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Ozet

Diyjitallesmenin - hiz  kazandigy  giintimiizde sosyal medya, tiiketici

davramiglarini gekillendiren en 6nemli iletisim mecralarindan biri haline

gelmisgtir. Bu doniigiim iginde influencer pazarlamasi, markalarin hedef

kitleleriyle daha samimi, kigisel ve giiven temelli iliskiler kurmasini saglayan

stratejik bir ara¢ olarak oOne ¢ikmaktadir. Influencer’lar, genis takipgi

kitleleriyle kurduklar1 parasosyal iliskiler sayesinde geleneksel reklameciligin

otesine gegerek tiiketicilerin karar siireclerinde etkili olan yeni bir otorite

bi¢imi olusturmustur. Ancak artan reklam okuryazarlig ve diyjital siiphecilik,

tiiketicilerin sadece goriiniirliik sunan influencerlardan daha fazlasim talep

etmesine yol agmistir. Bu noktada “trustfluencer” kavrami ortaya ¢ikmakta;

giivenilirlik, 6zgiinliik, seffaflik ve etik iletigim gibi unsurlar1 merkeze alan

yeni bir dijital etki modelini ifade etmektedir.

Trustfluencer’lar, izleyicileriyle uzun vadeli iliski kuran, deger temelli igerik
ireten ve marka ig birliklerinde seftaf davranan dyjital fikir liderleridir. Bu
kisilerin giiven sermayesi, satin alma niyeti, marka sadakati ve tiiketici baghligi

iizerinde belirleyici rol oynamaktadir. Literatiir, influencer giivenilirligi,

uzmanlik, algilanan benzerlik ve mesaj degeri gibi faktorlerin tiiketici giivenini

dogrudan etkiledigini gostermektedir. Bununla birlikte yapay zeka tabanh

influencerlarin yiikselisi, dijital giivenin yeni bir boyut kazanmasina neden

olmustur. Bu galigma, influencer pazarlamasindan trustfluencer paradigmasina

gegisi agiklayarak dijital giivenin gliniimiiz pazarlama stratejilerindeki etkisini

biitiinciil bir bigimde ele almaktadir.
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1. Girig

Teknolojik geligmelerin hiz kazanmasi ve dijital platformlarin yaygin
bicimde benimsenmesi, modern kurumsal yapilanmayr derinden
doniigtirmiigtiir.  Dijital pazarlama, bu doniigiimiin merkezinde yer
alirken, ozellikle sosyal medyanin dinamik yapisi isletmeler ile hedef
kitleleri arasindaki iletigim paradigmasini kokten degistirmistir. 2025 yili
itibartyla diinya genelinde 4,41 milyar aktif sosyal medya kullanicisina
ulagilacagr 6ngoriilmekte olup, bu durum sosyal medyanin kiiresel 6lgekte
iletisim, etkilegim ve tiiketim davraniglarinda belirleyici bir rol tistlendigini
gostermektedir.

Sosyal medya reklamlari, igletmeler igin olduk¢a 6nemli hale gelmistir
(Goktag ve Gokerik, 2024a; Goktag ve Gokerik, 2024b). Dijital pazarlamanin
hizla genisleyen alt alanlarindan biri olan influencer pazarlama, sosyal
medya reklamciliginin yeni fakat etkili bir formunu temsil etmektedir.
Influencer pazarlamanin bu denli hizli yiikseligi, pazarlama literatiiriinde ve
uygulamalarinda dikkat gekici bir fenomen haline gelmistir. Pazarlamacilar,
cevrimi¢i ortamda genis bir takipg¢i kitlesi olusturmug sosyal medya
etkileyicilerinden (Social Media Influencers — SMI) yararlanarak {irtin ve
hizmetlerinin tanitimin ger¢eklestirmekte, boylece geleneksel reklamciligin
otesine gegen daha kigisel, daha etkilesimli ve daha giiven temelli bir iletisim
modeli olugturmaktadir.

Influencer Marketing Hub (2025) verilerine gore, 2024 yilinda influencer
pazarlamasi sosyal medyayr diinyanin en biiyiik reklam kanali konumuna
tagimug ve 247,3 milyar dolarlik hacmiyle ticretli arama reklamciligini geride
brrakmugtir. 2025 yili sonunda kiiresel harcamanin 266,92 milyar dolara
ulagacagi tahmin edilmekte olup, influencer pazarlamasinin tiiketici etkilegimi
agisindan  stratejik Onemini pekigtirdigi  goriilmektedir. Benzer sekilde,
influencer pazarlamasinin kiiresel pazar biiylikligiiniin 2025 itibarryla
32,55 milyar dolara ulagacagi 6ngoriisii, bu alanin yalnizca gegici bir trend
olmadigini, aksine siirdiiriilebilir bir pazarlama stratejisine doniistiigiinii
gostermektedir.

Influencer pazarlamanin artan etkinligi, tiiketicilerin markalar1 algilama,
degerlendirme ve satin alma niyeti olugturma siireglerinde giivenin belirleyici
roliinii vurgulamaktadir. Sosyal medya etkileyicilerinin sundugu destekler,
geleneksel marka desteklerine kiyasla daha ikna edici olabilmekte; zira
influencer’lar takipgileriyle parasosyal iliskiler kurarak kigisel, samimi ve
stirekli bir iletigim zemini inga etmektedir. Literatiirde influencer giivenilirligi,
miigteri baghligi, tiiketici giiveni ve satin alma niyeti arasindaki karsilikli
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iligkilerin giderek daha fazla aragtirilmast da bu etkinin akademik 6nemini
ortaya koymaktadir.

