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Ozet

Sosyal medyada 6nemli bir takipgi kitlesine sahip olmay1 bagarmus, takipgi kitlesini
etkileme giicii olan {inlii veya siradan insanlardan olugan bireyler “influencer”
olarak tanimlanmaktadir. Influencer pazarlama, ¢evrimi¢i ortamlarda
paylagimlartyla etkili olan bu insanlart markalarin hedef kitleleriyle sponsorlu
icerik formunda bulugturan pazarlama stratejisidir. Ilk 6rnegi 18. yiizyilda
goriilmekle birlikte, bloglarin ortaya ¢ikmast ile influencer pazarlamanin gelisim
siireci de baglamug, sosyal medya platformlart ile influencer pazarlama yiikselise
geemigtir. Kulaktan kulaga pazarlamanin giictinden yararlanan ve bu giicii sosyal
medya ile daha da arttiran influencer pazarlama giiniimiizde lider bir pazarlama
stratejisi haline gelmistir. Influencer’lar sahip olduklar: takipgi sayisi ve etkilegim
oranima baglt olarak tinlii influencer, mega influencer, makro influencer, mikro
influencer ve nano influencer olmak {izere farkli gruplara ayrihirlar. Markalar,
kampanyalar1 igin uygun influencer’ belirlerken mesaj ile influencer uyumu,
takipgi kitlesinin nitelikleri, takipgi sayisi, kaynak giivenilirligi ve igerik degeri
unsurlarini goz o6niinde bulundurmalidir. Influencer belirlendikten sonra
sponsorlu paylagim, marka elgiligi, tiriin degerlendirmesi, ortak igerik yaratimi
gibi yontemlerden birisi segilerek kampanya siireci baglatilir ve influencer igin
uygun 6deme tiirii belirlenir. Odeme tiirii etkilesim bagina iicret, potansiyel
miigteri bagina {icret vb. parasal olabilecegi gibi; licretsiz Uirlin veya hizmet,
soyut {icretlendirme gibi yontemler de kullanilmaktadir. Kampanya siirecinde
influencer’in etkili ve proaktif iletisim kurmast ve giivenilir bir bilgi kaynagi
olmasi desteklenir. Bir sonraki agamada etkilesimin izlenmesi ve son olarak da
influencer igbirligine iliskin somut ¢iktillarin (etkilesim orani, yatirimin getirisi
vb.) Olctimii saglanir.

Giris
Dijital pazarlama diinyasinin en 6nemli 6gelerinden birisi kugkusuz sosyal

medya pazarlamasidir. Sosyal medya pazarlamasinin en 6nemli unsurlarindan
birisi ise “influencer pazarlama”dir. Influencer pazarlama, markalarin biiyiik
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ve etkilesimli bir sosyal medya varligina sahip kisilerle igbirligi kurdugu bir
pazarlama stratejisidir. Kurulan igbirligi; genellikle blog yazarlarini, iinliileri
veya sosyal medya tinliilerini icerir. Influencer pazarlama endiistrisi, son on
yilda popiiler hale gelmig ve istikrarli bir gekilde biiyiimeye devam etmektedir.
Influencer Pazarviama’nin Durumu 2023: Karvsilastrma Raporw’na gore; 2023
yili sonunda influencer pazarlama sektoriiniin bir 6nceki yila gore %29’luk
bir artig gostererek 21,1 milyar dolar biiyiikliige ulagmasi beklenmektedir
(Santora, 2023a). 3500 pazarlama profesyonelinin goriigleri alinarak
hazirlanan raporda profesyonellerin %83’iniin “influencer pazarlama”y1
pazarlamanin etkin formu olarak degerlendirdigi goriilmektedir (Geyser,
2023).

