacilar igin biiyiik énem arz etmektedir (Ozkdmiircii,
2017). Bahadir Misir’in (Kisisel iletisim, 22.3.2018) degerlendirmesine gore de

influencer’lar “bir mottosu olan kisiler” olarak ifade edilmekte ve hi¢bir kosulda kendi
cizgilerinden 6diin vermediklerinin alti ¢izilmektedir. Yani influencer’lar uzman
olmadiklar1 ve takipgilerinin kendilerini uygun gormedikleri ya da kendilerine

uymayan alanlarda tanitim yapmamaktadirlar.

Influencer’lart mikro ve makro influencer’lar olarak ikiye ayirmak
mimkiindiir. Makro influencer’lar genisge bir takipgi Kkitlesine sahiptirler ve
takipgilerinin 6zellik ve egilimleri konusunda detayli bir bilgiye sahip degildirler.
Mikro influencer’lar ise daha az sayida takipgiye sahip, ama aralarindaki iletisimin
daha giiclii oldugu ve tiiketicinin sosyal grafiginde dogrudan etkili olan kisilerdir. Son
yillarda oldukgca etkili hale gelen influencer’lar tiiketicilerin satin alma kararini 6nemli
oOl¢iide etkilerken ayn1 zamanda tiiketiciler {izerindeki sorumlulugu da tizerlerine almig

olmaktadirlar (Brown ve Hayes, 2008:49-50).

Forrester Research’iin 2010 yili raporuna gore dijital ortamda Kitlelerin
etkilenmesi iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir: Bunlardan ilki kitleleri baglayanlar (ki
bunlar etkinin %80’lik bdlimiinii yaratmaktadirlar), ikincisi kitle bilginleri (etki
yaratan mesajlar1 yayan kimseler)dir. Ayr1 raporda influencer’larin Onemine
deginildikten sonra tiiketicilerin onlar1 tanimadigi, kimligini bilmedigi vurgulanmakta

ve “Onlarla bir avu¢ Sosyal Yayimci1 —soyal PR yoluyla erisim saglayabileceginiz
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etkili blogcular ve Twitciler- gibi bireysel diizeyde bag kuramazsiniz. Isin gergegi,
onlara sosyal medya pazarlama teknikleriyle verimli bir erisim saglamalisiniz”

onerisinde bulunulmaktadir (Sheldrake, 2015:84).

Influencer marketing dijital ortamda etkili olan influencer’larin pazarlama
stireclerinde degerlendirilmesi seklinde ortaya cikmaktadir. Glinlimiizde sosyal
medyayr kullanan onemli bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir. Yogun rekabet
kosullarinda yarisan isletmelerin pazarlama siireclerine ivme kazandirmak igin
geleneksel pazarlama araglarindan, dijital ortamlarda oldukga uzun saatlerini gegiren
hedef kitleye kaydirmak suretiyle 6zellikle sosyal medyay1 kullanmas artik neredeyse
bir zorunluluk halini almistir. Iste bu noktada isletmelerin pazarlama iceriklerini
¢evrim i¢i paylagsmalarina destek olacak sosyal etkileyicilere ihtiyaci bulunmaktadir
(Singh vd., 2012:19). Esasinda zaten uzun zamandir tiiketicinin satin alma
aligkanliklarinda 6nemli degisikliklerin oldugu yoniinde birtakim kanilar vardir. Bu
kanilar arasinda artik geleneksel reklamlarin izlenmek istenmemesi, bununla birlikte
dijital ortamda beklenmedik bir sekilde miisterilerin karsisina ¢ikan ve asil yasanmak
istenen deneyimi baltalayan dijital ortam reklamlart ile ilgili olumsuz bakis agilar1 yer
almaktadir. Influencer marketing tam da bu noktada devreye girmekte ve markalarin,
tiiketicilerin dikkatini gekmek ve onlar1 satin almaya yonlendirmek i¢in onlarin dogal
alanlarina girmek i¢in olusturdugu sevimli yollardan biri oldugu var sayilmaktadir. Bir
anlamda agizdan agiza pazarlamanin dijital versiyonu olan influencer marketing,
saglikl bir sekilde uygulandiginda 6zellikle dijital ortamlarda ve deneyim pazarlamasi
alaninda markalar i¢in biiyiik bir pazarlama silahi olarak kullanilabilecek nitelikte

goriilmektedir (Eker vd., 2017: 23).

