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Internetin gelisiminin pek gok sektorde temel degisimlere sebep oldugu gibi
pazarlama alaninda da biiyiik etkilerinin bulundugu herkes tarafindan kabul
edilen bir gergektir. Bu biiyiik degisimlerden birisi de 6zellikle sosyal medya
platformlarinmn etkinligin artmasi ile birlikte influencer pazarlama ile ortaya
cikmugtir. Influencer pazarlama ile 6zellikle sosyal medyadaki influencerlar
takipgilerini etkileyerek bir markamin daha genis kitlelere duyurulmasina,
satiglarinin - artmasma katki sunmaktadir. Bu kavramin giderek 6nemli
hale gelmesinin en biiyiik sebepleri arasinda tiiketicilerin artik geleneksel
pazarlama kanallarindan daha ¢ok dijital pazarlama kanallarindan biri olan
sosyal medyadaki influencerlara giivenmeleri, onlarin 6nerdigi iiriinleri ve
hizmetleri daha ¢ok dikkate almaya baslamalaridir. Influencer pazarlama
kavrami 6zellikle 2020 yilinda diinyada yaganan Covid-19 ile birlikte daha
da yayginlagarak dijital pazarlama igerisindeki popiilerligini artirmistir. Bu
boliimde, satin almada influencerlarin rolii hakkindaki ¢alismalar incelenmig
ve konu ile ilgili gelecekte yapilacak arasgtirmalar igin 6neriler sunulmugtur.

1. INFLUENCER KAVRAMI

Giiniimiizde internetin gelismesiyle birlikte, influencerlar pazarlama
diinyasinda heyecan verici bir degigim yaratmistir. Sosyal medya
kullaniminin artistyla birlikte dogan bu yeni fenomen kavrami, markalarla
i3 birlikleri yapan ve biiyiik bir takipgi kitlesiyle etkileyici igerikler paylagan
kigilerdir. Influencerlar, hedef kitleleri iizerinde giiven olugturarak, tiiketici
davraniglarini etkilemistir ve bununla birlikte pazarlama stratejilerine yeni
bir agidan bakilmasina katki saglamugtir.
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Tiirkge literatiirii incelendiginde influencer kavraminin farkli gekillerde
Tiirkgelestirildigi ve birden fazla isimle anildiklar1 goriilmektedir. Bunlar

arasinda “etkileyen”, “etki sahibi”, “etkileyici” ve ayrica “hatirli”; “fenomen”,
“konugkan” ve “etkin” gibi kelimeler yer almaktadir. (Ozen, 2023).

Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigi “Sosyal
Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuzu’'nda influencerlar1  “sosyal medya
etkileyicisi” olarak ifade etmigtir. Kilavuzda influencer; “sosyal medya hesab1
tizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin satigin1 ya da
kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna
etmek amaciyla pazarlama iletigiminde bulunan kigi” seklinde tanimlanmistir
(Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021). Influencer kavramu sozliikte,
“bagka bir kisi iizerinde etkisi olan bir kimse” (Cambridge Dictionary, 2023)
va da “kigilerin veya nesnelerin, bagkalarinin eylemleri, davraniglari, gortigleri
vb. iizerinde etki yaratma kapasitesi” olarak tanimlanmugtir (Dictionary,
2023). Gorry ve Westbrook (2009)’a gore, sosyal medya platformlarinda
aktif olan influencerlar, paylagimlariyla izleyici tutumlarini etkileyen ve
yonlendiren bagimsiz birer destekgidir. Sosyal medya platformlarinda
etkinlik saglayan influencerlar, gesitli profillere sahip kisiler olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Bu kigiler, iinliillerden internet fenomenlerine, bloggerlardan
YouTube vloggerlarina ve Instagram tnliilerine kadar gok gesitli alanlarda
bulunmaktadirlar. Tkna yetenekleri ve etki giigleri son derece yiiksek
olmasindan dolay1 ¢evrelerindeki insanlar1 etkileme giiciine sahiptirler. Sadik
bir takipgi kitlesine sahip olan influencerlar, bir marka ya da iiriin hakkinda
tavsiyede bulunduklarinda takipgileri onlarin paylagmalarma inanir, giiven
duyar ve deneyimlerinden faydalanir, gogu zaman da tavsiye ettikleri tiriin ya
da hizmetleri satin alirlar.

Influencerlar ikna kabiliyetine sahip olan sosyal medya kullanicilar
olarak tanimlanmaktadirlar. Boyle tanimlanmasinin sebebi onlarin sosyal
medya dilini etkili ve verimli bir gekilde kullanabilmeleridir. Influencerlar,
izleyicilerini kelimelerle ikna etme kabiliyetinin yani sira, onlarin ilgi
alanlarini ve degerlerini anlayabilmek agisindan da son derece 6nemli bir
role sahiptirler. Bu kigiler sadece hem tiiketici ihtiyaglarini ve isteklerini
anlamali, hem de etkilesim saglayabilmek igin iletigim kurma becerisine
sahip olmalidirlar. Influencerlar, farkli konularda igerik sunarak tiiketicilerle
etkilesim kurarlar ve boylece tiiketicilerle yakinlagma firsati elde ederler
(Eyel & Sen, 2020). Influencerlar, sosyal medya igerigi yayinlayarak 6nemli
bir takipgi agina sahip olan sosyal medya kullanicilaridir (Farivar & Wang,
2022). Bu etkileyiciler genellikle takipgileriyle giivene dayali bir iliski kurmug
ve onlarin ilgisini ¢ekmede etkili olmaktadirlar, bu nedenle {iriin destegi
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ve yerlestirme igin ideal bir grup olarak hizmet vermektedirler. Sektor
anketleri, pazarlamacilarin biiyiik bir boliimiiniin markalarini ve tiriinlerini
etkileyicilerle tamittigin1 gostermistir (Farivar & Wang, 2022) ve influencer
pazarlama harcamalarinin 2023 yilinda ABD’de 4.6 milyar dolar1 bulmasi
ongoriilmektedir (Santora, 2023).