“Influencer” kelimesinin Tiirk¢e karsiligi  “etkileyen™; “influencer
marketing”in kargilig1 ise “etkileyen pazarlamasr” iken bu kargihiklar Ttirkge
yazinda ¢ok fazla yer bulamamugtir. Bu durumu birka¢ nedene baglamak
miimkiindiir:  Birincisi  “influencer” kavramimin  dilimize Tiirkge’ye
gevrilmeden yerlesmis olmast ve bu nedenle sonraki ¢evirilerin tam olarak
benimsenmemesi, ikincisi de “etkileyen” kelimesinin “influencer” kelimesinin
pazarlama diinyasinda kapladigi yeri yeterince karsilayamamasidir.
Clinkii “influencer”lar etkilemenin OGtesinde bir yagam tarzi temsilcisi
roliindedirler. Sosyal medyada “influencer” kelimesinin yani sira “influence
etme® vb. soylemler ile dijital igerik iireticilerin tiiketicileri etkileme giicii
vurgulanmaktadir. “Influencer marketing”in pazarlama yazinindaki bir
bagka kargihgi ise tam olarak bu etkileme giiciinii ifade eden “niifuz
pazarlamas”dir (Oztiirk ve Sener, 2018; Aktag ve Sener, 2019; Tanyeri
ve Toprak, 2020; Aydin 2021). “Hatirli pazarlama” kavrami da yazinda
kargilagtigimiz kullanimlardan biridir (Ozkan ve Alikilig, 2018; Bayuk ve
Aslan, 2019; Saldamli ve Ozen , 2019). Hatirl kelimesi sevilip sayilan, etkili
(kimse) anlamina gelmektedir ve influencer’lar takipgileri igin hatirl bireyler
konumundadirlar. Dilimizde “influencer™ kargilayacak farkli kavramlar
kullanilsa da tiiketicilerin zihninde “influencer” kavrammna en yakin olan
kullanim “fenomen” kavramidir. Anlamsal kargiliklar1 birebir ayni olmamakla
birlikte “influencer” ve “fenomen” siklikla birbirinin yerine kullanilmaktadur.
Ancak “tenomen” yaptiklari igler ile virallesmis kisileri; “influencer” ise ilgi
alanlarmna yonelik kendi deneyimlerini paylagarak tiiketicilerin giivenini
kazanmig olan bireyleri ifade etmektedir (CreatorDen, 2018). Influencer
kelimesini birebir kargilayacak Tirkge yerlesik bir kavramin bulunmamasi
ve hem sosyal medya mecralarinda hem de tiiketici diyaloglarinda orijinal
haliyle kabul goérmiig olmasi nedeniyle kitabin bu boliimiinde “Influencer
Pazarlama” baghiginin kullanilmas: tercih edilmistir.
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“Influencer Pazarlama” baghkli bu boliimde “Influencer Pazarlama’nin
Tanimi ve Kapsami”, “Influencer Pazarlama’nin Ortaya Cikist ve Geligimi”,
“Influencer Pazarlama Modelleri”, “Influencer Turleri”, “Influencer
Isbirlikleri ve Odeme Tiirleri”, “Influencer Pazarlama’da 4M Stratejisi”,
“Influencer Pazarlama’da Tiiketici Beklentileri” ve “Influencer Pazarlama’nin
Mevcut Durumu ve Gelecegi” konularina yer verilmistir.

