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INFLUENCER'IN iCERIK VE KiTLE STRATEJILERI; TIKTOK
UZERINE BIR ARASTIRMA

Influencer Content and Audience Strategies: A Research On Tiktok

Feryat ALKAN
Oz

Dijital iletisim perspektifiyle incelenen bu ¢alisma, TikTok platformundaki icerik
stratejilerinin  etkinligini Tiirkiye’nin en yiiksek takip¢i sayisina sahip bes
influencer’s karsilastirmali olarak analiz etmeyi amaclamaktadir. Calisma
kapsaminda, influencer iletisiminde salt erisim rakamlarmin (takipg¢i sayisi)
basarinin tek gostergesi olmamaktadir. Asil belirleyici faktoriin itibar insasi, giiven
temelli diyalojik iletisim ve paydas bagliligi oldugu varsayilmaktadir. Arastirmanin
yontemi olarak, HypeAuditor verilerine gore belirlenen bes influencer’in giincel
iceriklerinden segilen 25 video tizerinde "nitel igerik analizi" teknigi uygulanmustir.
Tletisimsel temalar, dijital hikdye anlaticiligt unsurlari ve marka entegrasyon
bicimleri lizerinden yapilan incelemeler ele alinmustir. Bu kapsamda duygusal
markalama iceren ve giincel trendlerle uyumlu Uretilen iceriklerin, kurum ile hedef
kitle arasindaki bagi giiclendirerek daha yiiksek bir duygusal bag olusturdugu tespit
edilmistir. Bulgular, TikTok’un dinamik ekosisteminde miizik kullaniminin
algoritmik bir avantaj saglasa da, 6zgiinliik ve seffaflik unsurlarinin mesajin ikna
ediciligi iizerinde daha baskin oldugunu gostermektedir. Marka goriiniirligi
noktasinda, geleneksel reklam algisindan uzak, dogal icerik entegrasyonu ve hikaye
anlaticiliginin, dijital PR hedefleriyle ¢ok daha uyumlu oldugu saptanmustir.
TikTok'ta etkili igerik tiretiminin sadece teknik bir siire¢ degildir. Stratejik iliski
yonetimi ve algi yonetimi temeline de dayandigi degerlendirilmektedir. Calisma,
dijital PR profesyonelleri i¢in platforma Ozgii, siirdiiriilebilir iletisim modelleri
gelistirilmesine yonelik teorik ve pratik ¢ikarimlar sunmaktadir.

Anahtar Sozcikler: Iletisim Calismalari, Tiktok, Fenomen fletisimi, Etkilesim,
Dijital PR
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Examined from the perspective of digital communication, this study aims to conduct
a comparative analysis of the effectiveness of content strategies on the TikTok
platform by examining Turkey’s five influencers with the highest number of
followers. Within the scope of this study, mere reach figures (humber of followers)
are not the sole indicator of success in influencer communication. It is assumed that
the key determining factors are reputation building, trust-based dialogic
communication, and stakeholder engagement. As the research method, the
“qualitative content analysis” technique was applied to 25 videos selected from the
current content of five influencers identified based on HypeAuditor data. The
analysis focused on communicative themes, elements of digital storytelling, and
forms of brand integration. In this context, it has been found that content
incorporating emotional branding and aligned with current trends strengthens the
bond between the organization and its target audience, thereby fostering a deeper
emotional connection. The findings indicate that while the use of music in TikTok’s
dynamic ecosystem provides an algorithmic advantage, the elements of originality
and transparency have a more significant impact on the persuasiveness of the
message. In terms of brand visibility, it has been found that natural content
integration and storytelling—which move away from the traditional concept of
advertising—are much more aligned with digital PR objectives. Effective content
creation on TikTok is not merely a technical process; it is also considered to be
grounded in strategic relationship management and perception management. This
study offers theoretical and practical insights aimed at developing platform-specific,
sustainable communication models for digital PR professionals.

Keywords: Communication Studies, TikTok, Influencer Communication,
Engagement, Digital PR
Giris

Guniimiizde dijital iletisim teknolojilerindeki hizli doniisiim,
kurumlarin ve bireylerin paydaslariyla kurduklar etkilesim modellerini
degistirmektedir. Geleneksel halkla iligskiler uygulamalarimn yerini alan
Dijital Halkla iliskiler (Digital PR), ¢ift yonlii simetrik iletisimi alarak hedef
kitle ile daha seffaf ve organik baglar kurulmasina olanak tammaktadir.
TikTok, sundugu kisa video formati, algoritmik yapisi ve yiiksek etkilesim
potansiyeli ile dijital kanaat Onderlerinin (influencer) stratejik iletisim
siireglerinde merkezi bir rol oynamaktadir. Calisma, TikTok platformundaki
influencer’larin igerik ve kitle yonetimi stratejilerini, halkla iliskilerin temel
yapt taglarindan olan itibar insast ve paydas bagliligi c¢ercevesinde
incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma bulgulart géz Oniine alindiginda
influencer bagarisinin yalnizca niceliksel verilerden (takipgi sayisi) ibaret
olmadig1 anlagilmustir. Asil basarinin "giiven temelli diyalojik iletisim" ve
iceriklerin viral yayilim giiciiyle sekillendigini gostermektedir. Boylece,
hedefkitleyle duygusal bir bag kurabilen 6zgiin paylagimlarin, geleneksel ve
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tek yonlii reklam mesajlarina oranla ¢ok daha yliksek bir ikna kabiliyetine
sahip oldugu gézlemlenmektedir.

TikTok, igerik tiiketimiyle sinirli bir platform olmaktan uzaklasarak,
kullanicilarin aktif katilimiyla anlamin birlikte insa edildigi bir kilturel alan
olarak one c¢ikmaktadir (Yilmaz, 2025). TikTok'un katilmer kiiltiiri,
markalarin ve igerik ireticilerinin samimiyet eksenli bir kurumsal kimlik
sergilemesini zorunlu kilmaktadir. Yemek, mizah ve kiiltiirel kesif gibi
temalar Uzerinden yir(tilen iletisim siiregleri, izleyiciyi pasif bir alicidan
aktif bir paydasa doniistiirmektedir. Marka is birliklerinde mesajin "reklam"
olarak degil, bir hikaye anlaticiligi unsuru olarak sunulmasi, dijital PR’in
"dogal entegrasyon" prensibiyle Ortiismekte ve takipgi nezdindeki
giivenilirligi pekistirmektedir. TikTok igerik stratejilerini teknik bir veri
analizi olmanin disinda, stratejik mesaj tasarimu ve duygusal zeka gibi
stratejik halkla iliskiler unsurlarini barindiran bir iletisim siirecidir. Calisma,
dijital ¢agda influencer’larin kitle yonetim mekanizmalarim anlamak adina
kuramsal ve uygulamali bir ¢ergeve sunmaktadir.

Dijital Halkla iliskiler ve Sosyal Medya

Cagdas iletisim ekosisteminde yasanan teknolojik doniisiim,
kurumlarin paydaslariyla kurdugu etkilesim bigimlerini ve stratejik iletisim
yonetimini bir degisime zorlamistir. Bu siirecte geleneksel halkla iligkiler
pratikleri, yerini dijital mecralann sundugu dinamik ve esnek olanaklara
birakmustir.  Sosyal medya platformlar: ise bu doniisiimiin temel uygulama
alam1 haline gelmistir. Dijital halkla iliskiler, yeni iletisim kanallarinin
kullanimiyla sinirli kalmamisgtir. Sosyal medyanin sundugu katilim, seffaflik
ve c¢ift yonli etkilesim imkanlar1 sayesinde kurumsal itibarin, paydasg
iligkilerinin ve kriz siireclerinin yonetildigi stratejik bir boyuta taginmustir.

Gilinlimiizde halkla iligkilerin islevsel siirecleri, teknolojik
ilerlemelerle birlikte yapisal bir degisim igerisine girmistir. Orgiitlerin,
dijitallesmenin sagladigi olanaklar sayesinde paydas faaliyetlerini daha
yakindan takip edebildikleri bu yeni iletisim sisteminde, halkla iliskiler
disiplini, kurumsal sturdurdlebilirlik icin stratejik bir unsur olarak
konumlandirilmakta ve dnem kazandig goriilmektedir (Tekvar, 2012, s. 65).
Kurulus ile hedef kitle arasindaki her tiirlii etkilesimi kapsayan geleneksel
halkla iliskiler modelleri, yerini dijital halkla iligkilere birakarak bir
doniisim gecirmektedir. Bu dogrultuda, halkla iliskiler uygulamalarinin
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internet ortaminda genisleyen, dinamik bir uzmanlik alam haline geldigi
kabul edilmektedir (Gregory, 2004, s. 245-254).