Influencerlar, ¢esitli alanlarda farkli igerikler iireterek hedef kitleleri
tizerinde bir etki saglamay1 amaglamaktadirlar. $6yle ki bir influencer evde
yaptig1 yemek tariflerini takipgileri ile paylagarak yeme-igme sinifinda yer
alirken, bagka bir influencer ise araba kullanma ile ilgili deneyimlerini
hedef kitlesiyle paylagarak otomotiv smifinda yer alir. Bazi influencerlar
belirli bir smifta yer almanin yani sira 6zgiin igerikler iireterek “yagam
tarz1” ad1 olarak bilinen konulara odaklanirlar ve bu influencerlar hayatin
tarkli yonlerini ele alarak gesitli konulara deginirler. Influencerlar, kurumsal
ya da profesyonel meslek yagamlarinin yani sira bu faaliyeti hobi olarak da
stirdiirebilmektedirler (Aynisoy, 2019). Tiketicilerin karar verme siirecini
etkilemek i¢in fikir liderlerini, etkileyicileri, yani influencerlar1 kullanma
fikri aslinda yeni degildir, ancak son yillarda 6zellikle de dijital kanallarin
etkisinin artmastyla birlikte daha ¢ok giindeme gelmektedir. Ciinkii bu kisiler
aslinda statiileri, sosyal prestijleri, kigisel ¢ekicilikleri ya da uzmanliklar:
sebebiyle tiiketicilerin tutum ve davranglart iizerinde genellikle giiglii
bir etkiye sahip olan kigiler olarak tanimlanabilir. Gegmisten beri birgok
sektor kendi markalarini tanitmak igin geleneksel medya kanallarindan
yararlanmig ve Ozellikle reklamlarda tinlii kigileri kullanmiglardir. Bunu ilk
kullanan iilkelerden birisinin de Amerika oldugu bilinmektedir. Ornegin,
1920°li yillarda markalar tiiketicileri satin almaya tegvik etmek i¢in toplum
tarafindan iinli goriilen kigileri kullanmigtir ve buna Coca-Cola’nin Santa
Claus yani Noel Babay1 reklamlarda kullanilmast 6rnek verilebilir (Ozen,
2023). Bu konuda bagka etkili bir 6rnek ise Amerika’da 1940 senesindeki
bagkanlik segimleridir. Gergeklestirilen ¢aligmalarda, segimler sirasinda
kitle iletigim araglarinin etkileyemedigi daha pasif kitleler tizerinde kanaat
onderlerinin dogrudan iletisimlerinin ¢ok daha etkili oldugu sonucuna
varilmistir (Vrontis vd., 2020)

Bu orneklerde de goriildiigii gibi eskiden sosyal medya hayatimizda
yokken influencerlar {inlii/taninmig, kanaat onderi statiistinde olan, halkin
sevgisini kazanmug kigilerden ¢ikiyordu ancak son yillarda dijital kanallar
araciligr ile Ozgiin, kaliteli ve nitelikli igerikler tireten herkesin influencer
olabilmesi miimkiin olmaktadir (Ozen, 2023).
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2. INFLUENCER PAZARLAMA

Influencer pazarlama son yillarda her sektorde giderek daha da 6nemli
hale gelmekte, dijital pazarlama igerisinde 6nemli degiskenlerden bir tanesi
konumuna yiikselmektedir. Ciinkii artik firmalar bir iiriiniinii veya hizmetini
duyururken geleneksel kanallardan ¢ok dijital kanallar aracilig: ile miisterileri
ile iletigim kurmayz, iiriin ya da hizmetlerini bu kanallar araciligiyla onlarla
bulugturmayt tercih etmekteler. Influencer pazarlama da bu kanallar igerisinde
popiilerligi giinden giine artan dijital pazarlama iletigim kanallarindan bir
tanesidir.

Artik tiiketicilerin geleneksel reklamlara eskisi kadar ilgi gostermedigi,
isletmelerin djjital reklam kanallarina daha ok biitge ayirmaya bagladigr pek
cok rapor aracihgiyla goriilmektedir. Ornegin Deloitte’un Nisan 2023 yilinda
yaymlamig oldugu “Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2022
Raporu”na gore dijital reklamlara gergeklestirilen yatirrmlarin payr %69°dur
ve bu oran hem Avrupa hem de diinya ortalamasinin oldukga iizerindedir.
Dijital reklam kapsaminda pek gok baslik elbette yer almaktadir, ancak ayni
rapora gore yine dikkat ¢eken bir baghik da influencerlardir. 2021 yil ile
kiyaslandiginda 2022 yilinda influencerlar ile gergeklestirilen tanitimlara
ayrilan reklam biit¢esinde %138,2’lik bir artiy meydana gelmigtir. Bu da
ashnda igletmelerin {iriinleri tanitmak igin dijital mecralarda etkili kigilere
bagvurdugu anlamina gelmektedir. Genel olarak bu etki sahibi kisiler genis
takipgi kitlesine sahip olan giivenilir sesler olarak kabul goriilmektedirler
(Carter, 2016).

Pazarlama alanindaki Tiirk¢e literatiir incelendiginde influencer
pazarlama; niifuz pazarlamasi, etkileyici pazarlama, fenomen pazarlama ve
hatirli pazarlama gibi kavramlarla ifade edilmektedir. Ulusal Reklamverenler
Dernegi'ne (ANA) gore, influencer pazarlama, potansiyel alicilar tizerinde
etkisi olan bireylerden yararlanmaya ve bir marka mesajin1 daha genig bir
pazara yonlendirmek igin pazarlama faaliyetlerini bu bireyler etrafinda
yonlendirmeye odaklanir  (AMA, 2019). Influencer pazarlamasinda
marka, dogrudan biiyiik bir tiiketici grubuna pazarlama yapmak yerine,
influencerlara (iinliiler, igerik olugturucular, miisteri savunuculari ve galisanlar
dahil olabilir) marka adina hedef kitlelerine igeriklerini yaymalar1 igin bir
nevi ilham vermeye ¢alisir (AMA, 2019).

Influencer pazarlama, sirketlerin sosyal medyada popiiler ve etkileme
kabiliyeti yiiksek kigilerle galigarak iiriin ve hizmetlerini hedef kitlelerine
sunmak i¢in kullandiklar1 bir pazarlama stratejisidir. Genig bir takipgi
kitlesine sahip olan influencerlar sirketlerle is birligi yaparak markalar1 daha
genis kitleye tanitirlar ve boylece kendileri de gortintirliiklerini artirabilirler
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(Nurniativd., 2023). Influencer pazarlama, iicretli pazarlama igerigi saglamak
i¢in toplumda ve sosyal medyada tinlii ve taninmig kisilerin onaylanmasina
dayanan eski ve yeni pazarlama araglarinin birlegiminden olugmaktadir. Bu
pazarlama stratejisi, tiiketiciler satin alma karar1 verirken etkileme giicii
yiksek kigiler kullanilarak gergeklestirilmektedir. Ayn1 zamanda, iriinlerin
veya hizmetlerin tanitimi ya da satiginda giiven duygusu saglayacak kisilerin
de hizmetinden faydalanilmaktadir ve asil amaci, bir girketin markasinin
iriinlerini ve bilinirliligini arttirmak, hedef kitlesiyle paylagmak ve tiiketicilere
etkili bir sekilde ulagmaktir (Semiz, 2020; Hashem, 2021; Wilis & Faik,
2022; Handayani & Usman, 2021).