Markalar agisindan influencer’lar yalmzca tanmitim aract degil, ayni
zamanda degerli sosyal iliski varliklar1 olarak goriilmektedir. Bu nedenle
bir¢ok marka, influencer’larla uzun vadeli ortakliklar kurarak siirdiiriilebilir
bir pazarlama ekosistemi olusturmayr hedeflemektedir (Mubarik vd.,
2021). Ancak giiven faktori bu iligkilerin merkezinde yer almaktadir;
influencer’larin kigisel deneyimleriyle uyumlu olmayan iiriinleri desteklemesi
ya da agir1 reklam igerikli paylagimlar yapmasi durumunda takipgi giiveninin
hizla zedelenebilecegi belirtilmektedir (Khan ve Khan, 2022). Tiiketicilerin
karar verme siireglerinde bilgiye erigim, marka algis1 ve beklenti yonetimi
kritik rol oynamakta; markaya yonelik olumlu alg1 ve sadakat ise tiiketici
davraniglart ve satin alma egilimleri lizerinde giiglii etkiler yaratmaktadir
(Akbar vd., 2017; Islam vd., 2021).

Bu gergevede, influencer pazarlamasinin yiikselisi yalnizca dijital pazarlama
stratejilerindeki bir degisimi degil, ayn1 zamanda giiven temelli yeni bir
titketici-marka iliski modelinin olusumunu da isaret etmektedir. Dolayisiyla,
sosyal medya etkileyicilerinin giivenilirligi, otantiklik algis1 ve tiiketicilerle
kurdugu bag, modern pazarlama anlayiginin vazgegilmez unsurlari haline
gelmigstir. Bu ¢alisma, s6z konusu doniigtimii kapsamli bir bicimde ele alarak,
influencer’dan “trustfluencer”a gegisin dijital gliven mimarisi igindeki yerini
analiz etmeyi amaglamaktadir.

2. Influencer Pazarlama ve Influencer Pazarlamanin Guci

Influencer pazarlama, modern pazarlama stratejilerinin 6nemli bir
bilegeni olarak ortaya ¢ikmig ve igletmelerin tiiketicilerle iletisim kurma
bigiminde koklii degisimlere yol agmugtir. Bu strateji, genis kitlelere ulagma
giicline sahip sosyal medya kullanicilariyla ig birligi yaparak, bu kisilerin sahip
olduklar1 giiven, sosyal etki ve itibar1 marka iletigiminin hizmetine sunmay1
amaglamaktadir (Vengatesh ve Archana, 2023). Literatiirdeki ¢alismalar,
influencer pazarlamanin marka bilinirligi, tiiketici bagliligi ve satin alma
niyeti lizerindeki etkilerini vurgulamakta; bu yontemin ¢ok boyutlu ve
giderek daha sofistike bir pazarlama araci haline geldigini gostermektedir.

Influencer pazarlamasinin etkili olmasinin temel nedenlerinden biri,
influencerlarin hedef kitleleriyle kisisel ve iliskisel diizeyde baglant1 kurabilme
kapasiteleridir. Bu  bireylerin igeriklerinde benimsedikleri  6zgiinliik,
samimiyet ve gilindeliklik temelli iletigim tarzi, tiiketici nezdinde giiven
olusumunu desteklemekte ve mesajin ikna ediciligini artirmaktadir (Ghalib
ve Ardiansyah, 2023). Aragtirmalar, tiiketicilerin geleneksel reklamlardan
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ziyade kendilerine benzer gordiikleri kisilerin onerilerine daha fazla giiven
duydugunu ortaya koymakta; bu durum sosyal medya platformlarinin tiriin
bilgisi, yagam tarzi yonlendirmesi ve karar verme siireglerindeki roliinii
giderek gii¢lendirmektedir.

Dijital iletisim ortamimin hizla doniigmesi, kurumsal aktorlere ve
geleneksel medya kuruluglarina yonelik giiven diizeyinde 6nemli bir
azalmay1 beraberinde getirmistir. Bu giiven erozyonu ortaminda, bireyler
paradoksal bigimde kendileriyle yiiz yiize tanmigmadiklar1 fakat sosyal medya
aracihgyla yakinlik hissettikleri influencerlara daha fazla giivenme egilimi
gostermektedir. Bu egilim, dijital influencerlar1 yalnizca yeni bir iletigim
tigiirii olarak degil, ayn1 zamanda giivenin yeniden inga edildigi alternatif bir
otorite bi¢imi olarak konumlandirmaktadir. Bu yapi, 20. yiizyil karakterize
eden “ulagilamaz inli” modelinden ayrigarak daha samimi, iligkisel ve
erigilebilir bir iletigim yaklagimi sunmaktadir.

Instagram, TikTok, Twitch ve Snapchat gibi sosyal medya platformlarinda
genis takipgi kitlesine ulagan influencerlar, takipgileriyle ¢ogu zaman akran
benzeri bir iligki kurmakta; bu durum onlarin algilanan 6zgiinliik ve yakinlik
diizeylerini artirmaktadir. Statista verilerine gore, 2023 yilinda marka ve tiriin
oOnerilerine en yiiksek giiven diizeyi Z ve Y kugagt kullanicilari tarafindan
sergilenmig, her iki grubun yaklagik tigte biri influencer tavsiyelerine
tam giiven duydugunu belirtmistir (Chevalier, 2024). Benzer bigimde,
SheSpeak’in 2024 raporu, kullanicilarin yaklagik yarisinin bir influencer
Onerisi tizerine satin alma davraniginda bulundugunu ortaya koymustur.
Bu bulgular, influencer igeriklerinin ozellikle gen¢ kusaklarda giiven ve
satin alma davranigi olugturma potansiyelinin son derece yiiksek oldugunu
gostermektedir.