Influencer marketing’in etkileriyle ilgili degerlendirmesinde Seyda Taluk
sunlar1 ifade etmektedir (2017: 43):

Influencer marketing, dijital tiiketicinin, beynine, kalbine dokunan, onunla iligki
kurabilen 6zgiin, pazarlanabilir bir i¢erik diisiincesinden kaynaklanir. Bu otantik stratejik
pazarlama metodu, marka ve tiiketici arasinda giiven ve etkilesim kurar. Etkileyiciler,
kendi deger ve inanclar1 ¢ercevesinde onlari izleyen kisileri cezbeder, sosyal medyanin
cesitli kanallarindan hayranlariyla iletisim kurarlar. Tiiketicinin artik reklam gérmekten

sikildig1 bir diizlemde reklamin kendisi hayran olduklari, sevdikleri birinin dilinden
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eglendirici, yaratici bigimde kendilerine ulagmasi onlar1 rahatsiz etmez, tam tersine etkin
bir bigimde tiiketicinin evreninde genis kabul goriir. Alan da satan da memnundur.

Influencer marketing’in ekonomik yoniine de deginmek gerekirse, Creatorden
adli Influencer Marketing firmasinin yaptig1 aragtirmaya gore 2017 yili rakamlarina
gore diinya genelinde bu alandaki harcama bir onceki yil gerceklesen 1.1 milyar
dolardan, 1.5 milyar dolar seviyelerine kadar ylikselmistir. Tirkiye’deki pazar
biiytikligi ise 30 milyon TL. civarindadir. Sosyal medya aglarmin kullanim
oranlarinda ise ilk sirada %48 ile Instagram yer alirken daha sonra sirasiyla %21 ile
Facebook, %16 ile YouTube ve %15 ile Twitter gelmektedir. Sektorlerin kullanimi
acisindan degerlendirildiginde ise %19 ile giizellik ve makyaj alaninda gergeklesirken,
bunu %18’le moda, %13’le seyahat ve %12 ile yasam ve yemek kategorileri 6ne
cikmaktadir. Aragtirmaya gore ¢aligma yapan markalarin %9’u bir y1l iginde 100 bin
TL.den daha fazla biitce kullanmaktadir. Markalarin iicte birlik boliimii ise ortalama 5

bin TL.lik bir biit¢eyle ¢alismay1 gergeklestirmektedir (Influencer Marketing, 2017).
1.5. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci, diinyada son yillarda hizla gelisen influencer marketing’in
Tiirkiye’de gelisim ve uygulama siireci, hangi araglar ilizerinden yayginlastigi,
ekonomik boyutlar1 ve alanin gelecegi ile ilgili bulgulara ulagsmaktir. Bu nedenle
yalnizca influencer marketing alanina odaklanmis {ic ajans, amagh Ornekleme
yontemlerinden tipik durum orneklemi olarak ele alinmistir. Dijital ortamda yapilan
taramalarda influencer marketing calismasini portfoyiine dahil etmekle birlikte
dogrudan bu caligmalara odaklanan ajans sayisinin olduk¢a az oldugu ve bunlarin
tamaminin Istanbul’da kuruldugu goézlenmistir. O nedenle yalnizca dogrudan bu
alanda hizmet veren influencer marketing ajanslar1 olarak 6n plana ¢ikan ve yine
sadece bu alanda en az iki yillik ¢aligma ge¢cmisine sahip olan ii¢ ajans 6rneklem olarak
secilmistir. Bunlar kurulus yeri Istanbul’da olan Creatorden, Social Famous ve

CCMediahouse adli Influencer Marketing ajanslaridir.

Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine goriigme teknigi
kapsaminda yapilandirtlmamis soru formu kullanilarak kesfe yonelik bir veri toplama
stireci gercgeklestirilmistir. Bu kapsamda goriisme yapilan Ajans adlart ve kisilerin

isletmedeki pozisyonlari su sekildedir:
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Tablo 1. Goriisme Yapilan Ajans Yoneticileri

Ajans Adi Gorusilen Kisi Gorevi

Creatorden Ozan Tabak Kurucu ortak

Social Famous Bahadir Misir Ajans Bagkani
CCMediahouse Guven Celikkaya Ajans Operasyon Direktori

S6z konusu ajans kurucu veya yoneticileriyle yapilan goriigmeler sonrasi
arastirma sorulariyla elde edilen bilgiler nitel igerik analizi ile “genel bir ¢erceve i¢inde
yapilan kodlama” (Yildinm ve Simsek, 2013:259-270 yapilarak bulgular analiz

edilmistir.

Alanin birka¢ yillik ge¢mise sahip olmasi ve yeni gelisme kaydetmesiyle
paralel olarak Tiirkiye’deki siirecle ilgili arastirmalarin az olmasi aragtirmanin dnemini

ortaya koymaktadir. Arastirmanin sorulari sunlardir:
Tiirkiye’de influencer marketing ¢alismasi ne zaman basladi, nasil gelisti?
Uygulama ne sekilde ve daha ¢ok hangi ortamlarda gerceklestiriliyor?
Etkili bir calisma yapilabilmesi i¢in neler gereklidir?

Calismanin ekonomik boyutu ne sekildedir? Vergi ve yasal diizenlemeler

yeterli midir?
Influencer marketing ¢alismalarinin gelecegi ne olabilir?

2. BULGULAR
2.1. Yeni Bir Ajans Modeli Olarak Influencer Marketing Ajanslari

Unliilerin reklam ve pazarlama sektdriinde yer almasi uzun dénemlerden beri
var olmasina ragmen internet ortaminda hizmet vermelerinin birka¢ yil Oncesine
dayandigi goriilmektedir. Bu durum, internet ve ozellikle sosyal medya aglarinin
gelismesiyle paralel olarak goriiniir hale gelmistir. Diinyada belki birka¢ yil daha
geriye gitmekle birlikte Tirkiye’de sosyal medya fiizerinden viral pazarlama
sektoriiniin gdriiniir olmaya basladigi ve bu yondeki calismalarin profesyonel ajanslar

tarafindan yiiriitiildiigli donem 2010’lu yillarin ortalarina rastlamaktadir.
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Calismada orneklem olarak belirlenen isletmelerden kurulusu en eskiye
dayanan ajans Social Famous Influencer Marketing Ajansidir. Ajans Baskan1 Bahadir
Misir, bu alanda ¢aligma fikrinin 2014 yilinda ortaya ¢iktigini ve reklamcilik alaninin
dijitale kaymaya baslamasiyla bu alana dahil olduklarina dikkat ¢gekmektedir. Kurulus
doneminde bu alanin hemen hemen hi¢ bilinmedigine vurgu yapan Misir, sektore
iliskin durumu soyle ifade etmektedir (B. Misir ile kisisel iletisim, 22 Mart 2018):

Dort y1l 6nce hemen hemen ¢ok az bilinen bir trenddi, hatta ve hatta sunu itiraf edebilirim
mesela ben burada, ben bu isi yapmayi planladigimda bunun genel isminin influencer
marketing oldugunu dahi bilmiyordum. Yaklagik 3-4 ay sonra bdyle bir tabirin boyle bir
genel yapmin oldugunun farkina vardim. Hatta bir yatirimer karsisina gitmistim, iste o
zamanlar bir platformumuz var, onu da soyliiyoruz, yatirimciya anlatiyoruz, (2014’ten
bahsediyoruz) yatirimci da Amerika’da olan bir yatirimei, Tiirk menseili bir yatirimet,
iste Tiirkiye’de bir yatirimlar yapiyor, anlatiyoruz, onun bile farkinda olmadig1 bir mecra
burasi, hatta yatirnmci sunu dedi, yok, bdyle bir yatirima ihtiya¢ yok dedi, bdyle
garipsenen bir seydi.