Etkili bir influencer pazarlama stratejisi markanin belirli adimlar1 takip
etmesi ile olusacaktir. Bazi isletmeler kendi igerisinde dijital iletisimlerini
yoneten firma igi ekipler olustururken bazi firmalar da ajanslar aracihigy ile
dijital iletigimlerini siirdiirmektedirler. Sektor itibariyle bakildiginda uzmanlik
manasinda oldukea yeni gelisen ve de kalifiye eleman bulmanin da zorlugu
g6z Oniinde bulunduruldugunda pek g¢ok firma o6zellikle de influencerlar
ile gergeklestirdikleri ig birliklerinde ajanslar iizerinden faaliyetlerini
stirdiirmektedirler. Etkili bir influencer pazarlama stratejisi i¢in bazi adimlar1
takip etmek, bir nevi kontrol listesi olusturmak aslinda igletmelerin de
markalarinin iletigimini bagarili bir sekilde gergeklestirebilmeleri agisindan
hayati 6neme sahiptir. Bu agamalar hem literatiirde hem de djjital
platformlardaki pek ¢ok igerikte yer almigtir (Radwan vd., 2021; McGinley,
2022; Newton, 2022):

e Isletmenin 6ncelikle boyle bir is birligi ile nasil bir hedef amagladigim
belirlemesi olduk¢a 6nemlidir. Her iletigim siirecinde oldugu gibi
influencer pazarlama iletigim siirecinde de igletmeler hedeflerini
ok net bir sekilde belirlemeliler. Ornegin, burada amag markanin
satiglar tizerinde bir etki ile satiglarin yine belirli bir oranda artmasi
mi1 amaglaniyor, ya da sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayist ve
etkilesimlerinde mi belirli bir oranda artig bekleniyor?. Aslinda her
bir iletisim siirecinde amaglarin S-M-A-RT yani spesifik (specific),
Olgiilebilir (measurable), ulagilabilir (accepted), ilgili (realistic) ve
belirli bir zaman kisit1 (timely) seklinde olmasi gerektigi pek gok
kaynakta belirtilmektedir.

* Yine her iletigim siirecinde oldugu gibi hedef kitlenin diizgiin bir
sekilde tanimlanmasi Onemli hususlardan biri olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Burada ozellikle is birligi yapilacak influencerin kitlesi
de olduk¢a 6nemlidir. Neticede ulasilmak istenilen hedef kitlenin
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caligilacak kisi ile de benzer olmasi iletigim siirecinin basarist igin
hayatidir. Ciinkii segilecek uygun influencerlarla marka hedef kitlesine
ulagabilecek ve aymi zamanda bu kisiler iizerinde giivenilir bir etki
olusturmast miimkiin olabilecektir.

* Influencerlar ile ¢alisirken yine 6nemli hususlardan biri de biitgedir.
Bu durum bir ajans tizerinden ¢aligilacaginda da mutlaka belirtilmesi
gereken degiskenlerden bir tanesidir. Ozellikle lkasith bir biitgeye
sahip markalarda ajans {izerinden degil de dogrudan bir influencer ile
caliymak daha dogru bir yontem olabilmektedir. Her bir influencer
pazarlama kampanyasi, 6deme yontemine ve kampanya igin gereken
kaynaklara bagl olarak farklilagsabilmektedir. Elbette sektorel bazda
veya iletisimi gergeklestirilen {iriin bazinda da durum degiskenlik
gosterebilir.  Ornegin olduk¢a liiks bir otelin gergeklestirecegi
iletisimde influencerin belki iki {i¢ giin ticretsiz konaklamasi ile bir ig
birligi gergeklestirilebilirken bir mobil aplikasyonun iletigim siirecinde
belirli bir rakam kargilig1 anlasma yapilabilmektedir. Bunun yaninda
influencer pazarlama ile ilgili son senclerde ¢ikan pek ¢ok raporda
markalarin ilerleyen donemlerde influencer pazarlama siireglerine
daha fazla biitge ayrma egiliminde olduklarini vurguladiklary
goriilmektedir.

e Bir diger 6nemli konu da kampanya tiiriinii yani influencer ile nasil
bir iletisim siireci yiiriitiileceginin belirlenmesidir. Yani, kampanya
neticesinde ticretsiz tirtin mii verilecek, belirli bir indirim mi saglanacak,
yarigma mi diizenlenecek gibi farkli yontemlerden hangisi marka igin
daha etkili olacak buna karar verilmelidir. Bu da elbette yine sektore,
tirtin ya da hizmete bagh olarak karar verilecek bir agamadir.

* Diger bir asama ise hangi platform igin ig birliginin gergeklestirilecegine
karar verilmesidir. Influencer pazarlama iletigimi yogun olarak sosyal
medya platformlarinda gergeklesmektedir. Dolayisiyla kullanilacak
sosyal medya platformuna karar verilmesi, ayn1 zamanda segilen sosyal
medya platformunda gergeklestirilecek paylagimin yine tiiriine (Or:
Instagram’da hikaye mi, reels mi?) karar verilmesi gerckmektedir.
Buna karar verirken de yine hedef kitlenin durumunun yani sira
influencerlarin da etkilesim rakamlar1 dikkate alinmalidir.

* Sonrasinda ise gergeklestirilecek iletisim kurgusunun igeriklerinin
olugturulmasi ve tiim bahsedilen agamalarla kurguya uygun influencera
karar verilmesi agsamast gelmektedir. Bu asamada daha once de
belirtildigi gibi isletme bizzat kendisi influencerlar ile iletisim kurarak
ilerleyebilirken bir ajans iizerinden de ilerlemeyi tercih edebilir.
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Burada ajans iizerinden ilerlenecegi zaman “brief™ yani yapilacak igin
ana hatlarini kisaca ajansa 6zet gecilmesi gerekmektedir ki igletmenin
yol haritasina uygun bir eglestirme gergeklestirilebilsin.

* Son ve bir diger 6nemli agama ise ilgili iletigimin gergeklestirilmesi ve
sonrasinda Olgtimlerin yapilarak raporlarin hazirlanmasi, dolayisiyla
influencer pazarlama stratejisinin basarisinin dlgiimlenmesidir. Burada
en bagta belirlenen hedeflerin gergeklesip gergeklesmedigi ya da ne
kadar gergeklestigi belirlenerek basari tablosu ortaya konulacaktir.