Literatiirde influencer pazarlamanin etkisini giiglendiren psikolojik
mekanizmalar sikliklasosyal kanit, algilanan benzerlik, uzmanlik ve giivenilirlik
kavramlari ¢ergevesinde ele alinmaktadir. Lou ve Yuan (2019), influencerlarin
geleneksel tinliilere kiyasla daha giiglii iligkisel baglar kurabilmesi nedeniyle
onerilerinin daha ikna edici oldugunu vurgulamaktadir. Kaplan ve Haenlein
(2010) ise influencer giivenilirliginin tiiketici tutumlar1 ve davranigsal niyet
izerinde kritik bir belirleyici oldugunu ileri stirmektedir. Influencerlarin
sahip oldugu uzmanlk, 6zgiinliik ve samimiyet gibi nitelikler, bu kisileri
yalnizca igerik tireticisi olmaktan gikararak dijital giivenin ingasinda merkezi
aktorler haline getirmektedir. Jin, Mugaddam ve Ryu (2019) tarafindan
yapilan ¢aligmalar, bu niteliklerin influencer pazarlamanin bagarisinin temel
bilesenleri oldugunu gostermektedir.



Mebmet Zahit Gorgislii | 37

Influencer igeriklerinin sosyal medya akiglarina dogal bigimde entegre
olmasi, geleneksel reklamlarda siklikla ortaya ¢ikan direng ve siiphe
mekanizmalarini zayiflatmakta; mesajin daha organik, inandirict ve ikna
edici bir yap1 kazanmasini saglamaktadir (Reinikainen vd., 2020). Bununla
birlikte De Veirman, Cauberghe ve Hudders (2017), bilgili ve giivenilir
olarak algilanan influencerlarin daha yiiksek etkilesim oranlarina sahip
oldugunu, bu durumun ise takipgiler tarafindan giivenin pekistirilmesine
katkida bulundugunu belirtmektedir.

Sonug¢ olarak, djjital influencerlar giintimiiziin dijital ekonomi ve
iletisim  ekosisteminde yalnizca igerik iireticileri degil, ayni zamanda
tilketici davranigini, satin alma egilimlerini ve dijital giiven iligkilerini
sekillendiren 6nemli aktorlerdir. Giiven krizinin derinlegtigi bir donemde,
influencerlarin  6zgiinliik, iliskisel yakinhik ve uzmanlik temelli iletigim
bigimleri, onlarin pazarlama siireglerindeki stratejik 6nemini artirmakta ve
influencer pazarlamasini modern tiiketici-topluluk iligkilerinin merkezine
yerlestirmektedir. Bu nedenle influencer pazarlamasinin etkinligi yalmizca
ckonomik gostergelerle degil, ayni zamanda dijital giivenin yeniden
tanmimlanmast ve tiiketicilerin  bilgiye erisim siire¢lerinin - doniigiimii
baglaminda degerlendirilmelidir.

3. Tiiketici Giiveni

Giiven kavramu, influencer pazarlamasinin temelini olusturan en kritik
bilesenlerden biridir ve bu nedenle literatiirde influencer davranslari ve
etkileri incelenirken daima merkezi bir konumda yer almistir (Freberg
vd., 2011; Jin vd., 2021; Lim vd., 2017). Tiiketicilerin sosyal medya
influencer’larindan gelen 6nerileri, ¢ogu zaman arkadag ve aile tavsiyeleriyle
esdeger gormesi, bu aktorleri geleneksel reklamlara kiyasla daha giivenilir ve
ikna edici bir konuma tagimaktadir (Liljander vd., 2015; Osatuyi ve Turel,
2019). Dijital pazarlama ortamlarinin belirsiz ve soyut yapisi, giiveni bu
baglamda daha da 6nemli héle getirmektedir (Chen vd., 2019).

Mayer vd. (1995) giiveni, bireyin karg1 tarafin kendisi i¢in énemli bir
eylemi gergeklestirecegi beklentisine dayali olarak savunmasiz kalmaya
istekli olmasi geklinde tanimlamaktadir. Bu dogrultuda giiven, bireylerin
sosyal cevrelerinin karmagikhigini anlamasinda ve gelecekteki davraniglar
ongormesinde 6nemli bir aragtir (Gefen ve Straub, 2004). Ohanian (1990)
ve onu izleyen ¢aligmalar, influencer giivenilirliginin tiiketici tutumlarin
sekillendirmedeki belirleyici roliinti vurgulamustir. Influencer’in giivenilirligi,
gekiciligi, uzmanhg ve takipgi benzerligi gibi unsurlar tiiketici giiveninin
onemli belirleyicileri arasinda bulunmaktadir (Chatzigeorgiou, 2017; Lou
ve Yuan, 2019).
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Giivenin pazarlama literatiiriindeki 6nemi ¢ok boyutlu bir temele
dayanmaktadir. Felsefe, sosyoloji, ekonomi ve orgiitsel davranig gibi farkl
disiplinlerde ele alinan giiven (Barber, 1983; Putnam, 1995; Koechn,
1996), pazarlama baglaminda uzun vadeli iliskilerin stirdiiriilebilmesi
igin kritik bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Pennanen vd., 2007).
Giiven ile iligkili bir kavram olan giivenilirlik ise, bireyin zaman iginde
edindigi algisal deneyimlere dayanarak giivenme egilimini ifade etmektedir
(Caldwell ve Clapham, 2003). Kaynak giivenilirligi ve bilgi biitiinliigii,
titketicilerin influencer igeriklerine yonelik degerlendirmesinde belirleyici rol
oynamaktadir (Metzger vd., 2010; Wilson ve Sherrell, 1993).

Son yillarda influencer giivenilirligi ve Ozgiinligi hem akademik
diinyada hem de kamuoyunda yogun bir tartiyma konusu héline gelmistir
(Mannheim, 2021; Watson, 2019). Sosyal medya kullanicilarinin pazarlama
uygulamalarina  iligkin  farkindaliklarinin — artmasi, iiriin  yerlestirme
ve sponsorluk gibi uygulamalara yonelik stipheciligi de beraberinde
getirmektedir (Statista, 2018). Sponsorluklarin seffaf yOnetilmemesi,
influencer’a duyulan giiveni zayiflatabilmekte ve marka tutumunu olumsuz

etkileyebilmektedir (Singh vd., 2020).