CCMediahouse Influencer Marketing Ajansinin kurulusu da yakin bir tarihe
dayanmaktadir. Ajans Operasyon Direktorii Giiven Celikkaya’nin verdigi bilgiye gore

isletme 2015 yilinda kurulmus, ancak operasyonel anlamda hizmet vermeye baslamasi
2016 yilinda gerceklesmistir. Kendilerini “yeni jenerasyon bir medya firmas1” olarak

tanimlayan Celikkaya, influencer’larla markalar1 bulusturduklarina dikkat c¢ekerek
ayn1 zamanda kullanilan iceriklerin daha etkili hale gelmesini saglayici stratejiler

gelistirdiklerini vurgulamaktadir.

Creatorden Influencer Marketing Ajansinin hizmet vermeye basladig tarih
2016 yilidir. Sirket Kurucusu Ozan Tabak, ajansi hizmet vermeye basladigi donemde
kendilerinden bagka yalnizca ii¢ firmanin bu alanda calistigini ve bunlardan bir
tanesinin ise platform seklinde calisma yaptigini belirtmektedir. Sektoriin ¢ok hizla
sahiplenildigine dikkat ¢eken Tabak, bir yil i¢inde influencer marketing ajans sayisinin
bes katina kadar ¢iktigini ifade etmektedir. Gortildiigii tizere, Tiirkiye’de dogrudan ve
yalnizca influencer marketing alaninda hizmet veren ajanslar 2015 yilindan itibaren

hizmet vermeye baslamis ve alana 6zgii hizmet anlayis1 gelistirilmistir.
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2.2. Influencer Marketing Araglari ve Sektorler

Sosyal medya ve video paylasim aglar1 arasinda giliniimiizde ¢ogunlukla
Instagram, Facebook, Twitter, YouTube ve LinkedIn gibi platformlar takip
edilmektedir. Bu platformlardan en eskisi is ve kariyer ortaminin gelistirilmesine
yonelik 2003 yilinda kurulan LinkedIn iken, Facebook 2004 yilinda onu takip
etmektedir. YouTube 2005 yilinda, Twitter 2006 ve Instagram ise 2012 yilinda hizmet
vermeye baslamigtir. Bu platformlarin hemen hepsi influencer marketing alaninda
kullanilmakla birlikte ilk siralarin son donemlerde yiiksek takip¢i siralamasinda

onlerde yer alan YouTube ve Instagram’da oldugu gézlenmektedir.

Dort yil iginde kullandiklar1 medya aracglarinda siirekli degisiklikler oldugunu
sOyleyen Social Famous Ajans Bagkani Bahadir Misir, bugiin YouTube ve
Instagram’in 6n planda oldugunu belirtmektedir (Kisisel iletisim, 22 Mart 2018):

Twitter’in 6nemi artik yitirildi gibi, Facebook da tek tiik geliyor, mesela bugiin bir
kampanya goriismesi yaptik, moda fenomenleri ile alakali, Facebook iizerinden de moda
fenomenleri talep edilmisti. Ama bugiin en ¢ok talep edilen mecra Instagram tarafinda.
Etkilesim ¢ok yiiksek, geri doniis ¢ok iyi. YouTube tarafinda da eger biitcesi bir tik daha
yukaridaysa marka YouTube’u da tercih ediyor. Instagram tarafindan iiretilen iceriklerin
belli bir 6mrii var, YouTube tarafinda iiretilen igeriklerin 6mrii yok, Instagramda ii¢-bes
giinde artik o igerik eskiyor, biz de zaten diyoruz ki bizim fireticilerimize 7 giin sonra
istedigin gibi kaldirabilirsin hesabi, 7 giin i¢inde tutup 7 giin sonra bize raporlarini
veriyor, raporlarini verdikten sonra isterlerse kaldirabiliyorlar, onlara birakiyoruz. Ama
YouTube’a gectiginizde YouTube’da kaldirma gibi bir sey yok ¢iinkii bir arama motoru
gibi calistyor, siz herhangi bir konuyla alakali bir sey aradiginizda YouTube’da bir
videoya denk geliyorsunuz, o videoyu izliyorsunuz, eger bizim de bir ¢aligmamiz varsa o

calismayla muhatap oluyorsunuz.