Bu agamalar neticesinde influencerlar da hem kendi hesaplarinin
etkilesimlerinin artmasini ve duyulmasini saglarlarken hem de i birligi
yaptiklart  markalarin  bilinirliklerinin ~ artmasina, satiy  grafiklerinin
yikselmesine, hesaplarindaki etkilesim oranlarmin  artmasma katkida
bulunmaktadirlar. Pek ¢ok insan marka hakkinda fikir sahibi degilken,
dolayist ile alip kullanmay: dahi diigtinmezken takipgisi oldugu ve begendigi
bir influencer sayesinde marka ile tamigabilmektedir. Dolayisiyla marka ve
tiiketici arasindaki bagin olugmasina biiyiik katk: sunan influencerlar zamanla
marka savunuculari haline dontisebilmektedirler.

3. GLOBALDE VE TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA
KULLANIMI

Influencer pazarlamasinin giinden giine daha fazla 6nem kazandigi, bu
alanda sirketlerin ayirdig: biitgelerin artmasindan ve yine pek ¢ok raporda
firmalarin bu alanda ilerleyen donemlerde daha fazla biit¢e ayirma egiliminde
olduklarindan anlagilabilmektedir. Bu gergekligin yani sira globalde ve
Tiirkiye’de artan sosyal medya kullanim rakamlari, yine sosyal medyada
gegirilen siirenin giderek artmasi da aslinda dogrudan influencer pazarlama
alaninda onemli artiglarin da habercisi olmaktadir. Bu alanda 6nemli
bilgi kaynaklarindan Data Reportal (2023) ve TUIK (2022) rakamlar
tizerinden detayl bir inceleme yapilmast konunun 6nemini daha fazla ortaya
koymaktadir.

DataReportal 2023 raporuna gore, diinya ¢apinda sosyal medya
kullanicilart sayisinda %4,760’lik bir biiyiime gergeklegmistir. Bu biiyiime
orami 2022’ye gore %3’lik bir atiy gostermigtir. Fakat diger yillardaki
degisimler goz 6niine alindiginda bu biiylime rakami simdiye kadar goriilen
en disiik bliylime oranidir, ancak buna ragmen dikkat edilmesi gereken
onemli noktalardan birisi kullanicr sayilarinin halen artig gostermeye devam
etmesidir. Yine bu verilere bakildiginda 2022’ye gore %2,5’luk bir artig
yaganarak sosyal medyada her zamankinden daha fazla vakit harcandig:
goriilmektedir. Boylelikle artik bir internet kullanicisinin geleneksel kanallar
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yerine sosyal medya platformlarinda %30 daha fazla zaman harcadig: ifade
edilmektedir (DataReportal, 2023). Ozellikle yas ve cinsiyete gore kullanim
rakamlarina bakildiginda genellikle kadinlarin ¢evrimigi zamanlarinin daha
biiyiik bir kismini sosyal medya platformlarini kullanarak gegirme egiliminde
oldugu goze garpmaktadir. Sosyal medya kullaniminin yas ortalamasina
bakildiginda ise Z kugaginin sosyal medya kullanim oranlar1 iist siralarda yer
almamaktadir, 16-24 yas arasindaki tipik bir sosyal medya kullanicist ayda
7,7 platform kullanirken, 25-34 yas grubundaki kullanicilar ortalama 7,9
platform kullanmakta ve 55-64 yas grubundaki kisiler de ayda ortalama 5’ten
tazla platform kullandigindan dolay1 diizenli sosyal medya kullanicisi olarak
goriilmektedir (DataReportal, 2023).

Raporda 2023 yilinda diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformuna bakildiginda ilk iig sirada; Facebook, Youtube ve WhatsApp yer
almaktadir. Ancak Tiktok en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunda ilk
ii¢ siraya girmese de 6zellikle son yillarda Tiktok’un kullaniminin artmasi ile
birlikte en gok vakit harcanan sosyal medya platformlar arasinda ilk sirada
yer almaktadir. Sosyal medya da en gok influencer takip eden ilk iig tilke sirasi
ile Filipinler, Nijerya ve Brezilya’dir. Tiirkiye’ye bakildiginda ise influencerlari
takip eden iilke siralamasinda sondan ikinci sirada yer almaktadir. Cinsiyete
gore sosyal medya da influencerlar1 en ok kadinlarin takip ettigi ve daha gok
Z kugagimnin oldugu goriilmektedir (DataReportal, 2023) .

DataReportal’in 2023 Tiirkiye verilerine gore, Ocak ayinda toplam
niifusun %73,1’ine denk gelen 62,55 milyon sosyal medya kullanicisinin
oldugu goriilmektedir. Cinsiyete gore sosyal medya kullanicilarinin % 40,4’
kadin ve % 59,6’s1 erkektir. Yag olarak bakildiginda ise en ¢ok 25-34 yag
arasinin sosyal medyay: kullandigr goriilmektedir. En ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlarmnin ilk iigli siras1 ile soyledir; Instagram, WhatsApp ve
Facebook’dur. En ¢ok zaman harcanan sosyal medya platformlari ise Tiktok,
Instagram ve Youtube seklinde siralanmaktadir. Burada da gortildiigii gibi
hem globalde hem de Tiirkiye’de son yillarda Tiktok uygulamasinin 6n
planda oldugu goriilmektedir (DataReportal, 2023).

TUIK tarafindan hazirlanan “Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT)
Kullanim Arastirmasi, 2022” raporuna bakildiginda ise, interneti kullanan
kullanicilarin sayisinin 2021% gore %2,9 bir artig saglayarak %85°e ulastigi,
burada cinsiyet olarak kadinlarin %80,9unun erkeklerin ise %89,1’inin
internet kullanicist oldugu goriilmektedir. Interneti diizenli kullananlarin
oraninin ise %82,7 oldugu gortilmektedir. Bu oran toplumun dijitallesmeye
olan egiliminin oldukga yiiksek oldugunu, hatta globalde pek ¢ok {iilkenin
ontinde yer aldigimizi gostermektedir. Kullanicilarin  diizenli internet
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kullanma oranina bakildiginda kadinlarin %78,6 ve erkeklerin % 86,9
oldugu goriilmektedir. Bu, cinsiyetler arasinda belirgin bir fark oldugunu
gostermekte ve erkeklerin interneti daha sik kullanma egiliminde oldugu
soylenebilmektedir. Internet iizerinden bir iiriin veya hizmet satin alma
oran1 %4,29’luk bir biiyiimek gostererek %46,22°ye yiikselmistir. Cinsiyet
agisindan bakilacak olursa internet iizerinden iiriin veya hizmet satin alma
orant her iki cinsiyette de artiy gostermistir. Hem erkeklerde (%48,3’den
%49,7’ye) hem de kadinlarda (%40,3’ten %42,7°ye) aligveris yapma oranlar1
yiikselmistir. Internet iizerinden aligveris yapma oranindaki artiglar, dijital
ticaretin 6nemini ve tiiketici davramiglarinin dijital platformlara kaydigini
gostermektedir. Tiiketicilerin, ¢esitli mal ve hizmetlere kolayca erigmek ve
satin alma iglemlerini daha hizl gergeklestirmek igin interneti tercih ettigi
goriilmektedir (TUIK, 2022).