Dijital platformlar aracilifiyla yiiriitillen halkla iligkiler faaliyetler,
iletisim enddistrisi agisindan yenilik, hiz ve verimlilik gibi fonksiyonel
avantajlar sunan stratejik firsatlar arasinda degerlendirilmektedir (Petrovici,
2014, s. 80). Halkla iliskiler literatiiriine gorece yeni dahil olan dijital halkla
iligkiler kavrami, dijitallesmenin etkisiyle disiplin igerisinde yasanan bu
doniisiimii ifade etmektedir.

Endiistri, saglik, turizm, egitim ve finans gibi pek cok sektorde
gbzlemlenen dijital doniislim siireci, iletisim tekniklerini de derinden
etkilemektedir. Bu baglamda dijital halkla iliskiler uygulamalari, halkla
iligkiler uzmanlarinin daha genis ve interaktif bilgi aglarina erigimini
saglamaktadir. Hedef kitleye yonelik veri girdisi olusturarak kamuoyunun
yonelimlerini tespit etmekte ve stratejik karar alma siiregleri icin saglikli
analiz imkanlar1 sunmaktadir (Seyfi, 2017, s. 42). Dolayistyla dijital halkla
iliskiler, bir mecra degisimi disinda, hedef Kitle ile kurulan ¢ift yonlu
etkilesimli iletisimin kurumsallagmasi olarak nitelendirilmektedir.

Internetin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medyamn gelisimi de
baslamistir. internet, kisisel bilgisayar veya mobil cihazlar araciligiyla
bireylerin kiiresel diizeyde iletisim kurmasim saglayan yeni bir kitle iletisim
araci olarak islev gormektedir. Bu teknoloji, toplumsal ve teknolojik
degisimlere adapte olabilen ve yeni firsatlar sunan bir iletisim ag1 olarak
tanimlanmaktadir (Karagor, 2007, s. 47). Kiiresel bilgi akigini miimkiin kilan
bu agn, iletisim temelli stratejiler gelistirmeyi zorunlu kildigi
belirtilmektedir (Gugdemir, 2005, s. 169). Sosyal medya, Web 2.0 tabanli,
ideolojik ve teknolojik temellere dayanan, kullanmici tarafindan iiretilen

icerigin olusturulmasina ve yayilmasma olanak tamyan bir grup internet
uygulamasi olarak tammlanmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61).
Sosyal medya, internet iizerinden zaman ve mekan kisitlamasi
olmaksizin bireylerin fikir ve goriislerini paylagmalarina imkan taniyan,
multimedya ozelliklerinin serbest¢ce kullanilmasina olanak saglamaktadir.
Ayirca etkilesimli bir iletisim ortami sunan bir platform olarak ele
alinmaktadir (Komito & Bates, 2009, s. 233). Mayfield (2008, s. 5), sosyal
medyanin katilim, ac¢iklik, iki yonliiliik, topluluk olusturabilme ve baglanti
kurabilme gibi karakteristik Ozelliklere sahip oldugunu belirtmektedir.
Sosyal paylagim sitelerinin yayginlagmasi, icerik paylasma, diizenleme ve
degistirme islevleri sunmasi ve her an her yerden erisilebilir olmasi
sayesinde, internette gecirilen zamanin artisina sebep oldugu ifade
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edilmektedir (Ocal, 2018, s. 25; Vural & Bat, 2010, s. 3351). Sosyal medya
uygulamalari, takip etme, fotograf ve video paylasma, mesajlagsma ve fikir
sunma gibi ortak fonksiyonlarin yani sira, 6zel ilgi alanlarina yonelik farkli
icerik ve islevlere gore de ayrilmaktadir. Bu platformlar, kullamcilarnn is
arama gibi "gercek diinya" aktivitelerini sanal ortamda gergeklestirmelerine
olanak tanimaktadir (Vural & Bat, 2010, s. 3349).

Sosyal medya biinyesinde bloglar, wikiler, podcastler, sosyal aglar,
e-posta listeleri, goriintii/video paylasim platformlar1 ve mikrobloglar gibi
cesitli araclar1 barindirmaktadir. Bu araglarin iletisimi kolaylastirmasi, hem
markalar hem de kullanicilar i¢in Onemli avantajlar sagladig
vurgulanmaktadir (Kéksal & Ozdemir, 2013, s. 326). Myspace, Wikipedia,
YouTube, Facebook, Tumblr, Twitter ve Instagram gibi medya ve bilgi
paylasimimi kolaylastiran cesitli sosyal medya platformlan, farkli ilgi
alanlarina hitap eden zengin igerikleriyle kullamcilar1 ortak bir cat1 altinda
toplamaktadir (Ocal, 2018, s. 25).

Bu platformlar araciligiyla bireylerin hayatindaki paylasim ve kisisel
bilgilere erigim artmaktadir. Bilgiye kolay erigim, her tiirlii bilgiye ulagma
talebini de yiikseltmektedir. Internet erisimi olan her birey, ¢evrim ici bir
varlik haline gelerek sosyal aglarda kendi varligim siirdiirmektedir. Bu
varlik, kullanicilarin  kimliklerini tasarlamalarini, arkadas ¢evrelerini
genisletmelerini, bilgilerini gelistirmelerini, aktif olmalarim ve ¢esitli
etkinliklere katilmalarin1 saglamaktadir. Teknoloji ¢aginda yeni sosyallesme
bigimleri ortaya c¢ikmaktadir. Kullanicilar, sosyal aglarda edindikleri
bilgilere katkida bulunabilme imkani da bulmaktadirlar (Young, 2009, s. 40-
41). Sosyal medya, bireylerin kendilerini ifade edebildikleri, farkliliklarim
ortaya koyabildikleri ve begenilme, sevilme gibi psikolojik ihtiyaglarini
karsilayabildikleri ideal bir ortam haline gelmistir. Bu platformlarda
bireylerin kendilerini istedikleri sekilde sunabildikleri belirtilmektedir
(Hiilir & Aking, 2017, s. 2102).

Yeni teknoloji, markalarin da evrim gegirmesini zorunlu kilmustir.
Bu doniisiimle birlikte, markalarin 6nem verdigi stratejiler degismistir.
Tiiketiciler, artik sadece iiriiniin niteligiyle degil, aym1 zamanda markanin
kendileriyle kurdugu iletisimin giiciiyle de ilgilenmektedir (Aktuglu, 2006, s.
2). Internetin baslangigta bireyler arasindaki diyalogu ve sosyallesmeyi
azaltacaglr Ongorilmiisse de, zaman iginde kullanicilar igin alternatif bir
sosyallesme ortamu tesis ettigi gdzlemlenmistir (Dedeoglu & Ustiindagli,
2011, s. 24). Sosyal medya platformlari, her kullaniciya hitap eden ¢esitli
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kullamm bicimleri sunmakta ve geleneksel medyamn erisebildigi kitleye_
daha kisa siirede ulagsma kapasitesi sergilemektedir (Giivendir, 2019, s. 2).
Kullanicilann igerik {iretimine imkan tamimasinin yam sira, sosyal medya
sirekli bir yenilenme igerisinde olup paylasimi artirici  stratejiler
gelistirmektedir. Etkilesim unsurunun temel alinmasi, daha fazla kullamcinin
varliginmt sergilemesine ve sosyal onay (begenilme) elde etmesine olanak
saglamaktadir (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 12). Onceden bireylerin
erisebildigi kisi sayist simrhyken, arttk aymi anda binlerce kisiye
ulagilabilmektedir. Sosyal medya sayesinde tiiketiciler, daha 6nce sahip
olmadiklart bir giicii ellenrinde tutmaktadir (Mangold & Faulds, 2009, s.
359-360). Sosyal medya, giiniimiiz is diinyasinda markalarnn tiiketicileriyle
etkilesime girmeleri, imajlanim  yonetmeleri ve dijital varliklarim
giiclendirmeleri i¢in 6nemli bir platform haline gelmistir (Alkan, 2025).
Sosyal medya, bir¢ok kisiyi kolaylikla bir araya getirebilmektedir.
Kullanicilanin =~ zamanlaninin =~ biiylik  bir  kissum1 bu  platformlarda
gecirmesiyle, tiikketim aligkanliklarim1i da sanal ortama tasidiklar
gozlemlenmektedir. Bununla birlikte, fiziksel magaza gezme egilimlerinde
bir azalma meydana geldigi goriilmektedir. Sosyal ortamlarda, tiiketicilerin
kullandiklar {irinler hakkinda yorumlarimi paylasabildigi ve bu sayede
tutumlarimin sekillendigi belirtilmektedir (Yemez, 2016, s. 100). Sosyal
medya, isletmelere hedef kitlelerine ulagsma, onlar1 siniflandirma, pazarlama
mesajlarii kigisellestirme ve markalart hakkindaki olumlu ve olumsuz
yorumlara erigsme imkam saglamaktadir (Yemez, 2016, s. 101). Toplumdaki
etkisi giderek artan sosyal medya, geleneksel kitle iletisim araglarinin yerini
almistir. Televizyon karsisinda gecirilen uzun saatler, artik daha kiigiik
ekranlarda tiiketilmekte ve kullanict bu igerige katkida bulunabilme giiciine