Dijital ortamda tiiketici giiveninin temel belirleyicileri arasinda 6zgiinliik,
seffaflik ve aktif etkilegim yer almaktadir (Kathiarayan, 2023). Bu unsurlar1
sergileyen influencerlar, takipgileriyle daha giiglii ve siirdiirtilebilir iliskiler
kurabilmekte; bu da marka bilinirligi ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkileyebilmektedir (Kapitan vd., 2021; Ao vd., 2023). Reinikainen
vd. (2021), influencer pazarlamasinin etkinliginin, influencer—takipgi
iliskilerindeki samimiyet, giiven ve etkilesim seviyelerine bagli oldugunu
vurgulamaktadir.

Sonug olarak tiiketici giiveni, influencer pazarlamasinin bagarisinda
merkezi bir role sahiptir. Giivenin olugumunu etkileyen faktorlerin dogru
anlagilmasi, markalarin dijital kitlelere etkili ve siirdiiriilebilir bigimde
ulagabilmeleri igin stratejik bir gerekliliktir.

3.1. Influencer Giivenilirligi

Influencer’lar sosyal medyada Onemli birer bilgi kaynagi olarak
goriilmekte; tiiketiciler satin alma karar1 6ncesinde ¢ogunlukla influencer’larin
paylastigi igeriklere bagvurmaktadir (Jamil vd., 2023). Literatiirde influencer
pazarlamasinin - basarisinin - temelinde, bu kisilerin  yiiksek algilanan
giivenilirlikleri ve izleyicileriyle gelistirdikleri duygusal baglar oldugu
belirtilmektedir. Izleyici-influencer etkilesimi, influencer’larin ulagilabilirlik
ve Ozgiinlik algilarini giiglendirmekte; izleyicilerin influencer’a duydugu
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aginalik ve sevgi diizeyi ise marka tutumlarini ve giivenlerini olumlu yénde
etkilemektedir (Jiang vd., 2019). Boylece giivenin artmasi, izleyicilerin
miisteri veya potansiyel miigteri hiline doniigmesini kolaylastirmaktadhr.

Dijital ortamda kullanict yorumlarinin satiglar artirdigi ve web sitelerinin
giivenilirlik algisini giiglendirdigi de bilinmektedir. Yorumlar, tiiketicilerin
siteyi daha cazip bulmalarini ve sitede daha fazla zaman gegirmelerini
saglamakta; ayrica {irlin glivenini desteklemektedir.

Kaynak giivenilirligi, ikna stirecinde uzun stiredir pazarlama ve reklamcilik
literatiirtiniin temel konularindan biri olmustur (Atkin ve Block, 1983;
Goldberg ve Hartwick, 1990; Sternthal vd., 1978). Kaynak giivenilirligi,
uzmanhk, giivenilirlik ve gekicilik olmak {izere ii¢ boyuttan olugsmaktadir
(McCracken, 1989; Ohanian, 1990). Uzmanlik, kaynagin konuya iligkin
bilgi ve yetkinlik diizeyi; giivenilirlik, diristliik ve inandiricilik algisi;
cekicilik ise kaynagin sempati ve tanidiklik derecesi olarak tanimlanmaktadir.

Onceki caligmalar, giivenilirligi yiiksek kaynaklarin tiiketicilerin reklam
tutumlarini, marka algilarini ve satin alma niyetlerini olumlu etkiledigini
gostermektedir (Lafterty ve Goldsmith, 1999; Spry vd., 2011). Geleneksel
tinliiler arasinda Beyoncé veya Dwayne Johnson gibi yiiksek giivenilirlik
diizeyine sahip figiirlerin sosyal medyada giiglii etkileri bulunurken, Kim
Kardashian ve Kendall Jenner gibi giivenilirligi gorece diigiik goriilen
tinliilerin de genis takipgi kitlelerine ulagabilmesi sosyal medyanin dinamik
yapisina igaret etmektedir. Ancak aragtirmalar genel olarak giivenilirligi
yiksek iinlii veya influencer’larin, diisiik giivenilirlik algisina sahip olanlara
kiyasla reklam etkinligini daha ¢ok artirdigini ortaya koymaktadir (Lafferty
ve Goldsmith, 1999).

3.2. Influencer’larda Giiven Insa Etmenin Dort Asamast

Dijital doniigiim stiregleri, fikir liderligi tizerine yapilan erken dénem
arastirmalardan farkli olarak 6nemli bir degisimi beraberinde getirmistir:
Sosyal medyada modern fikir liderleri, tek yonlii iletigim yerine karsilikl
etkilesimi merkeze alan parasosyal iliskiler kurmakta ve bu durum djjital
ortamda giliven olugturmanin yeni yollarint ortaya ¢ikarmaktadir. Parasosyal
iligkiler, bireylerin tekrar eden temaslar sonucunda gelistirdikleri, kigilerarasi
iliskilere benzer goriinen baglantilart ifade eder (Doring, 2013). Bu baglamda
parasosyal fikir liderleri; (a) bilgiyi anlagilir hile getirerek karmagiklig: azaltur,
(b) degerler, gelenekler ve toplumsal konulara dair yonlendirme sunar, (c)
yeni ilgi alanlar1 yaratir ve bireyleri daha once ele almadiklar1 konularla
ilgilenmeye tegvik eder (Rosler vd., 2014).
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Altman ve Taylor’in (1973) sosyal penetrasyon kuramu, kisisel iliskilerin
gelisimini dort agamada agiklar. Bu ¢aliyma temel alarak, s6z konusu
agamalar influencer’larla kurulan parasosyal iliskilere uyarlanabilir.

3.2.1. Yonelim (Orientation)

Bu ilk agama, kiiglik konugmalar ve vyiizeysel etkilesimleri kapsar.
Parasosyal diizeyde takipgiler, sosyal medya platformlarinda ilgilerini ¢eken
influencerlar: kesfetmeye baglar; ancak bu kesif oldukga sinirh ve yiizeyseldir.