1. Influencer Pazarlama’nin Tanimi1 ve Kapsami

Reklam verenler iiriin veya markaya yonelik farkindaligr arttirmak veya
titketicilerin algisini iyilestirmek amaciyla genellikle reklamlarda tnliiler ile
caligmay tercih etmislerdir. Tiiketiciler hayran olduklar {inliilere giivenme
veya onlara benzeme egiliminde olduklart igin reklamlarda itinlilerin rol
almasi reklam etkinligini arttiran yontemlerden biri olmustur. Influencer
pazarlama, konsept olarak reklamlarda iinli kullanimi ile ayni olmakla
birlikte “Gnli” tanimini degistirmistir. Artik televizyon {inliileri, sinema
yildizlari, miizisyenler, profesyonel sporcular gibi geleneksel tinliilerin yani
sira “sosyal medya tinliileri” diinyas: olugmusgtur. Bloglar ve sosyal medya
aglari ile popiiler olan sosyal medya iinliileri; ilgi diizeyi yiiksek, genis bir
izleyici kitlesine sahip olmuslardir. Unliilerin etkisine benzer sekilde sosyal
medya iinliileri de izleyicileri tizerinde niifuz sahibidir (Sammis vd., 2015,
s.8). Tiiketiciler iizerinde niifuz sahibi olan sosyal medya tinliileri influencer
olarak anilmaktadir. Bagka bir deyigle, sosyal medyada 6nemli bir takipgi
kitlesine sahip olmay1 bagarmuis, takipgi kitlesini etkileme giiciine sahip {iinlii
veya siradan insanlardan olugan bireyler “influencer” olarak tanimlanmaktadir
(Burns, 2021,s.1). Influencer’lar takipgileriile baglarini Instagram, Facebook,
Youtube, Twitter, Tiktok, Linkedin ve bloglar gibi sosyal medya araglar1 ile
kurmaktadirlar. Influencer’lar kullandiklari sosyal medya platformu veya
ilgi alanlara bagh olarak Youtuber, traveller, Youtube vlogger, Tiktoker,
Twitcher gibi tinvanlarla da amilmaktadir (Influencerman, 2023). Tlgi ve
ugrag alanlar1 gergevesinde bir takipgi kitlesi olusturmug olan influencer’lar
takipgileri tizerinde ikna edici giice sahiptir. Bu agidan influencer’lar dijital
diinyanin yeni kanaat onderleri olarak kabul edilmektedirler. Influencer
pazarlama, gevrimigi ortamlarda paylagimlariyla etkili olan bu insanlart
markalarin hedef kitleleriyle sponsorlu igerik formunda bulugturma sanati ve
bilimidir (Sammis vd., 2015, 5.7).

Aragtirmalar, influencer’larin satin alma kararina etkisinin geleneksel
tinliilerden daha fazla oldugunu ve ozellikle genglerin ¢evrimigi tavsiyelere
kigisel tavsiyelerden daha fazla giivendigini gostermektedir (Burns,
2021,s.1). HubSpot Blog Research’in 2023 verilerine gore Y ve Z kugaginin
%72’s1 sosyal medyada influencer’lar1 takip etmektedirler, Y kusaginin
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%50’si influencer’larin iiriin degerlendirmelerine giivenmekte, s6z konusu
geleneksel tinliiler oldugunda bu oran %38%¢ diigmektedir, Z kusagrnin
%3311 2023 yilimin ilk aylarinda influencer yorumlarindan etkilenerek tirtin
satin almigtir (Rodrigue, 2023). Tiiketiciler, ister bir iiriiniin tanitimini
yapan bir satici, ister kulaktan kulaga tavsiyelerde bulunan bir arkadas, ister
bir {irtiniin faydalarin1 reklamlarda 6ne ¢ikaran bir {inli olsun her zaman
bagka kisi ve gruplarin etkisinde olmugtur. Tiiketicileri etkileyen kisi veya
grup bazen ailede bazen arkadas ortaminda bazen bir reklamin iginde
olabilir, giiniimiiziin etkileyicileri ise sosyal medya ortamindadir (Burns,
2021, s.1). Bu agidan bakildiginda “influencer pazarlama” kulaktan kulaga
iletisgimin sanal formu olarak tanimlanabilir. Kulaktan kulaga pazarlamanin
giictinden yararlanan ve bu giicii sosyal medya ile daha da arttiran influencer
pazarlama glinlimiizde lider bir pazarlama stratejisi haline gelmistir.
Influencer pazarlamanin isleyisi pazara yeni siiriilen bir {irlin iizerinden su
sekilde Ozetlenebilir (Sammis vd., 2015, s.8):

* Oncelikle bu {irtinii pazara sunan markanin iriiniiyle iligkili
influencer’lar1 bulmasi

¢ Kurulacak isbirligi konusunda etkili ve profesyonel bir yontem ile
influencer’lara ulagmasi