sahip olmaktadir. Glinlimiizde sosyal medya, bireylerin mahremiyet algisini
ortaya koyan dnemli bir mecra olarak kabul edilmektedir (Alkan, 2023, s.
283). Dijitallesme siireciyle birlikte sosyal medya, bireyler igin bir
kendilerini ifade etme ve sosyallesme alam sunmaktadir. Kurumlar igin ise
hedef kitleleriyle, zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin bag
kurabilecekleri bir halkla iligkiler sahasi olusturmustur. Bireylerin sosyal
mecralardaki davramis kaliplan, dijital halkla iliskiler uzmanlanmin veri
odakli ve etkilesim temelli stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.
Dolayisiyla sosyal medya, dijital halkla iliskiler disiplininin sadece bir iletim
aract degildir. kurumsal algmin sekillendigi ve siirdiiriilebilir marka
itibarinin inga edildigi temel bir iletisim platformudur.
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Stratejik icerik Yonetimi

Stratejik igerik yonetimi, dijital ¢cagda markalarin hedef kitleleriyle
stirdiiriilebilir, giivene dayali ve deger odakli baglar kurmasim saglayan bir
iletisim siirecidir. Satis odakli geleneksel reklam anlayisinin aksine, dogru
mesajin, dogru zamanda ve uygun formatta sunulmasi, tiiketici katilimim
artirmada rol oynamaktadir. Gilinlimiiz dijital sisteminde igerik yonetimi
sadece markalann kendi iirettigi materyallerle simirh kalmamaktadir. Sosyal
medya etkileyicileri (influencer) gibi yeni nesil kanaat dnderlerinin iirettigi
iceriklerle birleserek stratejik bir boyut kazanmaktadir.

Igerik kavranunin kokeni, izleyicinin bir gazete, dergi, televizyon
veya radyo kanalin1 aramasini saglayacak derecede ilgi ¢ekici olan kelime,
goriinti  ve hareketli grafiklerin kullamildigi yayincilik  diinyasina
dayanmaktadir (Holliman & Rowley, 2014). Igerik, bir markamn hedef
kitlesinin zihninde ve kalbinde iz birakma amaci tasiyan anlatilar olarak
tammlanmaktadir (Wuebben, 2012). Icerik yonetimi, siklikla igerik
pazarlamasi olarak anilmaktadir. En kati tammuyla icerik pazarlamasi,
musterilerle iliskilerin tesis edilmesi ve siirdiiriilmesi siirecinde, degerli bir
deneyim olusturmak amaciyla egitici ve eglendirici igerigin farkli
formatlarda tretilmesi ve dagitilmasina dayanmaktadir (Rose & Pulizzi,
2011). Markali igerik pazarlamasi, tiiketicinin marka veya iiriin kullammu
yoluyla 6grenme ve sosyallesme siirecini kolaylastirmaktadir. Bu siirecte
tilketicilerin, markali icerigi c¢oziimleme, degerlendirme ve yorumlama
amactyla biligsel becerilerini kullanmalan gerekmektedir (Rowley, 2008).
Dijital iletisim araglarimin yayginlagmastyla gelisim gosteren dijital igerik
pazarlamasi, ¢evrimici veya sosyal medya araciligiyla tiiketicinin yagsamina
deger katma arzusuna dayali, miisteri kazanma veya elde tutma
faaliyetlerinin biitiinii olarak degerlendirilmektedir (Hollebeek & Macky,
2019, s. 27). Dijital igerik pazarlamasinin temelinde, miisteri ihtiyaglarinin
dogru bir sekilde anlasilmasi ve dogru mesajin hedeflenen tiiketiciye
ulagtirilmasi bulunmaktadir. Bu pazarlama yaklagim, tiiketicileri dogrudan
satin almaya ikna etmeye calisan reklamin aksine, onlara degerli icerik
saglamaya odaklanmaktadir. Boylece, tiiketici katilimini, giivenini ve
iligkilerini gelistirerek dolayli yoldan satislarin artirilmasi hedeflenmektedir
(Hollebeek & Macky, 2019). Ayrica, dijital icerikler, sanal gergeklik gibi
teknolojilerle desteklenen gorseller, videolar, bultenler, sesler, infografikler,
web seminerleri ve marka deneyimleri dahil olmak iizere, ¢ok farkli
formatlarda tutarh bir bicimde sunulabilmektedir (Lou & Xie, 2021).
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Sosyal medya etkileyicileri, takipgileriyle kurduklan giiglii baglar
nedeniyle giivenilir bilgi kaynaklari olarak algilanmaktadir. Bu etkileyiciler,
takipgileri tarafindan arkadas veya tamidik olarak kabul edilmekte ve bu
durum, influencer pazarlamasimin yakin temaslardan kaynaklanan kulaktan
kulaga iletisimin bir uzantist olarak degerlendirilmesine yol agmaktadir
(Aprianto vd., 2024, s. 1128). Geleneksel medyadan dijital mecralara gegisle
birlikte "inli" kavrami da bir degisim gecirmistir. Geleneksel medyada
taninmus kisiler ile sosyal medyada varlik gosteren iinliiler arasinda belirgin
farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Sinema ve televizyon gibi mecralarda taninan
kisilerden ziyade, sosyal medya platformlarinda var olabilen, paylasimlar1 ve
sOylemleriyle giindem olusturan, yiiksek takip¢i sayilarina sahip bireyler de
"sosyal medya tinliileri" olarak literatiirde yer almaktadir (Jin vd., 2019).
Sosyal medyada paylasimlari ve takip¢i sayilanyla popiiler hale gelen bu
kisilerin bir kisminin, geleneksel medya i¢in de ¢esitli isler yapmaya
basladign goriilmektedir. Ancak, asil varliklar1 sosyal medya {izerinden
devam etmektedir. Zira, bu kisilerin ¢ogu, sosyal medyanin bir nevi kanaat
onderleri roliinii Gistlenmistir. Takipgilerle daha samimi iliskiler kurularak,
bir "arkadas" algis1 olusturularak ve daha kolay ulasilabilir bir profil
sunularak daha kalic1 bir yer edinilmeye g¢alisilmaktadir. Bu durumu fark
eden sirketler, sosyal medya pazarlamasi kapsaminda bu fenomenleri kendi
markalarinin tanittmu igin kullanmaktadir. Marwick ve Boyd (2011), sosyal
medya fenomenlerini, platformlardaki paylasimlariyla tiiketicilerin dikkatini
¢ekmeyi basaran, genis kitlelere hitap eden ve oldukca popiiler olan kisiler
olarak tamimlamaktadir.
Bir sosyal medya etkileyicisi, takipgileri lizerinde bir uzmanlhk ve
giivenilirlik algis1 olusturarak, onlar1 belirli mal veya hizmetleri satin alma