3.2.2. Kesifsel Duygusal Degisim (Exploratory Affective Exchange)

Bu asamada takipgiler, influencerlarin degerlerini, goriiglerini ve
tutumlarini degerlendirmeye yonelir. Ozellikle siyaset, yasam tarzi veya ahlaki
goriigler gibi konular {izerinden kigisel uyum olup olmadigi anlagilmaya
caligilir.

3.2.3. Duygusal Degisim (Affective Exchange)

Taraflar arasindaki bag daha derin hale gelir. Takipgiler influencerlarin
igerikleriyle ilgili kendi deneyimlerini paylagir; etkilesim 6zel ve kigisel
konulara dogru yonelir. Bu agamada giiven duygusu belirginlesir.

3.2.4. Kararli Degisim (Stable Exchange)

Bu son agamada kargilikli duygu paylagimu, kisisel normlar ve samimiyet
yiiksek seviyededir. Takipgiler influencerlart bir gesit “dijital sirdag” olarak
gormeye baglar; yorumlar veya 6zel mesajlar araciligiyla en kigisel duygu
ve diigiincelerini  paylagmaya isteklidir. Influencerlar da topluluklarinin
ihtiyaglarini dikkate alarak igerik tiretir ve yakin bag stirdiirtir.

Bu yogun kigisel katilim ve giiven ortami, markalar tiiketicilerle anlaml
iligkiler kurmakta zorlandiklar1 noktalarda destekleyen yeni pazarlama
bigimlerinin  temelini  olugturur.  Tiiketiciler, markalarla kurduklar
etkilesimlerde daha fazla diyalog ve baghlik beklediklerinden, giivenilir ve
Ozgiin goriilen influencerlar araciligiyla gergeklestirilen egler arasi iletigim,
medya ortaminda en giivenilir bilgi kaynagi haline gelmistir (Nguyen, 2018;
Edelman, 2017).

Influencer tabanl iletisimde giiven, influencerin kigisel 6zelliklerinden
giiglii bigimde etkilenir. Ozellikle giivenilirlik ve gekicilik, reklam etkisinin iki
temel unsurudur (Scheunert vd., 2018). Hovland’in Kaynak Giivenilirligi
Modeli (Hovland vd., 1953) baglaminda giivenilirlik, yetkinlik ve diirtistliik/
giivenilirlik olmak tizere iki boyutta ele alinir. Bagaril influencerlar genellikle
her iki 6zellige de atfedilen kisilerdir.
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Parasosyal iliskilerin temelinde kisilerin kendilerine duyduklar1 giiven
vardir. Bu nedenle giiven kayb: da kigisel diizeyde hissedilir. Influencerlarin
editoryal igerik ile tanmitim igerikleri arasindaki sinirlar1 bulaniklagtirmast,
takipgilerin giivenini zedeleyebilir. Uriin yerlestirme gibi hibrit reklam tiirleri,
titketicinin ayirt edebilmesi i¢in acgik bigimde etiketlenmelidir (Mallick,
2009). Aksi halde bu belirsizlik, giiven erozyonuna yol agarak uzun vadeli
parasosyal baglar1 zayiflatabilir.

4. Satin Alma Niyeti ile Influencerlar Arasindaki Iliski

Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlagmast, igletmelerin
gevrimigi kanallarda daha aktif hale gelmesine ve tiiketicilerin ¢evrimigi satin
alma niyetinin giderek daha fazla arastirilmasina neden olmustur (Heijden,
Verhagen ve Creemers, 2003). Internet, satin alma oncesinden satin alma
sonrasina kadar tiim agsamalarda tiiketicinin karar stireglerini etkileyen
temel bir unsur haline gelmigtir (Meskaran, Ismail ve Shanmugam, 2013).
Bu siirecte kullanici dostu, diizenli ve ilgi ¢ekici web siteleri tiiketicilerin
satin alma niyetini artirmakta; satin alma sirasinda sunulan bilgi kalitesi
ve satig hizmetleri ise karar1 dogrudan etkilemektedir (Koo, Kim & Lee,
2008). Satin alma sonrasinda {iriin iade veya degisim kolaylig: da tiiketici
memnuniyetinin onemli bir belirleyicisidir (Liang & Lai, 2002).

Satin alma niyeti, bireyin belirli bir marka veya iiriinii satin almaya
yonelik egilimi ve bu yonde bilingli bir ¢aba gosterme plani olarak
tanimlanmaktadir (Nasermoadeli vd., 2013; Spears ve Singh, 2004).
Influencer’larin  paylagimlar1 bu noktada belirleyici olabilmektedir. Bir
influencer’in takipgilerinin ihtiyag ve ilgi alanlarina uygun iiriin tanitimi
yapmast, takipgilerin satin alma niyetini tetikleyebilmekte ve bu niyet biiyiik
oOlgiide satin alma davramgmna doniigebilmektedir (Moe, 2003). Nitekim
sosyal medya kullanicilarinin satin alma kararlarinda influencer goriislerinden
yararlandiklar1 bir¢ok ¢aligma tarafindan dogrulanmustir (Veissi, 2017,
Gashi, 2017; Einarsdottir, 2017). Influencer’larin algilanan ozgiinliigii,
giivenilirligi ve uzmanlg: ise takipgilerin ¢evrimigi satin alma davraniglari
tizerinde dogrudan etkili gortilmektedir (Nadezhda ve Zeina, 2017).