Instagram’in bu alanda ¢ok kullanilmasiin nedenlerini Ozan Tabak ise soyle

ifade etmektedir (Kisisel iletisim, 3 Mart 2018):

Hem igerik hazirlamasi daha az maliyetli reklam veren i¢in hem ¢ok kullanilan bir mecra.
Cok ¢abuk tiiketilen bir mecra aym zamanda. Cok fazla igerik tiiketilebilen bir mecra.
Atiyorum YouTube’da giinde ti¢ video izliyorsak Instagram’a bir girisimizde zaten belki
30 tane gorsele gidiyoruz. Cok daha sevilen ve popiiler bir mecra olmasi ve bir yandan
da varyansi ¢ok yiiksek yani Instagramda hakikaten ¢ok daha fazla hesap veya persona

influencer bulma sansimz yiiksek.
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Ajanslarin hem fikir oldugu konulardan biri de Tirkiye’de influencer
marketing alanini kullanan sektorler konusundadir. Buna gore ilk sirada kozmetik ve
giizellik sektorii yer almaktadir. Bu sektorlerin daha ¢ok denenmis iirlinlerin tavsiye
edilmesi noktasinda degerlendirildigine dikkat c¢eken yoneticiler bu nedenle
influencer’larin tiiketici iizerinde oldukga etkili olabildiklerini vurgulamaktadirlar.

Ozan Tabak sektor siralamasini soyle yapmaktadir (Kisisel iletisim, 3 Mart 2018):

Dikey olarak sdyleyeyim. Bu influencer marketingin onciisii kesinlikle 6nce bir numara
giizellik, makyaj iiriinleri, gilizellik iiriinleri iireten firmalar. Daha sonra moda iiriinleri
gelir; sonra kolay tasinabilir tiiketilebilir fmsc tirtinleri gelir, spor ve gezi de takip eder,
ama yani oncii olarak diyebilecegim giizellik firmalar1 ¢ok dnciisii.

B. Muisir, (Kisisel iletisim, 22 Mart 2018) ise “Tiirkiye ayagina baktigimizda
diinyada oldugu gibi en ¢ok kullanilanlardan bir tanesi ve onciisti kozmetik sektorii..”
degerlendirmesi yaparken, influencer’larin bu tiir iiriinleri daha ¢cok deneyimleyerek

tanittiklarinin altin1 ¢izmektedir.
2.3. Etkili Bir Calisma igin Neler Yapilmali?

Etkili bir influencer marketing ¢alismasi yapilabilmesi igin en 6nemli kosulun
influencer’lara giivenmekten gegtigi belirtilmektedir. Misir’a gore “Ciinkii fenomenler
kendi takipgilerini bizden de markadan da daha iyi biliyorlar, daha iyi taniyorlar. Evet,
markanin kriteri olacak, oOl¢iiler dahilinde hareket edecekler ama burada bir miktar
yumusamalari, onlari serbest birakmalar1 ¢ok 6nemli.” (Kisisel iletisim, 22 Mart

2018).

Ikinci olarak markanimn kafasinda ne yapmak istedigiyle ilgili net bir bakis
acisinin olmasi gerekmektedir. “Markanin ne yapmak istedigini net olarak bilmesi ve
anlatmas1 lazim Oncelikle. Ama tabii her zaman net olarak anlatamiyor..”. (G.
Celikkaya ile kigisel iletisim, 30 Mart 2018). “Bir kere kesinlikle reklam verenin de
kafasinda bir seyler olmasi gerekiyor, yani ben boyle bir is i¢in bunu yapmak istiyorum
ya da bunu bilmedigini kabul etmesi gerekiyor.” (O. Tabak ile kisisel iletisim, 3 Mart
2018).

Ugiincii olarak ¢alismada marka abartili sekilde goriiniir olmamalidir. “Yani
Oyle bir yerlestirme yaptirmak lazim ki iirlin yerlestirmesi yapmakla kimsenin burada

rencide olmamasi lazim. ... ama bazen miisterimiz Oyle bir istekte bulunabiliyor ki,
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yani illa benim markam 6nde olsun, bas bas bagirsin, ... bunlar aslinda etkilesimi

diistiren seyler...” (B. Musir ile kisisel iletisim, 22 Mart 2018).
2.4. Mali Boyutlariyla Influencer Marketing