konusunda yonlendiren ve inanglarini, eylemlerini etkileyen bireyler olarak
nitelendirilmektedir (Kursun & Gorglin, 2022, s. 211). Markalar, bu
ozelliklerin farkina vararak, pazarlama stratejilerinde daha uygun maliyetli
ve ilgi cekici yontemlerden faydalanmak amaciyla, etkileyici pazarlama
cabalarim artirmaktadir (Tanyeri & Toprak, 2020). Sosyal medyamn
yiikseligiyle birlikte hayatimiza giren 6nemli olgulardan biri de (fenomen)
influencerlardir. Sosyal medyada her tiiketici veya kullanici, takipgilerini bir
fikir konusunda etkileyebilme yetenegine sahip oldugunda influencer haline
gelebilmektedir (Gross & Wangenheim, 2018, s. 31). Bu kavram,
"tiiketicinin satin alma kararini belirgin bicimde sekillendiren ve bunun
sorumlulugunu tastyan bir iiglincli taraf' olarak daha net bir sekilde
aciklanabilmektedir (Brown & Hayes, 2008, s. 45). Bir influencer, belirli bir
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takipgi sayisina sahip olan, paylastigi icerikler genis kitleler tarafindan kabul
goren ve markalar ile tiiketiciler arasinda giliveni saglama konusunda bir
koprii gorevi tstlenen birey olarak tanimlanmaktadir. Bu kisiler, kitlelere
hitap eden, onlar1 etkileyebilen ve kabul gdren, bir nevi sosyal medyada
kanaat onderi gorevini Ustlenen kisilerdir (Marketing Tiirkiye, 2017).
Influencer statiisiine ulasan kisiler, siradan tiiketici konumundan
taninmus bireylere doniismektedir. Bu kisiler, bloglar ve sosyal medya
aracih@iyla takipci kazanarak, kisisel yasamlarimi ve yasam tarzlarim
metinsel ve gorsel olarak takipgileriyle paylasarak gelir elde etmektedir.
Markalar, bu kanaat onderlerine reklam vererek, Urlin veya hizmetlerini
tanitmalan igin ticretli is birlikleri saglamaktadir. Bu siiregte influencer'lar,
urin veya hizmetlerin fikir yikli tanitimlarim yaparak, bu iiriinleri bizzat
deneyimlemis ve onaylamis kisiler haline gelmektedir (Abidin, 2015, s. 1).
stratejik icerik yOnetimi, markalarin 0zglin icerik iiretim siireclerinden,
sosyal medya etkileyicileriyle gerceklestirdikleri is birliklerine uzanan genis
bir alamt kapsamaktadir. Giivenilirlik ve samimiyet algisiyla takipgilerini
yonlendirme gilicline sahip olan influencer'lar, markalarin igerik
stratejilerinde hedef kitleye erisimi kolaylastiran stratejik birer paydas haline
gelmistir. Dolayisiyla dijital mecralarda basar1 elde etmek isteyen
kurumlarin, kendi icerik formatlarin1 ve influencer odakli igerik siireglerini
bltiincul ve stratejik bir planlama dahilinde yonetmesi gerekmektedir.

Yeni Nesil fletisimde: Tiktok

ByteDance tarafindan 2016 yilinda kurulan TikTok, kisa siirede
sosyal medya diinyasinda 6ne ¢ikan bir platform haline gelmistir. Ayhk 1.2
milyardan fazla aktif kullanicisiyla ve kullanicilanin platformda giinde
ortalama 52 dakika vakit gecirmesiyle, isletmeler ve pazarlamacilar igin
benzersiz firsatlar sundugu belirtilmektedir. Baslangigta geng kitleyi hedef
alan platform, kisa video formatlari, yenilik¢i diizenleme araclar1 ve etkili
icerik kesif mekanizmalartyla popiilerlik kazanmistir. Zamanla pazarlama
stratejileri, marka ve influencer is birlikleri gibi alanlarda evrim gegirerek Z
ve Y kusagi arasinda viral bir fenomen haline geldigi ifade edilmektedir
(Laba, 2024). Cin'de Douyin adiyla bilinen TikTok, 2016 yilinda ByteDance
adli teknoloji sirketi tarafindan video olusturma ve paylasimina olanak
tantyan bir sosyal medya platformu olarak yaratilmigtir. TikTok'un kurucu
sirketi ByteDance, 2017 yilinda Amerikan genglerine yonelik bir platform
olan Musical.ly'yi satin alarak, ABD gen¢ kullanici tabanindan
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faydalanmistir (Jordan, 2024, s. 48). Tiim diinyada yaygin olarak kullanilan
TikTok, lilkemizde de biiyiik bir popiilerlige sahiptir (Tam, 2022).

TikTok, on bes saniye igerisinde dans etme, sarki sGyleme veya
playback yapma gibi performanslarin sergilendigi bir sahne islevi
gormektedir. Platformun resmi web sitesinde, misyonunun eglendirmek ve
yaraticilifa esin kaynag olmak oldugu belirtilmektedir. Bu baglamda,
platforma yiiklenecek videolarda odak noktasinin yaratici unsurlarla
desteklenen videolar aracilifiyla eglendirmek oldugu vurgulanmstir
(TikTok.com.). Bu platformda, guncel ve populer hashtag'ler araciligiyla
yeni akimlar ortaya ¢ikmakta ve challenge'lar, playback yapma, dans etme
gibi etkinlikler yaygin olarak gerceklestirilmektedir. Bu etkinliklerde temel
hedefin cok sayida takipciye sahip olmak ve begeni almak oldugu
gozlemlenmektedir. Bu amagla kullanicilar, sempatik, komik, eglenceli,
yetenekli ve gilizel bulunmak, en dnemlisi de begenilmek icin farkli rollere
biiriinmekte ve tiim yeteneklerini sergilemektedirler. Kullanicilarin sasirtarak
veya soke ederek fark edilmek, tanminmak, 6zel oldugunu gdstermek ve
firsatlan degerlendirmek amaciyla paylasimlar yaptiklari, adeta "Bana bak,
ben de buradayim!" mesajini verdikleri ifade edilmektedir.

TikTok'ta hashtag kullaniminin mantigi, diger sosyal aglardaki
kullaniomdan  farklilagmaktadir.  Diger  platformlarda  hashtag'ler,
kullanicilarin gercek bir olay veya giindem hakkinda tartisma yiiriitmelerine
imkan tamirken, TikTok'ta hashtag'ler yalnizca kullanicilar ekseninde
gerceklestirilebilen etkinliklerin organizasyonuna olanak saglamaktadir. Bu
durum, hashtag kullamminin TikTok kullanicilanimin dikey bir eksende
benlik sunumu pratiklerinde bulunmalarmma ve benzer kullanicilarin
iceriklerini inceleyerek kendi igeriklerini iiretmelerine imkan verdigi
seklinde yorumlanmaktadir (Unlii, Kus & Goksu, 2020, s. 120). Giiniimiizde
bireylerin sosyal aglardaki paylasimlariyla bir "dijital benlik" insa ederek var
olduklan ifade edilebilir. Bu tiir platformlarin en temel 6zelligi, igerigin
kullanicilar tarafindan tretilmesidir. Bu durum, binlerce kameranin farkl
zaman ve mekanlarda kaydettigi sayisiz goriintii parcasinin bir araya
gelmesiyle olusan bir yigin olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu
y1gimin, yasamin her anini performansa doniistiiren ve biiyiik oranda benligin
sergilenmesine dayali bir gorsellik yigint oldugu belirtilmektedir (Sak1
Aydin, 2018, s. 252).
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Arastirmanin Amaci

Dijitallesme siireciyle birlikte sosyal medya platformlari, bireylerin
etkilesim kurma bi¢imlerini doniistiiriirken halkla iligkiler disiplini i¢in de
yeni stratejik uygulama alanlart olusturmustur. Bu arastirma, TikTok
platformunda en yiiksek takipgi sayisina sahip bes Tiirk influencer’in igerik
stratejilerini ve paydas yonetimi siireclerini Dijital Halkla Tliskiler
baglaminda analiz etmektedir. Ozellikle 10 milyon ve Uzeri takipgiye sahip
profiller iizerinden asagidaki temel hedeflere odaklanilmaktadir. Dijital
kanaat onderlerinin igerik tiretim siireglerinde kullandiklari anlat1 yapilarinin
ve dijital hikaye anlaticiligr tekniklerinin stratejik boyutu belirlenmektedir.
Takipgi kitleleriyle kurulan etkilesimin yalnizca niceliksel (sayisal) bir veri
mi oldugu, yoksa niteliksel bir aidiyet ve giiven iliskisine mi dayandig: tespit
edilmektedir. Markalarla gerceklestirilen is birliklerinin, klasik reklam
algisinin Otesinde bir itibar transferi ve "dogal igerik entegrasyonu" olarak
nasil kurgulandigi derinlemesine incelenmektedir. Paylasilan igeriklerin
izleyici nezdinde yaratti§i samimiyet algisi ile etkilesim oranlar1 arasindaki
korelasyon kesfedilmektedir. TikTok’un algoritmik yapisinin, halkla
iliskilerin temel prensibi olan cift yonlii simetrik iletisimi ne Olciide
destekledigi analiz edilmektedir.