Tiirkiye’den bir 6rnek olarak, Bobbi Brown markast ile influencer Duygu
Ozaslan arasindaki ig birligi, influencer destekli kampanyalarin satin alma
niyeti iizerindeki somut etkisini gostermektedir. Is birligi kapsaminda
hazirlanan “5 dakikada makyaj seti” koleksiyonunun 6n sipariste yarim saat
i¢inde titkenmesi, influencer is birliklerinin satin alma siirecine olan etkisini
ortaya koymaktadir (Magforher, 2017).
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Influencer pazarlamasinin etkili olmasinda en kritik unsurlardan biri
giivendir. Influencer’lar yiiz yiize iletisim kurmasalar da paylagimlar
aracihgiyla takipgileriyle sosyal bir bag gelistirmekte; bu bag zamanla giiven
ve samimiyet algisini giiglendirmektedir (Kim ve Tran, 2013; Shivd., 2013).
Giiven, takipgilerin Onerileri benimseme ve satin alma niyeti geligtirme
olasiigini artirmaktadir (Bakshy vd., 2011; Lee vd., 2014).

Yapilan aragtirmalar, influencerlarin  tiiketiciler tarafindan gogu
zaman {Unlillerden daha giivenilir, samimi ve erisilebilir bulundugunu
gostermektedir (Djafarova ve Rushworth, 2017). Bu durum, influencerlarin
geng tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde giiglii bir etki yaratmasina
yol agmaktadir. CITE Research’in kiiresel bulgularina gore, influencerlarin
driinleri giinliik yasama entegre ederek tanmittigi 6zgiin igerikler, tiiketiciler
igin daha inandirici kabul edilmektedir. Benzer sekilde, geng tiiketicilerin
influencerlart birer “rol model” olarak gordiikleri ve onlarin 6nerilerine
uyma egiliminde olduklar1 gesitli aragtirmalarla desteklenmistir (Einarsdottir,
2017; Berger ve Keller, 2016).

Satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekte belirli bir {irlinii satin alma
olasiigina iligskin kigisel degerlendirmesini yansitir ve davranigsal niyetlerin
olusumunda etkili olan diisiince ve inanglarla sekillenir (Ajzen, 1985).
Diyjital ortamda ise Ozellikle elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM)
ve influencerlarin giivenilirligi, satin alma niyeti iizerinde belirleyici rol
oynamaktadir (Erkan ve Evans, 2016; Hui, 2017).

Kaynak giivenilirligi modeli kapsaminda uzmanlik, giivenilirlik ve
gekicilik unsurlarinin satin alma niyeti tizerinde dogrudan etkili oldugu
bir¢ok galiymada ortaya konmustur (Ohanian, 1991; Pornpitakpan, 2003;
Thomas ve Johnson, 2017). Influencerlarin sundugu bilgi degerli, giivenilir
ve uzmanlk temelli algilandiginda, takipgilerin satin alma niyetleri 6nemli
oOlgiide artmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya ortaminin dogasi geregi
baz tiiketiciler influencer igeriklerine temkinli yaklagabilmektedir; bu durum
ozellikle geffat’ olmayan tanitimlar igin gegerlidir (De Veirman ve Hudders,
2019).

Sonug olarak, influencerlar ile takipgileri arasindaki sosyal bag, bilgi
degeri, giivenilirlik, uzmanhk ve igerik 6zgilinliigii, tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerinde 6nemli bir etki yaratmaktadir. Bu nedenle influencerlarla
yapilan is birlikleri, markalar i¢in tiiketici davramglarini sekillendirmede
giiglii bir stratejik ara¢ haline gelmistir.
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5. Giivenden Giivensizlige Dogru?

Giiven, influencer pazarlamasinin temel unsurudur ve siirekli olarak
yeniden iiretilmesi gereken bir degerdir. Ancak son yillarda taninmig
influencerlara yonelik uyarilar ve hukuki stiregler medyada genis yanki
bulmusg, bu durum influencer pazarlamasinin yontemleri ile 6zellikle geng
kitlelere yonelik reklam uygulamalarinin etik boyutunu daha goriiniir hale
getirmistir. Influencer igeriklerinin ¢ogunlukla geng kullanicilart hedeflemesi,
tiriin yerlestirme gibi tanitim bigimlerini hassas bir konu haline getirmektedir.

Genglerin  reklamcilik  yetkinligi iizerine yapilan ¢aligmalar, bu yas
grubunun tanitim igeriklerini algilama kapasitesinin yetigkinlere gore daha
siirll oldugunu gostermektedir. Effertz ve Teichert (2010), reklamcilik
farkindahginin yaklagik 11-14 yag araliginda gelistigini belirtirken, Bogus
(2018) geng izleyicilerin {irtin yerlestirmelerini daha seyrek fark ettiklerini
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte geng tiiketiciler agisindan bu durum
her zaman olumsuz bir sonu¢ dogurmaz; zira influencer—izleyici iliskisinde
giiven ve kigisel tavsiyelerin agirhigi belirleyicidir.  Arastirmalar, yag
ilerledikge isaretlenmemis iiriin yerlestirmelerine yonelik tutumlarin daha
olumsuzlagtigini gostermekte, bu da influencer’larin yalnizca yasal degil,
ayni zamanda etik bir sorumluluk tagidigint agik¢a ortaya koymaktadir.

Son yillarda gesitli mahkeme kararlar1 ve diizenleyici kurum miidahaleleri,
influencer pazarlamasinin hukuki agidan daha fazla diizenlenmeye baglandigini
gostermektedir. Reklam igeriklerinin agikga belirtilmesini zorunlu kilan
ayristirma gerekliligi, ulusal basin yasalari, Telemedia Yasasi ve haksiz
rekabete iliskin diizenlemelerde yer almaktadir (Meinen ve Gerecke, 2018).
2017°de Hamburg Medya Konseyi, YouTube igeriklerinde igaretlenmemis
tiriin yerlegtirme yapan “Flying Uwe”ye verdigi para cezasiyla dikkat ¢ekmig
ve “internetin bir hukuk boglugu olmadigr” vurgulanmistir. Benzer sekilde,
Rossmann’in Instagram paylagimlarina yonelik verilen mahkeme karari,
sektorde etiketleme konusunda daha siki uygulamalarin giindeme geleceginin
sinyalini vermektedir. Cathy Hummels davast gibi olaylar da kamuoyunda
genis yanki uyandirmig, influencer pazarlamasinin hukuki sinirlarina iliskin
tartigmalar1 derinlegtirmigtir.