Tablo 1I’de goriildiigii tizere en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu %82
ile WhatsApp ve bunu takiben %67,2’lik oran ile YouTube ve son olarak da
%57,6 oranla Instagram oldugu goriilmektedir. Cinsiyetler arasinda sosyal
medya mesajlagma uygulamalar tercihleri arasinda farklihk goriilmektedir.
Erkeklerin en fazla WhatsApp (%85,9), YouTube (%70,8) ve Facebook
(%61,5) uygulamalarim kullandigy goriilmektedir. Kadinlarda ise en fazla
kullanilan uygulamalar WhatsApp (%78,1), YouTube (%63,7) ve Instagram
(%55,9) olarak gozlemlenmistir. Kadinlarin en fazla Instagram uygulamasini
kullanmayr tercih ettikleri, erkeklerin ise Facebook uygulamasin tercih ettigi
goriilmiig, dolayisiyla cinsiyete gore ilgi ve kullanim alanlarinin farklilagtig
goriilmektedir (TUIK, 2022).

Bu veriler bize influencer pazarlama konusunda o6nemli i¢ goriiler
saglamaktadir. Sosyal medya kullanict oraninin yiikselmesi, sosyal medya
platform tercihleri, cinsiyete ve yaga gore kullanim orani ve influencerlar
en ¢ok takip edenler gibi bir¢ok kavramin bilinmesi markalarin, dogru
influencerlarla dogru platformlarda is birligi yapmasini saglamaktadir.
Boylelikle markalar hedef kitleleriyle etkili ve giivene dayali bir iletigim
kurulmasini  saglayarak bagarili  bir influencer pazarlama stratejisi
gergeklestirmeleri miimkiin kilinmaktadir.
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Tablo 1. Cinsiyete gove biveylerin son 3 ay iginde sosyal medya ve mesajlasma
wygulamalarms kullanma orant

Cinsiyete gdre bireylerin son 3 ay iginde sosyal medya ve mesajlasma uygulamalanm kullanma orani, 2022
Proportion of individuals using social media and message applications in the last 3 months by sex, 2022
(%)

Sosyal medya ve mesajlagma uygulamalar Toplam Erkek Kadin

Social media and message applications Total Male Female
WhatsApp 82,0 859 781
Instagram 57,6 59,3 559
YouTube 67,2 70,8 637
Facebook 50,4 615 394
Twitter 20,2 253 153
Telegram 136 16,8 10,3
TikTok 13,3 16,8 9.9
Snapchat 83 67 10,0
BiP 53 5,1 45
Diger
Other 0,5 07 0,4

TUiK, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT} Kullanim Aragtirmasi, 2022
TurkStat, Survey on Information and Communication Techneology (ICT) Usage in Households and by Individuals, 2022

Kaynak: TUIK, (2022). Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanum Avasturmas,
2022.

4. INFLUENCER PAZARLAMA ALANINDA SON
SENELERDE GERCEKLESTIRILEN CALISMALAR

Influencer pazarlama konusunda literatiirde oOzellikle son on sene
igerisinde gergeklestirilen galigmalar incelendiginde, pek ¢ok agidan kavramin
ele alindigy ve aragtirmalara dahil edildigi gozlenmektedir. Bu ¢aligmalardan
one ¢ikanlar bu baglik altinda, odaklandiklar1 konular itibariyle kategorilere
ayrilarak 6zetlemeye galigilmugtir. Bu baghk altinda genel itibariyle satin alma
niyetine yogunlagilmig, dolaysi ile influencerlarin tiiketicilerin satin alma
niyetlerine olan etkilerinin farkli boyutlar agisindan ele alinmugtir. Satin
alma niyetine yogunlagilmasinda ki en genel ve temel sebep, tiiketicilerin
takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin fikirlerine ve tavsiyelerine deger
vermeleri, bir marka hakkinda zihinlerinde bir fikir olusurken ya da satin
alma niyetine girdikleri bir riinle ilgili satin alma karar siireglerinde bu
tikirlerin etkisinin goriilmesidir.
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Influencerlarin  kaynak olarak giivenilirlik algilarinin  tiiketicilerin
satin alma niyetleri tizerlerindeki etkilerini inceleyen aragtirmalarda niyet
tizerindeki etkisini ispatlayict ¢aligmalar yer almaktadir. Ornegin Djafarova
ve Rushworth (2017), 18-30 yag aras1 18 Instagram kullanicist kadin ile
derinlemesine goriigmeler gergeklestirmislerdir. Instagram’da tinliilerin geng
kadin kullanicilarin satin alma kararlarini etkiledikleri sonucuna varmuglardir.
Caligmanin bir bagka neticesi de {inlii (celebrity) statiisiindeki kisilere kiyasla
Instagram ile birlikte fenomen olmus influencerlarin ve bloggerlarin bu
kisiler tizerinde daha etkili oldugu, daha giivenilir olarak algilandiklaridir.
Lim vd. (2017) de 200 cevaplayici tizerinde gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda
yine kaynak giivenilirligi, kaynak c¢ekiciligi, tirtin eslesmesi ve anlamin
aktariimasi gibi degiskenleri ele alarak sosyal medya influencerlarinin ne
kadar etkili olduklarini incelemiglerdir. Bu galiymada farkli olarak kaynak
giivenilirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi anlamsiz bulunmustur.
Bunun temel sebebi olarak da influencerlarin tanitimini gergeklestirdikleri
tiriinler hakkindaki yetersiz bilgi sahibi olmalar1 gosterilmistir. Ancak {irtin
eslesmesi degiskeni ile niyet arasinda anlamli bir etki bulunmug ve buradan da
influencerin tanitimim gergeklestirdigi markanin iiriinii ile uyumlu olmasinin
kigilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir.
Ay sekilde takip ettigi influencer ile benzedigini diigiinen ya da 6zenen
kigilerin bu kigilerin tanitimini gergeklestirdikleri tirtinlerin markalarini da
daha gabuk kabullendikleri, dolayis1 ile satin alma niyetlerinin de olumlu
etkilendigi sonucuna varilmugtir.