Arastirmanin Onemi

TikTok, geleneksel iletisim modellerinin aksine "katilimci" bir
sistem sunmaktadir. Bu baglamda arastirmanin 6nemi su noktalarda
toplanmaktadir. Caligma, sosyal medya analizleri, pazarlama verilerinin
aksine, halkla iliskilerin iligki yonetimiyle inceleyerek akademik literatiire
katki saglamay1 hedeflemektedir. 10 milyon iizeri takipgili influencer’larn
kitle yonetim stratejilerini analizleri sonucu dijital PR profesyonelleri igin
uygulanabilir bir iletisim modeli sunmaktadir. Dijital ¢agda "giiven insasi"
konusunda, influencer’larn nasil bir koprii gérevi gérdiigiinii ve samimiyetin
bir stratejik ara¢ olarak nasil kullanmildigini ortaya koymasi agisindan
kritiktir.

Arastirmanin Sorulari

Bu ¢aligma kapsaminda, Tik Tok’un Tiirkiye’deki en yiiksek erisimli
bes influencer’1 lizerinden asagidaki sorulara yanit aranmaktadir.
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AS1: Influencer’larin igerik iiretiminde kullandiklar dijital hjkﬁye_

anlaticihi@ (storytelling) teknikleri, takipgi kitlesiyle kurulan diyalojik
iletisimi ve aidiyet duygusunu nasil sekillendirmektedir?

AS2: Igeriklerin samimiyet ve &zgiinliik diizeyi ile kullanicilarm
etkilesim egilimleri arasinda nasil bir korelasyon bulunmaktadir?

AS3: Marka is birliklerinde uygulanan dogal icerik entegrasyonu,
izleyicinin reklam mesajimma yonelik direncinin kirllmasinda ve giiven
ingsasinda ne derece etkili olmaktadir?

AS4: Farkli igerik kategorilerindeki (yemek, mizah, yagam tarzi vb.)
influencer’larin uyguladig iletisim stratejileri, hedef kitle bagliligi olusturma
noktasinda ne tiir farkliliklar géstermektedir?

Arastirmanin yontemi

Bu aragtirmada, TikTok platformundaki influencer’larin igerik
stratejilerini ve paydas baglilig: siireclerini incelemek amaciyla nitel igerik
analizi yontemi benimsenmektedir. icerik analizi, gorsel ve isitsel metinlerin
sistematik olarak kodlanmasina, bu iletilerin altinda yatan stratejik
anlamlarnn ve temalarin nesnel bir arastirma teknigidir (Gokce, 2006). Bu
yontem, influencer’larin takipgileriyle kurduklari séylem bigimlerini ve
stratejik mesaj tasarimlarimi anlamlandirmak i¢in kullanilmaktadir. Analiz
siirecinde, fenomenlerin sundugu igeriklerin sadece nicel (sayisal) verileri
degil, aym zamanda nitel (anlamsal) G&zellikleri baglaminda
degerlendirilmektedir.

Smirhhklar

Arastirmanin temel sinirliligi, yalmzca Tirkiye 6rnekleminde en
yiiksek takipgi ve erisim sayilarina sahip olan "makro" influencer’larin
analiz edilmesiyle iligkilidir. Bu dogrultuda, daha kiigiik kitlelere hitap eden
mikro Olgekli igerik ureticilerinin stratejileri ve farkli sosyo-ekonomik
tabanlardaki kitle iletisim modelleri ¢aligma kapsamu  disinda
birakilmaktadir. Ayrica ¢alisma, 26 Agustos 2025 tarihine kadar yayimlanan
giincel igeriklerle sinirli olup, platformun zaman igerisindeki degisimlerini
kapsamamaktadir.

Evren ve Orneklem
Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye'deki 10 milyon ve iizeri takipgiye
sahip olan ve TikTok iizerindeki influencer’lar olusturmaktadir. Orneklem
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belirlenirken, evrenin tamamini incelemenin pratik giicliikleri nedeniyle
"amaca yoOnelik drnekleme" yontemi tercih edilmektedir.

Bu baglamda 6rneklem, HypeAuditor (26.08.2025) verilerine gore
Tiirkiye’nin en yiiksek takipgi sayisina sahip ilk bes TikTok fenomeni ile
sinirlandirilmaktadir. Segilen Ozneler, gastronomi, mizah, dans ve yasam
tarz1 gibi farkl igerik kategorilerini temsil etmeleri ve markalarla yogun
iletisim caligmalar1 yiiriitmeleri nedeniyle stratejik Orneklem olarak
belirlenmektedir.

Veri Toplama Sureci

Arastirma verileri, 20 Agustos 2025 ile 26 Agustos 2025 tarihleri
arasinda toplanmugtir. Veri toplama asamasinda, belirlenen her bir
fenomenin TikTok profilinde yayimladigi en giincel son bes video icerigi
veri seti olarak kaydedilmistir. Toplamda 25 video igerigi, tanimlayict
bilgiler, etkilesim dinamikleri, itibar insasi unsurlart ve marka is birligi
modelleri (organik entegrasyon/dogrudan reklam) iizerinden sistematik bir
kodlama tablosuna aktarilmaktadir.

Etik ilkeler ve kisisel verilerin gizliligi ilkesi uyarnnca, arastirmada
fenomenlerin gergek isimleri yerine takipgi sayilarina dayali bir kodlama
sistemi (Fenomen 1, Fenomen 2... seklinde) kullanilmaktadir. Bu siirecte
icerikler; dijital hikdye anlaticilifi, samimiyet algisi ve paydas katilimm
kategorileri gercevesinde nitel analize tabi tutulmaktadir.

Bulgular

Bu arastirma, TikTok platformunda faaliyet gosteren bes
influencer’in igerik ve kitle yonetim stratejilerini derinlemesine inceleyerek,
dijital halkla iliskiler ve stratejik iletisim baglaminda basarinin ¢ok boyutlu
dinamiklerini ortaya koymaktadir. Saha arastirmasi neticesinde elde edilen
veriler 1s18inda, calismada analize tabi tutulan influencer’lara iliskin
tanimlayici bilgiler Tablo 1°’de sunulmaktadir. Dijital kanaat 6nderlerinin
gonderi performanslarina dair spesifik bulgular ise Fenomen 1’den Fenomen
5’ kadar olan siralama ile Tablo 2 ve Tablo 6 arasinda
detaylandirilmaktadir. Arastirma kapsaminda paydas katilimi diizeyini
belirlemek amaciyla etkilesim oranlari, izlenme, begeni, yorum, kaydetme
ve paylasma gibi tim etkilesim metriklerinin toplaminin, toplam takipgi
sayisina oranlanmasi (100 ile ¢arpilmasi) formiilityle hesaplanmaktadir. Bu
kapsamli hesaplama yoOntemi, influencer’larin performansinin yalnizca
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erisim rakamlartyla degil, hedef kitle baglilign ve diyalojik etkilesim
kapasitesi  Uzerinden daha gercek¢i ve stratejik  bir sekilde
degerlendirilmesine olanak tanimaktadir.