Bu gelismeler sektor igin basglangigta bir imaj kaybi olarak goriilse de,
aslinda influencer pazarlamasinda geffaflik ve giivenin siirdiiriilebilirligi
agisindan kagimilmaz bir gerekliliktir. Diizenleyici kurumlarin uyarilari ve
mahkeme kararlar1, tanitim igeriklerinin agik bigimde etiketlenmesini yalnizca
hukuki degil, ayn1 zamanda toplumsal bir tartigma konusu haline getirmistir.
Nitekim Almanya’da dijital altyapidan sorumlu devlet bakaninin konuyla
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ilgili diizenlemeleri tartigmak tizere toplanti ¢agrisi yapmasi, influencer
reklamciliginin artik politik glindemde de yer aldigini gostermektedir.

Influencer Vreni Frost’un, kendi satin aldigs iiriinleri paylastig igin aldig1
uyari iizerine yaptigi agiklamada belirttigi gibi, “reklam etiketlemesinin
kamuoyu oOniinde tartigtlmast” gerekmektedir. Frost ve diger igerik
ireticileri, yalnizca influencerlar igin degil, tim medya yaymcilart igin
seffaflik standartlarinin esit bigimde uygulanmasini savunmaktadir. Bu
durum, sektorde giivenin yeniden tesis edilmesi ve tiiketicilerin yanlig
yonlendirilmesinin 6niine gegilmesi agisindan kritik 6nemdedir.

6. Influencer’dan Trustfluencer’a: Giivene Dayal1 Dijjital Etki
Dontigtimii

Dijital pazarlama ekosisteminde artan rekabet ve tiiketicilerin reklam
okuryazarhgindaki yiikselig, influencerlarin yalnizca goriiniirliik saglayan
kigiler olmalarini yetersiz kilmistir. Giintimiiz tiiketicileri, takip ettikleri
kisilerin yalnizca bilgi aktarmasini degil; ayni zamanda giivenilir, tutarls,
etik, seffaf ve iliski odakli bir iletisim yiiriitmesini beklemektedir. Bu
doniigiim, literatiirde giderek yayginlagan “trustfluencer” kavraminin ortaya
¢tkmasina zemin hazirlamigtir. Trustfluencer, yalnizca erigim ve etkilegim
yaratan degil; topluluguyla giiven temelli, siirdiiriilebilir ve karsilikli
deger iireten iligkiler kuran dijital fikir onderini ifade eder.

Influencerliktan trustfluencerhiga gecis, takipgi sayisinin artmasi gibi
ylizeysel gostergelerle agiklanabilecek bir siireg degildir. Aksine, giivenin
gok boyutlu yapisi dogrultusunda yeterlilik (competence), diiriistliik
(integrity), oOzgiinliik (authenticity), seffaflik (transparency) ve
iligkisellik (relationality) gibi unsurlar temelinde geligen uzun vadeli bir
doniigiim gerektirir (Iscan ve Sayin, 2010; Eser, 2011). Trustfluencer,
takipgilerinin yalnizca bilgi aldig: bir kaynak degil; giinliik karar siireglerinde
giivenebilecekleri, tavsiyelerini deneyim ve igtenlik temelli sunan bir dijital
“yakin” olarak konumlanur.

Bu iliskisel yapi, onceki boliimlerde agiklanan parasosyal etkilesim
stirecleri ve kaynak giivenilirligi modelleri ile uyumludur. Altman ve
Taylor’in (1973) sosyal niifuz teorisine gore iliskiler yiizeysel agamalardan
duygusal ve kararliagamalara dogru ilerler. Influencer—takipgiiliskisi de benzer
bir geligim gostermekte; etkilesim arttik¢a influencerlar, izleyicilerin yalnizca
igerik tiikettigi figiirler olmaktan ¢ikarak davranigsal niyetleri, tutumlar:
ve algilar1 sekillendirebilen djjital rol modellerine doniigmektedir (Rosler
vd., 2014; Doring, 2013). Bu baglamda trustfluencer, izleyicilere yalmzca
bilgi degil; deger ve giiven sunan bir aktor héline gelir.



Mehmet Zahit Gorgiilii | 45

Influencerlarin trustfluencer statiisiine erisebilmesi, igerik tretiminin
yani sira, etik ilkelere uygunluk, reklam-organik igerik ayriminin
seffaf sekilde belirtilmesi, kisisel deneyime dayali igerik sunumu ve
marka i§ birliklerinde agik etiketleme gibi uygulamalar1 zorunlu kilar
(Mallick, 2009). Dijital ortamda reklam ve organik igerik arasindaki sinir
bulaniklagtiginda giiven kaybi ortaya ¢ikmakta; trustfluencerlar ise bu sinir
net bi¢gimde koruyarak sektorde ayrigmaktadir. Bu durum, dijital giiven
krizinin yaygin oldugu bir ortamda trustfluencerlarin hem bireyler hem de
markalar agisindan kritik bir stratejik ortak haline gelmesine yol agmaktadir
(Edelman, 2016; Edelman, 2017).