Almstrom vd. (2019) kaynak ¢ekiciligi, glivenilirlik, uzmanlik, benzerlik
ve baglanti giicliniin satin alma niyeti tizerindeki etkisini kaynak gtivenilirligi
modeli iizerinden test etmiglerdir. Caligmaya herhangi bir sosyal medya
platformunda influencer takip eden 1029 Isvegli kadin dahil edilmistir ve
caligma neticesinde belirtilen tiim degiskenlerin satin alma niyetini etkiledigi
sonucuna varimistir. Bruns 2018 yilinda gergeklestirdigi yiiksek lisans tezinde
algilanan 6zgiinliik ve giivenin satin alma niyetine etkisini aragtirmigtir. 18-24
yag arast gengler lizerinde yapilan ¢aliyma neticesinde algilanan 6zgiinliigiin
yani influencerlarin 6zgiin igerik tiretmelerinin tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde olumlu etkisi oldugu ayni zamanda giivenin de bu etkiye katki
sagladig1 sonuglarina varilmigtir. Saima ve Khan, (2020) Hindistan’in Delhi
NCR bolgesinde tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde sosyal medya
influencerlarinin gesitli 6zelliklerinin etkisini tespit etmek igin galigma
gergeklestirmiglerdir. Sonug olarak, giivenilirlik, bilgi kalitesi ve eglence
degeri gibi sosyal medya inluencerlarinin gesitli 6zelliklerinin, giivenilirlik
diizeylerini etkiledigi ve bunlarin da tiiketicilerin satin alma niyetlerini
dolayli olarak etkiledigi bulunmusgtur. Ayrica, influencerlarin giivenilirliginin
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tiiketicilerin satin alma niyetlerini dogrudan etkiledigi sonuca da varilmistir.
Bu ¢aligmalara benzer gekilde Thilina (2021), Kamaldeep (2021), Guo
vd., (2021), Agatha (2022), Arora (2022), Wilis ve Faik (2022), Fachmi
ve Sinau (2022) ve Evania vd. (2023) de son zamanlarda yapmig olduklar1
caliymalarinda sosyal medya influencerlarinin tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde etkili olduklar1 sonuglara varmiglardir.

Influencerlarin makro ya da mikro statiisiinde olma durumlarina gore
etkilerini inceleyen ¢aligmalar mevcuttur. Bu kapsamda takipgi ve de
etkilesim durumlarina gore boliimlere ayrilan influencerlar bulunmaktadir.
Bu konuda tam bir mutabakat saglanamasa da Ozen (2023) kitabinda pek
¢ok kaynagi incelemesi sonucunda; 10 bin takipgi altinda olanlar nano
influencer, 10 binden 100 bin takipgiye kadar olanlart mikro influencer, 100
bin takipgiden 1 milyona kadar takipgiye sahip olanlara makro influencer
olarak tanimlamigtir. Bu segmentler diginda “tinlii” statiisiinde tanimlanan
sanatgilar, futbolcular, yani taninmig ve milyon takipgili hesaplar da mega
influencer ya da celebrity (iinlii) olarak tanimlanmistir.

Influencer tiirlerinin etkisini arastiran Kolarova (2018) sosyal medya
platformu olarak Instagram’ kullanan kigiler {izerinde Bulgaristan’da
gergeklestirdigi caliymasinda, tinliilerle (celebrity) kiyaslandiginda mikro
influencerlarin tiiketicilerin tizerindeki etkisinin ¢ok daha fazla oldugu
sonucuna varmigtir. Rahmah ve Ren (2019), 535 Y kusag tiiketici tizerinde
gergeklestirdikleri caligmalarinda Instagram’daki mikro influencerlarin ilham
verme ve bilgi kaynagr olarak ¢ok giivenilir algilandiklari, igeriklerinin de
ozgiin bulundugu sonucuna varmuglardir. Mikro influencerlarin tanitimini
gerceklestirdigi  Urtinler hakkinda Y kusag tiiketicilerin daha detayh
bilgi edinme noktasinda gok daha tetiklendikleri de ¢aligmanin bir bagka
sonucudur.

Isyanto vd., (2019) spesifik olarak, Karawang’da Focallure kozmetik
triinlerinin satin alma niyeti tizerinde mikro infleuncer pazarlamanin ve
marka imajinin etkisini incelemek iizere 380 kisi lizerinde bir ¢aliyma
gergeklestirmiglerdir. Caligmanin sonucunda, Focallure kozmetik tirtinlerinin
satin alma niyeti iizerinde mikro influencer pazarlama ve marka imajinin
onemli rol oynadigi sonucuna varmiglardir. Mikro influencerlar dijital
pazarlama alaninda son senelerde yayinlanan pek ¢ok raporda da makro
influencer ya da mega influencerlara kiyasla tiiketicileri gok daha etkileyen
kigiler olarak anilmaktadirlar. Bundaki en biiyiik gerekge de bu kisilerin daha
odakli galigtiklari, yani genel hayat tarzi paylagimi degil de 6rnegin moda,
saghkli yagam gibi spesifiklestikleri igin takipgi kitlelerinin de bu konulara ilgili
kisilerden olmasi geklinde belirtilmektedir. Dolayist ile markalara da {inliilerle
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ya da daha fazla takipgili influencerlar ile ¢aligmak yerine mikro influencerlar:
tercih etmeleri yoniinde tavsiyeler verilmektedir. Trivedi ve Sama (2020)
438 katilimcr tizerinde gergeklestirdikleri galigmalarinda tiiketici elektronigi
ozelinde ilgili sorular1 yoneltmislerdir. Caligma neticesinde {inlii statiistindeki
influencerlar yerine daha mikro diizeydeki influencerlarin tiiketicilerin satin
alma niyetleri tizerinde daha etkili olduklar1 sonucuna varmuglardr.