Tablo 1. Tiktok Fenomenlerine liskin Tammlayici Bilgiler

Fenomenler Takipgi Sayis1 Toplam begeni icerik Tiirii
sayis1
Fenomen 1 74.7 Mn 1,5 Mr Yemek & Restoran
Fenomen 2 19.5 Mn 217,1 Mn Yemek
(Dondurma) &

Eglence

Fenomen 3 18.5 Mn 409,9 Mn Moda & Stil

Fenomen 4 18.4 Mn 423,1 Mn Giizellik & Bakim

Fenomen 5 17,6 Mn 329 Mn Komedi & Mizah

TikTok platformu Ozelinde gergeklestirilen bu arastirma;
influencer’larin  takip¢i hacmi, begeni oranlarn ve igerik kategorileri
arasindaki stratejik iligskiyi merkeze almaktadir. Platformun dinamik yapisi,
paylasilan mesajlarin basarisinin yalnizca niceliksel takipgi sayisina degil,
ayni zamanda viral yayilhim giicii ve dijital halkla iliskilerin temel tasi olan
paydas etkilesimine dayandigini kanitlamaktadir. Ozellikle Gastronomi,
Moda, Kozmetik ve Mizah gibi tematik kategorilerin yuksek bir ilgi
sermayesi topladigi gozlemlenmektedir. Bu durum, hedef kitlenin anlik,
eglenceli ve deneyim odakl:i stratejik mesajlara karsi daha yiiksek bir kabul
diizeyi sergiledigini yansitmaktadir.

Inceleme sonucunda, Fenomen 1 gibi makro 6lgekli influencer’lar
yiiksek erisim gii¢leriyle dikkat ¢ekerken, Fenomen 3 ve Fenomen 4 gibi
gorece daha diisiik takipeili influencer’larin sergiledigi yiliksek begeni
oranlari, kitle bagliligi ve samimiyet insas1 noktasinda daha etkin olduklar
gorilmektedir. Bu durum, igeriklerin TikTok tarafindan degerli ve 6zgiin
olarak nitelendirilmesini saglayarak, dijital goriiniirliigii organik bir bicimde
artirmaktadir.

TikTok’un isleyisi, etkilesim katsayis1 yiiksek olan iletilerin hizla
genis kitlelere ulasmasina imkan tanimaktadir. Bu nedenle influencer’larin
stratejik iletisim siireclerinde takip¢i sayisimi bir basart metrigi olarak
goérmemesi, begeni, yorum ve paylasim gibi ¢ift yonlii iletisim gibi verilere
odaklanmalart bir zorunluluk olarak degerlendirilmektedir. Fenomen 2
orneginde goriilen igerik tiretimi, platformun 6zgiinliik ve yaraticilik eksenli
igerikleri odiillendirdigini desteklemektedir. Fenomen 5 Orneginde goriilen
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mizah tabanl igeriklerin ise, toplumsal duygudaslhik olusturarak viral
pazarlama etkisini tetikledigi tespit edilmektedir. TikTok sisteminde
strdardlebilir bir itibar yonetimi, igerik tiirii, kitle hacmi ve etkilesim kalitesi
arasindaki dengeli kurguya baghdir. Yiiksek takipci sayist erisim agisindan
avantaj saglamaktadir. Ancak iceriklerin 6zgiinliigii ve paylasilabilir nitelikte
olmasi, influencer’larin kurumsal ve kisisel marka degerini genis kitlelerce
pekistirmesini saglamaktadir.

Tablo 2. Fenomen 1'e Ait Gonderi Performans Verileri

Génderi  izlenme Begeni Icerik temas1 Mizik  Etkilesim  Marka
Sayisi Sayisi kullanimi orani kullanimi

Gonderi 1,7Mn  86,8B  Yemek ve popiler Evet %2,42 Var

1 kaltir

Gonderi 1,8 Mn 78 B Giinliik yagam ve Evet %2,54 Yok

2 mizah

Gonderi 2,8 Mn 73,4B Sosyal medya Hayir %3,89 Yok

3 trendleri ve mizah

Gonderi 4,8 Mn 372,2 Motivasyon ve Evet %7,02 Var

4 B bagar hikayesi

Gonderi 2,7 Mn 129,6 Kiiltiirel kegif Evet %3,86 Yok

5 B

Tablo 2°de sunulan veriler, Fenomen 1’in TikTok tizerindeki icerik
stratejisinin siirdiiriilebilir bir basart sergiledigini ortaya koymaktadir. Analiz
edilen igerikler arasinda dikkat cekici bulgu, etkilesim oranlarinin genel
platform ortalamasinin belirgin sekilde iizerinde seyretmesidir. Ozellikle
motivasyon ve basar1 hikdyesi odakli gonderinin %7.02°1ik bir etkilesim
oranina ulasmasi, halkla iligkilerin temel unsurlarindan biri olan duygusal
cekicilik stratejisinin  hedef kitle nezdindeki gliclinii kanitlamaktadir.
Stratejik bir perspektifle incelendiginde, miizik unsuruna yer verilmeyen
igeriklerin dahi yiiksek etkilesim diizeyine ulasmasi, giiclii bir kreatif
kurgunun ve 6zglin mesaj tasariminin, teknik araclarin eksikligini ikame
edebilecegini gostermektedir. Influencer, gastronomi, mizah, motivasyon ve
kiiltiirel kesif gibi tematik alanlarda igerik gesitlendirerek, farkli paydas

segmentlerine yonelik ¢ok boyutlu bir iletisim yiiriitmektedir.
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Marka is birlikleri baglaminda, iiriiniin salt goriiniirligi ile igerik
performansi arasinda dogrudan bir dogrusal iliski saptanmamuistir. Buna
karsin, markanin hikaye anlaticilig1 siireci i¢erisinde dogal bir bilesen olarak
konumlandirildig: iceriklerin, stratejik iletisim hedefleriyle daha uyumlu ve
basarili sonuglar verdigi gozlemlenmektedir. Izlenme ve begeni, takipgi
kitlesinin pasif bir alici olmaktan ziyade, igerige dahil olan aktif bir paydas
grubuna doniistiigi anlasiimaktadir. Fenomen 1’in iletisim modeli, duygusal
derinlik, icerik segmentasyonu ve organik marka entegrasyonu (zerine
kurgulanmaktadir.

Tablo 3. Fenomen 2'ye Ait Gonderi Performans Verileri

Gonderi izlenme  Begeni Icerik Muzik Etkilesim Marka
Sayis1 Sayisi temasi kullanimi orani kullanimi
Gonderi 1 1776 B 8,3B Eglence ve Evet %0,96 Var
Mizah
Gonderi 2 38,8B 1,7B Dans ve Evet %0,20 Var
Eglence
Gonderi 3 35,9B 17B Eglence ve Evet %0,19 Var
Sosyal
etkilesim
Gonderi 4 372,1B 15,7B Dans ve Evet %1,99 Var
Eglence
Gonderi 5 45,7B 19B Dans ve Evet %0,24 Var
Eglence

Tablo 3'teki veriler dogrultusunda, Fenomen 2'nin TikTok
mecrasindaki igerik stratejisini agirlikli olarak kurumsal is birlikleri iizerine
insa ettigi anlasilmaktadir. Incelenen gonderilerin tamanunda marka
goriiniirliigliniin bir nitelik tagimasi, buna kargin genel etkilesim oranlarimin
diisiik seviyelerde seyretmesi dikkat c¢ekicidir. Nitekim bu tablo, halkla
iligkiler literatiiriinde hedef kitlenin yogun ticari iletilere karst gelistirdigi
iletisim direnci veya mesaj yorgunlugu kavramlariyla agiklanabilmektedir.

Dans ve Eglence temasina dayandirilan Gonderi 4, 372.100 izlenme
ve %1.99 etkilesim orami yakalayarak diger paylagimlardan net bicimde
ayrismaktadir. Platformun dinamigiyle uyumlu deneyimsel iletisim
ogelerinin  kullamlmasi, marka mesajimn kitle nezdindeki kabul
edilebilirligini dogrudan artirmustir. Geriye kalan igeriklerin ise 35.000-
45.000 izlenme bandinda kalmasi, ilgili influencer'in erisim giiciiniin
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tutarliligina ragmen paydas katiliin saglama hususunda kisith bir etki
olusturdugunu ortaya koymaktadir.