Nitekim, influencer pazarlamasi yalnizca goriiniirliik saglamakla sinirl
kalmamakta; marka itibari, tiiketici sadakati, satin alma niyeti ve marka
anlatis1 (brand narrative) iizerinde dogrudan etki yaratmaktadir (Gorgulu,
2019; Eyel ve $en, 2020). Giiven temelli bu iletigim bigimi, geleneksel
reklamciligin ¢ogu zaman yaratamadigi bir yakinlik ve inandiricilik diizeyi
sunar. Bu nedenle, son yillarda bir¢ok marka mikro ve nano influencerlari,
yiiksek giiven sermayeleri ve derin etki diizeyleri nedeniyle tercih etmeye
baglamistir (Vrontis vd., 2021)

Influencer pazarlamasinin doniigiimii yalnizca insan influencerlarla sinirh
degildir. Yeni bir kategori olarak, yapay zeka temelli influencerlar da (6r. Lil
Miquela; Shudu Gramm) markalarla ig birligi yapmakta ve takipgilerle iligki
kurmaktadir (Sands vd., 2022). Al influencerlar, kimlik ingas1 ve takipgileriyle
etkilesim bigimleri agisindan insan influencerlara benzer davranmakta; bu
durum giiven kavramini daha da karmagik hale getirmektedir (Abdelmoety
vd., 2022; Koay vd., 2022). Arastirmalar, kullanicilarin AT influencerlara
duydugu giivenin; ¢ekicilik, benzerlik (homophily), uzmanlik, 6zgiinliik
ve {iirlin-influencer—tiikketici  uyumu gibi unsurlardan etkilendigini

gostermektedir (Chong vd., 2022; Agag vd., 2020; Guzman, 2019).

Bu nedenle trustfluencer kavrami, yalnizca insan influencerlara degil;
gelecekte giderek daha goriiniir olacak yapay zeka influencerlara da
uygulanabilecek yeni bir dijital giiven paradigmasini temsil etmektedir.

Sonug olarak, influencerlardan trustfluencerlara gecis, dijital kiiltiirde
yalnizca bir isim degisikligi degil; dijital giivenin yeniden tanimlandig:
bir paradigma doniisiimiidiir. Bu paradigma, giiveni seffaflik, 6zgiinliik,
tutarlilik ve etik iletisim ile ele alarak influencer-marka—tiiketici tiggeninde
daha siirdiiriilebilir bir yap1 sunmaktadir. Trustfluencerlar, tiiketicilerin
giivenilir bilgi ihtiyacini kargilamanin yani sira, markalara dijital ¢agin
gereklilikleriyle uyumlu daha etik, daha etkili ve uzun vadeli iletigim
stratejileri geligtirme firsati sunmaktadir.
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7. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢aligma, dijital pazarlamanin doniisen yapisi igerisinde influencer
kavraminin gegirdigi evrimi giiven odakli yeni bir perspektifle ele almig ve
trustfluencer yaklagiminin giiniimiiz pazarlama stratejilerinde neden kritik
bir rol iistlendigini ortaya koymustur. Aragtirmanin ortaya koydugu bulgular,
titketicilerin djjital mecralarda maruz kaldiklari yogun ve ¢ogu zaman
manipiilatif igerik akig1 kargisinda giivenilirlige dayali filtre mekanizmalarina
ihtiya¢ duyduklarini; bu nedenle geleneksel influencer modelinin giiven,
samimiyet ve seffaflik gibi temel degerleri tagimadigi durumlarda etkisini
kaybettigini gostermektedir.

Tartigma kapsaminda trustfluencer’larin dijital giiven {iretim stirecinde
oynadigi rol detaylandirilmug; 6zellikle uzmanlk, o6zgiinlik, deneyim
paylagimi ve etik tutumun tiiketici inanglarii dogrudan sekillendiren
unsurlar oldugu belirlenmigstir. Bu gergevede trustfluencer’lar yalnizca tanitict
tigtirler degil, aym1 zamanda tiiketici karar stireglerinde rehberlik saglayan
dyjital kanaat onderleri olarak konumlanmaktadir. Bu durum, markalarin
uzun soluklu ve deger temelli ig birliklerine yonelmesini gerektirmekte;
kisa vadeli ve fazlasiyla ticari ig birliklerinin ise tiiketici glivenini zayiflattig
goriilmektedir.

Uygulama agisindan degerlendirildiginde ¢alisma, markalarin influencer
se¢im siireglerini yeniden tasarlamasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Markalarin yalmizca takipgi sayisina veya goriiniirliige odaklanan seg¢im
stratejileri yerine; degerlere uyum, giivenilirlik gegmisi, izleyici ile kurulan
etkilesim kalitesi, igerik tiretiminde seffaflik ve uzun vadeli iligki potansiyeli
gibi olgiitleri merkeze almalari gerekmektedir. Ayrica markalarin, trustfluencer
is Dbirliklerinde agiklayic1 etiketleme, igerik dogrulama mekanizmalari,
performans ve giiven gostergeleri gibi uygulamalari yayginlagtirmalar: dijital
giivenin stirdiiriilebilirligini destekleyecektir.

Buna ek olarak yapay zeka ile olusturulmug sanal influencerlarin yiikselisi,
influencer pazarlamasinda giiven kavramini yeniden tartigmaya agmuistir.
Insan merkezli giiven ile algoritmik olarak iiretilmis giiven arasinda anlamli
farklar bulundugu; o6zellikle duygu, deneyim aktarimi ve samimiyet gibi
unsurlarin insan influencerlarda daha giigli oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle markalarin yapay zekd influencerlart kullanirken seffaflik ilkesi
dogrultusunda tiiketiciye bilgi vermeleri ve olast etik riskleri yonetmeleri
gerektigi agiktir.

Sonug olarak trustfluencer yaklagimi, dijital pazarlama faaliyetlerinin
stirdiiriilebilirligini destekleyen, giiven temelli iliski kurulumunu giiglendiren
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ve tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkileyen stratejik bir paradigma
degisimini ifade etmektedir. Akademik agidan bu kavram, dijital giiven,
parasosyal iligkiler, tiiketici psikolojisi ve marka iletisimi tizerine yapilacak
yeni ¢aligmalara zemin hazirlarken; uygulayicilar agisindan ise etkili, etik
ve uzun vadeli pazarlama stratejilerinin tasarlanmasi i¢in yol gosterici bir
gergeve sunmaktadir. Bu baglamda trustfluencer modeli, yalnizca bugiiniin
degil, gelecegin dijital iletisim ekosisteminde de belirleyici bir unsur olmaya
devam edecektir.
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