Son senelerde influencerlarin etkileri iizerine gergeklestirilen galigmalarda
genellikle geng nesil iizerine odaklanildigi goriilmektedir. Ozellikle milenyum
kusagr (Y kugagi) igerisinde yer alan gengler ile yapilan ¢aligmalardan
birinde Kalu (2019), Irlandal erkek milenyallar izerinde gergeklestirmistir.
Erkekler iizerine odaklanmasindaki en biiyiik sebep de Irlanda’da kadin
milenyallarin sosyal medyay: ¢ok daha aktif kullanmasindan dolay: erkeklere
odaklanmay1 tercih etmesinden kaynaklanmaktadir. Calismada sosyal medya
influencerlarinin fiziksel ¢ekiciliklerinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi
incelenmigtir ve anlamli bulunmustur. Nguyen vd. (2022) gergeklestirdikleri
gahiymalarinda, Vietnam’da Z kusag tizerinde bir aragtirma yaparak influencer
pazarlamasinin bu kugakta yer alan bireylerin satin alma niyetlerine olan
etkisini incelemiglerdir. Calisma neticesinde influencerlarin giivenilirlikleri,
ieriklerin eglence degeri, influencerlarin uzmanlk diizeyleri ve igeriklerde
yer alan yorum ve tavsiyelerin satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu
sonucuna varimugtir.

Da Costa 2019 yilinda gergeklestirdigi doktora galigmasinda farkl bir
yontem izleyerek Instagram’da yer alan 5 Portekizli influencerin postlarindaki
200 yorumu analiz ederek influencerlarin gonderilerinin tiiketicilerin satin
alma niyetleri ve marka hakkindaki goriisleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varmugstir. Benzer sekilde Qin (2020) de 135 geng katilimci
tizerinde gergeklestirdigi tez ¢aligmasinda geng tiiketicilerin influencerlardan
ok biiyiik ol¢iide etkilendikleri sonucuna varmistir. Radwan vd. 2021 yilinda
Birlesik Arap Emirlikleri’ndeki (BAE) toplam 350 geng katilimci tizerinde
yapmug olduklar1 ¢aligmada, genglerin sosyal medya influencerlarini nasil
algiladiklarini ve satin alma kararlarini etkileyip etkilemedikleri incelenmistir.
Arastirma neticesinde influencerlarin gengler tizerinde tanitimini yaptiklar
tiriinle ilgili daha fazla bilgi aragtirmalar1 noktasinda ve de bu iiriinlere ait web
sitelerinin ziyaretlerini artirma yoniinde etkilerini oldugunu, ayni zamanda
onlar satin alma konusunda tegvik ettikleri gibi sonuglara ulagmislardur.

Agizdan agiza iletisimin ve dijitallesme ile birlikte elektronik agizdan
agiza iletisimin satin alma tizerindeki etkisi hakkinda pazarlama alaninda
uzun senelerdir ¢ahiymalar siirdiiriilmektedir. Bu noktada, influencer
pazarlama ile de bu iki kavramin birlegtirildigi ¢aliymalara da son senelerde
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rastlamlmaktadir. Ornegin Nurniati vd., (2023), 13-27 yas araliginda yer
alan Z neslinden 100 kadin ile ger¢eklestirdikleri ¢aligmalarinda influencer
pazarlamasinin satin alma karar1 {izerinde dogrudan etkisi oldugunu
bulmuglardir. Ancak elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma karari
ile dogrudan bir iliskisini tespit edememislerdir. Bunun yaninda Munandar
(2023) 190 iiniversite ogrencisi ile gergeklestirdigi ¢aligmasi neticesinde
hem influencer pazarlamasinin hem de elektronik agizdan agiza iletisimin
satin alma karari tizerinde pozitif yonde etkisi oldugu neticesine varmuglardir.
Jiménez-Castillo ve Sdnchez-Ferndndez, (2019), influencerlarin elektronik
agizdan agiza iletigim yolu ile tavsiye ettikleri {irtinlerin tiiketicilerin satin alma
niyetleriiizerinde ne kadar etkili olduklar1 incelemiglerdir. Caligma sonuglarina
gore, dijital etkileyicilerin algilanan etkileme giiciiniin takipgileriyle etkilesim
olusturdugunu ve ayni1 zamanda 6nerdikleri markalarla ilgili beklenen degeri
ve bu markalarla ilgili satin alma niyetini artirdigt bulunmugtur.

Literatiirde tiiketicilerin tutumlar1 ve niyetleri arasindaki iligkiye yonelik
gergeklestirilen pek gok galigma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarda tutumun
niyet tizerindeki olumlu yondeki etkisi pek ¢ok sefer ispatlanmistir.
Influencerlarin da tiiketicilerin tutumlarmni ve dolayistyla satin  alma
niyetlerini de etkiledikleri yoniinde ¢aliymalara rastlanmaktadir. Bunlardan
Wirme ve Olsson (2020) gergeklestirdikleri tez ¢aligmalarinda, enerji
igecekleri konusunda influencerlarin miigteri tutumlari ve satin alma niyetleri
iizerinde online reklamlardan daha fazla etkisinin olup olmadigini tespit
etmek istemiglerdir. Sonug olarak, influencerlar ve online reklamlarin miisteri
tutumlar1 ve satin alma niyetleri iizerindeki etkilerinin anlamli derecede
farklilagmadigi sonucuna varilmugtir. Astuti ve Risqiani, (2020) 265 katilimei
tizerinde gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda  influencer  pazarlamasinin
tilketici tutumlarin1 ve gevrimigi satin alma niyetlerini nasil etkiledigini
anlamaya ¢aliymuglardir. Caligma neticesinde online satin alma niyetinin,
tilketicinin markalara yonelik tutumlarindan ve ayrica reklama yonelik
titketici tutumlarindan dogrudan etkilenebilecegini gosterirken, influencer
pazarlamanin online satin alma niyeti {izerinde dogrudan bir etkisi olmadigt
sonuglarna  ulagmiglardir.  Buradan influencerlarin  giivenilirliklerinin
artirilmasi yolunda aksiyonlar alinmasi tavsiyesinde bulunmuglardur.