Eglence ve Mizah odakli Gonderi 1, %0.96 etkilesim seviyesiyle
izleyiciyle gorece basarili bir bag kurabilmistir. Buna karsin ayn1 temay1
tagtyan 2, 3 ve 5 numarali iceriklerin belirgin bir performans diisiikliigi
sergilemesi, stratejik iletisimde tema se¢iminden ziyade yaratict sunum ile
Ozgiin kurgunun belirleyici oldugunu goéstermektedir. Biitiin videolarda
miizik unsuruna bagvurulmasina ragmen bu teknik detay, reklam algist
yiiksek iceriklerin bagarisim yiikseltmeye yetmemistir. Diisiik kalan begeni
ve yorum sayilar ise izleyici kitlesinin etkilesim siireclerinde pasif bir tutum
sergiledigine isaret etmektedir. Elde edilen tiim bu bulgular, siirdiirtilebilir
bir dijital PR basarisi adina yalnizca marka goriiniirliigii saglamanin yeterli
olmadigim, igerik kalitesi ile stratejik Ozgiinliigiin siirece yon veren temel
faktorler oldugunu dogrulamaktadir.

Tablo 4. Fenomen 3’e Ait Gonderi Performans Verileri

Gonderi izlenme Begeni lcerik temasi Muzik Etkilesim  Marka
Sayisi Sayisi kullanimi orani isbirligi
Gonderi 1 384,8B 25,6 B Eglenceli Evet %2,23 Yok
Spor ve
Kendine
Giiven
Gonderi 2 2496 B 14,1B Eglenceli Evet %1,43 Yok
doniisiim ve
Stil
Gonderi 3 550,8 B 23,1B Eglenceli Evet %3,11 Yok
doniisiim ve
Stil
Gonderi 4 867,1 B 37,6 B Siklik ve Evet %4,90 Yok
Ritmik
performans
Gonderi 5 1,8 Mn 145,4 Eglenceli Evet %10,65 Yok
B doniisiim ve
Stil

Tablo 4'teki veriler dogrultusunda, Fenomen 3'iin TikTok
platformundaki icerik ve kitle yOnetimi stratejisini basariyla yiriittiigi
gorilmektedir. Ozellikle Gonderi 5'in 1,8 milyon izlenmeye ulasmasi ve
%10,65 gibi dikkate deger bir etkilesim orani yakalamasi, halkla iliskiler
literatlirlinde paydas bagliligi olarak adlandirilan durumun somut bir
ornegidir. Siire¢ boyunca tiim igeriklerde kesintisiz bigimde miizige yer
verilmesi ise TikTok algoritmalarinin aradigi teknik kosullart stratejik bir
yaklagimla karsilamistir.
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Igerikler genel olarak incelendiginde, "Eglenceli Doniisiim ve Stil"
temasinin belirgin bir agirhiga sahip oldugu fark edilmektedir. Bu yonelim,
mecranin estetik ve deneyim odakli yapisiyla da ortiismektedir. Analiz
edilen paylasimlarin higbirinde marka is birligine rastlanmamasi, ilgili
influencer'm kurumsal 6zerkligini korudugunu ve kitle nezdindeki giiveni
ticari kaygilardan uzak tutarak giiclendirdigini gosteriyor. Nitekim ortaya
cikan bu tablo, dijital halkla iligkiler pratiklerinde 6zgiinliik unsurunun
sadakat iizerindeki dogrudan etkisini dogrulamaktadir. Siire¢, TikTok
ortaminda kalic1 bir varlik gosterebilmek adina uyumlu ve samimi bir
iletisim kurgusunun ne derece hayati oldugunu kanitlar niteliktedir.
Nihayetinde Fenomen 3'ln, platform dinamikleri ile izleyici beklentilerini
dogru bir dengede bulusturarak kisisel imajin1 basariyla korudugu
anlagilmaktadir.

Tablo 5. Fenomen 4'de Ait Gonderi Performans Verileri

Gonderi izlenme  Begeni icerik Miizik Etkilesim Marka
Sayisi Sayisi temasi kullanimi orani isbirligi
Gonderi 1 113,0B 15B Makyaj Hayir %0,62 Yok
sanati
Gonderi 2 200,4 B 1,4B Doéniistim Hayir %1,09 Yok
makyaji
Gonderi 3 1474 B 10B Moda ve Stil Hayir %0,80 Yok
Gonderi 4 120,8 B 13B Sanatsal Evet %0,66 Yok
anlatim ve
Ayrilik
Gonderi 5 275B 535 Sanat ve Evet %0,15 Yok
Sokak

Tablo 5'teki veriler dogrultusunda, Fenomen 4'in uyguladig: icerik
stratejisinin TikTok mecrasinin genel egilimlerinden ayristig1 ve bu durumun
stratejik iletisim performansina yansidigi anlasilmaktadir. Analiz edilen bes
videodan dglinde (Gonderi 1, 2 ve 3) mizik tercih edilmemesi, platform
ekosisteminin algoritmik beklentilerinden net bir sapmaya isaret ediyor.
Nitekim s6z konusu yaklasim, igeriklerin genel etkilesim potansiyelini
kisitlamig ve oranlarin %1,09 sinirinin altinda kalmasina yol agmustir.

Miizikten yoksun olmasina karsin 200,4 bin izlenmeyle en yiiksek
erisime ulasan Gonderi 2, doniisiim makyaji temasinin sundugu gorsel
retorik sayesinde kitle dikkatini yakalayabilmistir. Bu durum, dijital halkla
iliskilerde giiclii bir gorsel hikaye anlaticiliginin teknik eksiklikleri belirli bir
seviyeye kadar dengeleyebildigini gdsteriyor. Diger taraftan miizik Ogesi
iceren Gonderi 4 ve 5'in beklenen ivmeyi yakalayamamasi, hatta Gonderi
5'in %0,15 gibi oldukga diisiik bir oranda sikismasi dikkat ¢ekicidir. Elde
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edilen veriler, ilgili influencer'in takipgi kitlesiyle kalici bir duygusal bag
kurmakta zorlandigimi ortaya koyuyor. Nihayetinde TikTok {izerinde basar
saglamak adina miizigin tek bagina yeterli gelmedigi; anlati yapisi, kitle
beklentisi ve paydas kattlminin siirece yon veren asil unsurlar oldugu
goriilmektedir. Fenomen 4'lin kisisel marka iletisiminde mecramn kendi
dinamikleriyle daha uyumlu bir yol haritasi ¢izmesi gerekmektedir.

Tablo 6. Fenomen 5'e Ait Gonderi Performans Verileri

Gonderi izlenme  Begeni icerik Mizik Etkilesim Marka
Sayisi Sayisi temasi kullanim1 orani isbirligi

Gonderi 1 40,0 B 44B Aciklama Hayir %0,25 Yok

Gonderi 2 385,2B 36,8 B Sosyal Evet %2,40 Yok
medya
trendleri ve
mizah

Gonderi 3 778,3B 36,2 B Sosyal Hayir %4,64 Yok
medya
trendleri ve
mizah
Gonderi 4 330,8 B 18,4 B Sosyal Evet %1,99 Yok
medya
trendleri
(mizah) ve
Kltarel
kesif
Gonderi 5 520,5B 26,8 B Sosyal Evet %3,12 Yok
medya
trendleri
(mizah) ve
Kltarel
kesif

Tablo 6'daki veriler dogrultusunda, Fenomen 5'in benimsedigi icerik
stratejisinin TikTok mecrasinin kendine has kiiltiirel dokusuyla tam bir uyum
yakaladig1 goriilmektedir. Paylasimlar arasinda 778,3 bin izlenme ve %4,64
etkilesim oranina ulasan Gonderi 3, en yiiksek performansi sergileyen igerik
olarak 6ne ¢ikiyor. Miizik desteginden yoksun olmasina ragmen bu videonun
yakaladig1 basari, dijital halkla iliskiler pratiklerinde mesajin kendi
niteliginin  algoritmik teknik Ogelerin Oniine gegebildigini  kanitlar
niteliktedir.