Influencer marketing, geleneksel pazarlama giderlerini oldukc¢a azaltmis
goriinmektedir. Ozellikle televizyon, gazete ve dergilerde yapilan reklam harcamalarin
cok altinda bir iicret 6demesiyle influencer’larin yaptigi tanitimlarin dogal olmasi
nedeniyle daha da etkili oldugu ajans yoneticileri tarafindan vurgulanmaktadir.
Yoneticilere gére 2017 yilinda Tiirkiye’de influencer marketing pazari ortalama 30
milyon dolar civarindadir. Bu rakamin diinya bazinda ¢ok daha yiiksek olduguna
dikkat ceken Celikkaya, 2018-19 yili i¢in 10 milyar dolar seviyelerine ulasacagi

yoniinde bilgiler oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Ucretlerin &nemli boyutunu dogal olarak influencer’lara 6denen rakamlar
olusturmaktadir. Ajans yoneticilerine gore bu rakamlarin da YouTube video
paylasiminda 50-60 bin liraya kadar ¢ikabildigi, Instagram’da bir post paylasiminin
ise 20-25 bin lira civarinda olabilecegi belirtilmektedir. Ancak burada sistemin internet
tizerinden yiiriidiigli ve Tirkiye’de internet platformlarindan ticaret yapilmasi
noktasinda vergi kaybimin gerceklesebilecegine dikkat ¢ekmek gerekmektedir. Bu
konuda bir bosluk oldugunu ileri siirenler oldugu gibi her influencer’in bir sirket gibi
calistigin1 ve fatura kestigini belirten ajans yoneticisi de bulunmaktadir. Bahadir
Misir’in (Kisisel iletisim, 22 Mart 2018) degerlendirmesi Tiirkiye’de bu siirecin mali
altyapisinin olusturulmadigi yoniinde:

Keske bir mali altyapr olustursalar da isler kolaylagsa. Ciinkii burada ¢ok biiyiik cirolar
doniiyor, 30 milyon dolarlik bir cirodan bahsediyorum size, yani 30 milyon dolarin biiyiik
bir kismu1 belki, koca koca markalar dahi bu kisilerle ¢alisirken faturasiz bile galismis
olabiliyorlar, ¢linkii kars1 tarafin fatura verme ihtimali yok, resmi bir yapisi yok, ama
marka onunla ¢aligmak istiyor, etkisi var. Arada bir bosluk var, ya bu kisi birisi
araciligiyla fatura kesecek ya da marka diyecek ki, tamam ben sana elden 6deyeyim,
aciktan ddeyeyim, paray1 agiktan ddeyecek. Bizim gibi firmalar araciligiyla ¢alistiginda
ortadaki bu yap1 tamamen doluyor. Biz ne yapiyoruz, biz arkadagimizin adina gider
pusulast diizenliyoruz, onun adma Maliye Bakanligina vergisini 6diiyoruz, stopajini

Odiiyoruz, biz markamiza faturamizi kesiyoruz, bu yapi aslinda mantik olarak

baktiginizda devletin vergisel boyutta en karsi ¢iktig1 alandayiz. Ama zaten bizim Maliye
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Bakanligimiz mesela bunla alakali yapilandirma yapsa mesela dese ki, iste sosyal medya
iizerinden bu tip ¢aligmalar1 yapanlar iste gider pusulasiyla yiizde 20 oraninda stopaj
Oderlerse her sey serbesttir dese. Sorun ¢oziiliir mii? Yani en azindan aza indirir. ... Yani

burada bir agiklik var. Keske bu konudaki yasal diizenlemeler yapilsa biz ¢ok rahatlariz.
Buna karsilik Giiven Celikkaya (Kisisel iletisim, 30 Mart 2018) ise mali
stirecin yasal sekilde ylirtidiigiinii ifade etmektedir:
Her sey faturali kesiliyor, ayn1 zamanda stopajlari, kdv’si veriliyor. Biiyiik influencer
dedigimiz kisinin sahis firmasi var ve vergi veriyorlar kestikleri faturalardan. Vermek
zorunda da zaten. Biiyiik olmayan isimlerin de sahis firmalari var. Sahis firmasi olmayan
kisiler i¢inse onun yerine siz stopajini veriyorsunuz, vergisini siz veriyorsunuz, 6demesini
yaparken. O makbuz kesmiyor ama oradaki dogal olarak vergi yiikiimliligini siz
aliyorsunuz iizerinize. O ¢ilinkii gider pusulasi kesemiyor. Bizim ¢aligtigimiz kisiler i¢in
isin ekonomik boyutunda bir bosluk yok.
Maliye Bakanliginin degerlendirmesinde de yasal boyutlariyla siirecin
yuridiigi seklindedir. Konuyla ilgili basina agiklamasinda vergi kanunlarinda bosluk

bulunmadigima vurgu yapan Maliye Bakani Naci Agbal su degerlendirmede

bulunmaktadir (http://www.hurriyet.com.tr, 2018).