Moda influencerlart  6zelinde gergeklestirilen  galigmalardan  olan
Chetioui vd. (2020) ile Gunawan ve Iskandar (2020) moda alanindaki
influencerlarin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu tespit etmiglerdir. Chetioui vd. (2020) ¢aligmalarinda, tutuma da
odaklanarak, moda influencerlarina yonelik tutumun hem tiiketici satin alma
niyeti lizerinde hem de marka tutumu iizerinde olumlu bir etki gosterdigini
bulmuglardir.
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Ictepisel/anlik satin alma davranisi pek gok calismaya konu olan bagliklardan
bir tanesidir. Influencerlar da pek ¢ok kisinin aklinda heniiz olmayan bir tiriin
ya da hizmetle ilgili paylagim yaptiklarinda, anlik indirimleri agikladiklarinda
takipgileri o an almayi diisiinmeseler bile bir anda kendilerini bir satin alma
stireci igerisinde bulabilmektedirler. Dolayist ile bu baslk da influencer
pazarlama konusunda ele alinmasi gereken konulardan biridir. Hashem
(2021), 2021 yilinda gergeklestirdigi ¢aliymasinda influencer pazarlama
ile igtepisel satin alma davranigi arasindaki iliskide cinsiyetin diizenleyici
roliinii incelemigtir. Bu galigma ayn1 zamanda cinsiyetin de roliini incelemesi
agisindan Gnemlidir. Suudi Arabistan, Misir ve Urdiin'de 1347 katilimcr
ile gergeklestirilen galiyma neticesinde kadin tiiketicilerin erkeklere gore
influencer pazarlamaya bagli olarak satin alma kararlarinda daha igtepisel
satin almaya egiliminde olduklar1 bulunmugtur. Shamim ve Islam (2022),
sosyal medya influenceralarinin igtepisel satin alma davranigina olan etkisini
aragtirdiklar1 ¢aligmalarinda mesaj giivenilirligi ve platform giivenilirliginin
influencerlara duyulan giiveni artirdigi, bunun da sosyal ag sitelerinden
igtepisel satin alma ihtimalini artirdig1 yoniinde sonuglara ulagmuglardir.

Gunawan ve Iskandar (2020) ise moda tiirtinlerinin satin alinmasinda
influencerlarin roliinii arastirdiklar1 ¢aligmalarinda katilimcilarin %80’inin
moda iiriinlerini anlik satin alirken tamamen spesifik bir influencerdan
etkilendigi sonucuna gergeklestirdikleri derinlemesine miilakatlar neticesinde
ulagmiglardir. Ayrica, makro influencerlarin moda iirtiniiniin igtepisel satin
almint erken gogunluk agamasinda etkilerken, mikro influencerlarin ise
moda iirtiniiniin igtepisel satin alimini erken benimseme agamasinda daha gok
etkiledikleri ve bu tiiketicilerin daha fazla igtepisel satin alim gergeklestirdikleri
sonuglarina da erigmislerdir. Koay vd. (2021) ise 273 Instagram kullanicist
tizerinde gergeklestirdikleri caligma ile influencerlarin kaynak giivenilirliginin
aracilik etkisi tizerinden sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin igtepisel satin
alma iizerindeki etkisini incelemiglerdir. Caligma neticesinde algilanan sosyal
medya pazarlama faaliyetleri ile ¢evrimigi anlik satin alma arasindaki iliskide
etkili araci faktorlerin Instagram influencerlarinin algilanan ¢ekiciligi ve
giivenilirligi oldugunu ortaya koymustur.

5. SONUC VE ONERILER

Influencer ve influencer pazarlama kavramlar1 son senelerde oldukga
popiiler hale gelmis ve isletmeler tarafinda yaygin bir gekilde kullanilmaya
baglanmig, bundan sonraki senelerde daha fazla biitge ayrilmak suretiyle daha
yogun bir gekilde yararlanilmaya devam edilecek kavramlar olarak kargimiza
ctkmaktadirlar. Dolayisi ile bu kavramlarin akademik literatiirde de yer
bulmasi, son senelerde bu konuda gergeklestirilen ¢aligmalarin yogunlagmas:
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oldukga olagan bir durumdur. Ozetlemeye caligilan ve ele aldiklart konular
baglaminda gruplandirilan ¢aliymalardan da anlagilacag: lizere satin alma
niyeti, satin alma davranigini beklenildigi tizere etkiledigi ve bunu ispatlayici
caligmalarin literatiirde yogun bir sekilde yer buldugu sdylenebilmektedir.

Bunlarin yani sira 6zellikle milenyallarin dijital mecralarda aktif olmalari,
sosyal medya platformlarini yogun bir sekilde kullanmalari noktasinda
da bu gruplar iizerinde gergeklestirilen galiymalarda yogunlagmalar goze
carpmaktadir. Yine cinsiyet noktasinda pek ¢ok cografyada kadinlarin
erkeklere oranla daha yogun sosyal medya kullanim rakamlarindan yola
cikilarak kadin hedef kitle {izerinden gergeklestirilen ¢aligmalar da yukarida
belirtilen ¢aligmalar arasinda yer almaktadir. Yine bazi aragtirmalar igerisinde
influencerlarin takipgi sayilarina gore gruplandirilmasi neticesinde mikro ve
mega ({inlii) statiistindeki influencerlarin etkilerinin kiyaslanmasi noktasinda
da galigmalar gergeklestirildigi goriilmektedir.

Gergeklestirilen bu ¢alismalardan bazilarindan derinlemesine miilakatlar
vapilarak kalitatif ¢aligma statiistinde sonuglar ¢ikardiklari, pek ¢ogunda
dogrudan ilgili hedefkitleden veriler toplanmak suretiyle analizlerle sonuglara
varlldigr goriilmektedir. Bunun yaninda netnografik yontemlerle post alti
yorumlarin analiz edilmesi ile de aragtirmalar yapildig: goriilmektedir.

Konu baghiginin hala giincelligini korumasi, sosyal medya platformlarinin
stirekli yenilikler ortaya koymasi, hatta Threads gibi inanilmaz hizli bir
sekilde ok yeni sosyal mecralarin ¢ikarak milyarlara ulagmasi ile aragtirmalara
konu olacak ¢ok daha fazla galigmalarin yolda oldugunu tahmin etmek
zor olmayacaktir. Bu noktada, gergeklestirilen ¢aligmalarin yogun olarak
Instagram Ozelinde, bazilarinda ise Facebook ve YouTube platformlar
kullananlar iizerinde gergeklestirildigi goze ¢arpmaktadir. Dolayisi ile
platform bazli deneysel c¢aligmalarla kiyaslamalarin ileride yapilacak
caligmalar i¢in hem akademiye hem de sektore yol gosterici nitelikte olacagt
diisiiniilmektedir. Bunun yan sira ¢alismalar daha ¢ok kadinlar ve geng nesil
iizerine yogunlagarak gergeklestirilmistir. Ancak, 18 yas alt1 ve 6zellikle de
alfa ve beta kugag1 olarak adlandirilan ve mobil cihazlari, dolayisiyla sosyal
medyay1 gok aktif kullanan bir neslin de inanilmaz baskinligini kabul etmek
gerekmektedir. Bu nesil {izerindeki etkilerin aragtirilmasi ve gerekli tedbirlerin
alinmasi da bu kitle tizerinde yapilacak ¢aligmalar1 6nemli hale getirmektedir.
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