Buna karsin yine miizik barindirmayan ve "Agiklama" temasini
isleyen Gonderi 1'in %0,25 etkilesim seviyesinde kalmasi, kitlelerin duragan
iletiler yerine dinamik kurgulan benimsedigini gosteriyor. Veriler genel
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olarak incelendiginde, yiiksek performansli igeriklerin ortak paydasinin
"Sosyal Medya Trendleri ve Mizah" temasi oldugu fark edilmektedir.
Nitekim bu durum, ilgili influencer'in mecranin diline hakimiyetini ve
akimlar stratejik birer iletisim aracina doniistiirme yetisini ortaya koyuyor.
Trend odakli ve mizahi yaklasim, izleyiciyle duygudashik kurarak organik
erisimi dogrudan beslemistir. Videolarin hi¢birinde sponsorlu bir is birligine
rastlanmamasit ise samimiyet algisimt ve 6zglin kimligi koruyan bir diger
etkendir. Nihayetinde Fenomen 5'in sergiledigi basarim; teknik
zorunluluklardan ziyade giiclii tema segimine, mecramin sosyo-Kultirel
yapisimt  dogru okumaya ve paydas beklentilerini karsilamaya
dayanmaktadir.

Sonug ve Tartisma

Bu aragtirma, TikTok platformundaki bes makro 6lgekli
influencer’in igerik ve kitle yonetimi stratejilerini incelemistir. Elde edilen
bulgular, ¢alismanin baginda yoneltilen arastirma sorulari (AS) baglaminda
ifade edilmistir. Hikdye Anlaticilig1, Ozgiinlik ve Baglilik Influencer’larin
icerik {iiretiminde kullandiklann dijital hikdye anlaticiligi tekniklerinin,
takipcilerle kurulan iletisimi etkiledigi tespit edilmektedir. Fenomen 1’in
motivasyon odakli igeriklerinde ulastigt %7.02’lik etkilesim orani,
"samimiyet" ve "Ozgilinlik" diizeyinin paydas bagliigt ile pozitif bir
korelasyon iginde oldugunu kanitlamaktadir. Kullanicilarin, hikaye
anlaticiligi yoluyla kurulan duygusal baga, statik igeriklerden ¢ok daha
yiiksek bir aidiyet duygusuyla karsilik verdigi gézlemlenmektedir. Dogal
Icerik Entegrasyonu ve Giiven insast Marka is birliklerinde uygulanan dogal
icerik entegrasyonu, izleyicinin reklam mesajina yonelik gelistirdigi
iletisimsel direncin kirilmasinda rol oynamaktadir. Fenomen 2’nin markali
iceriklerindeki diisiikk performans, dogrudan reklam algisimin giiven insasini
zayiflattigina isaret etmektedir. Fenomen 1’in markay1 hikayenin organik bir
parcast haline getirdigi iceriklerde basarinin arttig goriilmektedir. Bu bulgu,
dijital PR’da itibar transferinin ancak mesajin 6zgiin kurguyla biitiinlesmesi
halinde gergeklesebilecegini dogrulamaktadir. Trendler ve Kisisel Itibar
Dengesi TikTok’un beklentileri (miizik kullanimi, trendlere uyum) ile
influencer’in 6zgiin kimligi arasindaki denge, kisisel itibar yOnetimini
etkilemektedir. Fenomen 5’in miizik kullanmadan sadece trend ve mizah
odakli kurgusuyla wulastigi basari, platform algoritmasinin biitiinsel
yaraticihi@ odiillendirdigini  gostermektedir. Buna karsin Fenomen 4’iin
algoritmik gerekliliklerden (miizik) sapmasi, etkilesim oranlarinda diisiise
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neden olmustur denilebilir. Bu durum, uzun vadeli itibar igin platform
dinamikleri ile 6zgiin stil arasinda stratejik bir uyumun sart oldugunu ortaya
koymaktadir. Kategori Bazli Iletisim Stratejileri Farkli igerik kategorilerinin
hedef kitle baghiligi olusturma noktasinda farkli motivasyonlan tetikledigi
gorilmektedir. "Mizah ve Trend" (Fenomen 5) kategorisinin viral yayilim ve
anlik etkilesimde, "Doniisiim ve Stil" (Fenomen 3) kategorisinin ise gorsel
estetik ve sadakat insasinda etkili oldugu belirlenmektedir. Bu durum, her
kategorinin kendine has bir "dijital PR dili" gelistirmesi gerektigini
gostermektedir. TikTok'ta basari, uyum, trendlere adaptasyon ve samimiyet
odakl stratejik iliski yonetiminin bir bilesimidir. Bu ¢alisma, dijital eko-
sistemde icerik Ureticileri ve markalar igin teknik, glven ve itibar temelli bir
yol haritasi sunmaktadir.
Arastirmanin Etik Boyutlan

Calismada, “Yiiksekogretim Kurumlar Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etigi Yonergesi’nde belittilen tiim kurallara uyulmustur. S6z konusu
yonergenin ikinci boliimiinde yer alan “Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigine
Aykir Eylemler” kapsamindaki fiillerden higbiri gergeklestirilmemistir.

Cikar Catismas1 Beyam

Yazar, ¢aligma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisiyle ¢ikar

catismasi bulunmadigim beyan eder.
Katki Oram1 Beyam

Bu calismanin tiim asamalan tek yazar tarafindan tasarlanmig ve

hazirlanmustir.
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Rapid transformations are currently occurring in digital communication
technologies. This shift has altered the interaction models that organizations and
individuals establish with their target audiences. Traditional public relations
approaches have yielded to Digital Public Relations (Digital PR), a paradigm
grounded in two-way symmetrical communication and transparency. TikTok stands
out as a prominent platform within this dynamic ecosystem, offering a short-form
video format, an advanced algorithmic architecture, and high engagement potential.
Through these attributes, influencers play a significant role in audience
management. Far from being a static space for passive content consumption, TikTok
constitutes a cultural and participatory environment where meaning is co-
constructed through active user participation. Establishing a sustainable bond in this
environment necessitates that brands and content creators adopt the principles of
sincerity, authenticity, and digital storytelling.

The objective of this study is to examine the content strategies and
stakeholder management processes of influencers. The investigation was conducted
using a qualitative content analysis methodology, focusing on five Turkish
influencers who possess the highest follower counts (10 million and abowve) on
TikTok. Moving beyond quantitative reach metrics, the research investigated how
qualitative engagement and trust-building are achieved. Furthermore, it analyzed the
persuasive efficacy of brand collaborations executed through native content
integration and demonstrated the relationship between diverse content categories
and engagement performance. The sample was determined based on HypeAuditor
data, comprising five Turkish influencers representing distinct domains such as
gastronomy, humor, fashion, and beauty. Within the dataset, the 25 most recent
video posts of these influencers were analyzed. These contents were coded across
descriptive attributes, interaction dynamics, reputation-building elements, and brand
collaboration models. To calculate engagement rates, metrics including views, likes,
comments, saves, and shares were aggregated. The resulting total values were
proportioned to follower counts, enabling a comprehensive evaluation of stakeholder
engagement.

The findings derived from the field research provide notable insights. A
high follower count does not directly equate to high engagement. Influencer 1, who
possesses the highest follower count, achieved an engagement rate of 7.02% in a
video centered on motivational narratives and success stories, demonstrating the
efficacy of emotional appeal strategies. Conversely, Influencer 2, who focused
heavily on branded content, exhibited lower overall engagement rates. Influencer 3
produced non-branded content focused strictly on entertainment and style
transformations, reaching a notably high engagement rate of 10.65% in a single post
and thereby offering a strong example of audience loyalty and trust-building.
Although the strategic use of music within platform algorithms enhances
discoverability, the quality and core theme of the message can supersede technical
mechanisms. Indeed, Influencer 5’°s video, which lacked music but focused on social
media trends and humor, recorded its highest performance with an engagement rate
of 4.64%. In contrast, Influencer 4, who generally neglected music integration and
platform dynamics, registered lower engagement lewels. Significant conclusions
were also reached regarding brand partnerships: content featuring direct and dense
promotional messaging generates communicative resistance among viewers. In
contrast, the native integration model—where the brand is organically embedded
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into the narrative—reinforces trust-building. Ultimately, sustainable Digital PR and
reputation management success on TikTok cannot be attributed to a single variable.
Rather than relying solely on reach metrics or algorithmic techniques, success is
determined by authentic storytelling, transparency, category-appropriate strategic
themes, and sincerity-driven dialogic communication.
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