Ister gergek isterse sanal ortamda ticaret yapin, bugiinkii kanunlarimiza gére vergi vermek
zorundasiniz. Bir kisi internette ister kendi sayfasina reklam alsin isterse video ¢ekerek
twitler atip oradan gelir elde etsin, bunlar eger devamlilik arz ediyorsa ortada bir kazang
var demektir ve verginin 6denmesi gerekir. Vergi kanunlarimizda higbir bosluk yok,
bunun adina ‘internet fenomeni’ deyin, ne derseniz deyin, ‘Bir seyler yapiyorum da arada
para kazaniyorum’ diyorsa her para kazanan nereden kazanirsa kazanSin vergisini

ddeyecek.

2.5. Influencer Marketing’in Gelecegi

Sistemin Tiirkiye’de heniiz yeni bagladig: lizerinde hemfikir olan ydneticiler
teknolojinin gelismesine paralel olarak influencer marketing g¢alismalarmin ivme
kazanacagini ifade etmislerdir. Tabak ve Celikkaya, kullanicilarin igerik olusturdugu
bu sisteme vurgu yaparak bu yoOniin daha da artarak gelisecegi kanisindadirlar.
Bununla birlikte markali video igerek pazarlamasinin artacagi diistiniilmektedir.

“Bugiin Tv hala gii¢li, héla etki degerleri yiiksek. Ama televizyon yerini gercek
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anlamda online videoya birakacak. Birakmak zorunda, ¢iinkii biitiin televizyonlar

smart tv artik.” (G. Celikkaya ile kisisel iletisim, 30 Mart 2018).

Markalarin yakin bir gelecekte tanitimlarinin neredeyse tamaminin tiiketiciler
tizerinden yapilacagi tahmin edilmektedir. Tiketicilerin bu iletisim ve pazarlama
diinyasinin bir pargasi olmas1 markalara, onlarin bakis agilarin1 dogru okuyabilmek ve

anlik ona uygun hareket edebilmek firsatini1 taniyacaktir (O. Tabak ile kisisel iletisim,
3 Mart 2018).

Bu calismaya markalarin ayiracak zamani yok. O nedenle organize ve hizli olmak
gerekmektedir. Siirekli zaman ayirmak gerekiyor, bunlarin hepsi efor.. Sosyal medya
ajanslar1 da ajans diinyasi da Oyle ¢ok, nasil desem, insan giicii izerine kurulu sektorler.
Simdi bir ajans birden ¢ok markayla ¢aligmaya basladigi zaman sosyal medya ajansi,
creatifleri diisiiyor, organize olma kapasiteleri de diisiiyor, ister istemez insan giicii odakl
olduklar i¢in. Dolayisiyla bunlar zor isler demeye c¢alistyorum. Gelecekte influencer
marketing ajanslar1 da giderek daha bir medya satin alma ayaklarini giiclendirecekler.
Ciinkii bu is boyle Tv’de bir reklam filmi ¢ekelim bazinda kalmayacaktir, bir reklam satin
alma isleyisi ¢cevresinde donecektir yani.

Kisaca ifade etmek gerekirse gelecekte takipci sayisi ile smirli olmaksizin
tiiketicilerin sistemin i¢ine dahil olacaklar1 ve onlarin iirettiklerinin yine tiiketiciler
tarafindan degerlendirilmesiyle markalarin pazarlama stratejisi olusturacaklari
varsayllmaktadir. Bu anlamda hemen her sosyal medya kullanicist bir influencer

ozelligi tastyacak nitelige sahip olabilecektir. Ayrica video paylagimlarinin artacagi ve

sistemin bu yonde evrilecegi varsayilmaktadir.
Degerlendirme ve Sonug

Bu caligmada geleneksel pazarlama kategorisi i¢inde yer alan agizdan agiza
pazarlamanin gilinlimiizdeki sekli olan viral pazarlamanin bir versiyonu olarak
influencer marketing sistemi incelenmistir. Etkilesimli pazarlama, hatirli pazarlama,
tavsiye pazarlama gibi bircok adla amilan bu pazarlama sisteminin Tiirkiye’deki
uygulamalarinin 2010°1u yillarin ortalarina denk geldigi goriilmektedir. Sistemin hizl
bir sekilde yayginlagsmaya basladig1 ve buna paralel olarak yalnizca bu yonde hizmet
vermek amaciyla alana 6zgii yeni bir ajans yapisinin olustugu gozlenmektedir. Az

sayida olmasina karsin profesyonel anlamda hizmet veren bu ajanslarin yoneticileriyle
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yapilan derinlemesine goriismelerden elde edilen bulgulara gore su degerlendirmeleri

yapmak miimkiindiir:

Influencer marketing uygulamalarinin temeli influencer’larin takipgileriyle
dogal olarak olusturduklar1 bir ortamda iirlinlerin tanitilmasina dayanmaktadir.
Bununla birlikte tiiketicilerin {iriin ve influencer’la ilgili yorum yapmalar1 sonucu
igerik olusturulmasina katki sagladiklar1 varsayilmaktadir. Yani takip¢i ayni zamanda
icerik olusturucu gorevini de yerine getirmektedir. Kendisini sistemin iginde

konumlandiran tiiketicinin sistemi benimsemesi daha kolay ger¢eklesmektedir.

Tiirkiye’de influencer marketing uygulamalar1 agirlikli olarak Instagram ve
YouTube platformlari {izerinden gergeklestirilmektedir. Instagram’in daha etkilesimli
bir platform olmasi ve hizli kullanimi nedeniyle tercih edildigi goriilmektedir. Sistemi

tercih eden firmalardan ilk siralarda kozmetik ve moda sektorleri yer almaktadir.

Influencer marketing uygulamalar1 geleneksel reklam g¢alismalarina oranla
oldukca ucuz bir teknik olarak ortaya ¢ikmustir. Ornegin geleneksel mecralardan
televizyonda bir reklamin hem dogrudan reklam olarak izlenme isteminin diisiik
olmasi hem de pahali bir uygulama olmas1 influencer marketing uygulamalarini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Ayrica bu uygulamalarin etkilesimli bir yoniiniin olmas: da bu

alanin gelecekte ¢cok daha fazla kullanilacagina isaret olarak kabul edilebilmektedir.

Uygulama agisindan mali siirecte influencer’lar tarafindan fatura kesilebilmesi
ve vergi kaybina yol acilmamasi i¢in sosyal aglarla ilgili yasal diizenlemelerin
yapilmas1 gerekmektedir. Her ne kadar influencer’larin bir boliimiiniin sirket seklinde
yapilanmasinin oldugu var sayilsa da tiimiiniin bu noktada olmadig1 dikkate alinarak

sistemin yasal altyapisinin olusturulmasi gerekmektedir.

Sistemin Tiirkiye’de heniiz yeni kuruldugu diisiiniildiigiinde kisa siirede
kazandig1 ivme dikkate alinarak gelecekte daha hizli gelisecegi diisiintilmektedir. Bu
noktada tiiketicilerin igerik olusturma 6zelliginin geliserek herkesin bir igerik tireticisi
pozisyonunda hareket edebilecegi ve markalarin da bu 6zelligi iyi degerlendirmesi

gerektigi vurgulanmalidir.

Tiirkiye’de heniiz birkag¢ yillik bir gecmise sahip olan influencer marketing

uygulamalarinin gelecekte 6nemli bir pazarlama araci olacagi diisiiniilmektedir.
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Yapilan ¢caligmanin bu anlamda alanla ilgili yapilacak arastirmalara zemin olusturacagi
varsayilmakla birlikte daha kapsamli yeni aragtirmalarla alanin zenginlestirilebilecegi

vurgulanabilir.
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