* Influencer’lara iiriin 6rnekleri géndermesi veya hizmet deneyimi
sunmast

* Influencer’larin iiriin veya hizmetle ilgili deneyimlerini takipgileriyle
paylagmasi

* Takipgilerin favori ¢evrimigi arkadaslarinin deneyimlerini gorerek
triinii/hizmeti denemeye motive olmalari/paylagima iligkin yorum
yapmalar1
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Sekil 1. Influencer’larim Fonksiyonlar:

Kaynak: Campbell and Farvell, 2020, s.472

Yukarida belirtilen adimlar influencer pazarlamayr en temel hatlariyla
ozetlemekle birlikte influencer pazarlamanin isleyisi elbette ki bu kadar
basit degildir. Takipgi sayilarina bakilmaksizin tiim influencer’lar birtakim
ortak Ozellikler tagimakta ve bu 6zellikler ile birlikte pazarlamacilar agisindan
birgok fonksiyonu yerine getirmektedir (Campbell and Farrell, 2020, 5.473):

* DPotansiyel olarak yiiksek diizeyde etkilesime sahip bir izleyici kitlesi
* Takipgileri tarafindan kabul gormiis onaylayici kisilik
* Sosyal medya yonetimi becerileri

Influencer’larin sahip oldugu bu ozelliklerle birlikte gergeklestirdigi
reklam fonksiyonu Sekil 1 ile gorsellestirilmigtir. Pazarlamacilar igin bir
influencer’in en 6nemli bilesenlerinden biri “izleyici”leridir. Bir influencer’in
hedef kitlesi sosyal medya paylasimmi gormeyi tercih eden bir dizi
titketiciden olusur. Bu izleyici kitlesi organik erigim, spesifik hedefleme ve
artan ilgi sunarak pazarlamacilar igin deger yaratir. Influencer’larin ikinci
onemli bileseni “onaylayicr” roliidiir. Influencer’lar tiiketiciler igin istek
uyandiran, bilgilendirici ve baglilig: temel alan ikna saglayabilecekleri bir
referens grubu gorevi goriir. Onaylayici roliindeki influencer bazen bir {inlii,
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bazen uzman, bazen ise diger tiiketici olarak iiriin ile ilgili deneyimlerini
paylagir. Influencer’lar reklam verenler adina bir “sosyal medya yoneticisi”
gibi hareket edebilir. Bu rol tigiincii temel bileseni olugturur ve ¢ok genis
bir yelpazede gergeklesir. Bazi markalar influencer’in yalnizca fotograf
¢ekimlerine katihp bunlar1 sosyal medya platformlarinda paylagmasini
beklerken, bazi markalar iiretecegi igerigi strateji olugturarak paylagmasini
ve ayni zamanda takipgileriyle ortaya ¢ikan etkilegimleri de yonetmesini
bekleyebilir (Campbell and Farrell, 2020, 5.473-475).

2. Influencer Pazarlama’nin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Influencer isbirliklerinin ortaya ¢ikist onsekizinci yiizyila dayanmaktadir.
1765 yilinda Josiah Wedgwood adinda bir ¢omlekginin Kralige Charlotte
igin bir ¢ay seti hazirlamasi ve kendisini “Majestelerinin Comlekgisi” olarak
tanitmasi ile ilk influencer 6rneginin gorildiigii soylenebilir. Wedgwood
varlikl ve niifuzlu ailelere reklamini yaparak benzeri goriilmemis bir basari
elde etmigtir ve bu tanitim gekli 260 y1l i¢inde oldukga popiiler hale gelmistir
(Wisda, 2021). Wedgwood’un uyguladigi tanitim geklinin modern hali olan
reklamlarda iinli kullanimi, influencer pazarlamanin ortaya ¢ikiginda en
etkili olan yontemlerden birisi olmugtur. Reklamlarda tinlii kullanimi, 1984
yilinda Micheal Jordan ve Nike’in 6zel tasarimli Air Jordan spor ayakkabilar:
i¢in igbirligi yapmasiyla baglamigtir. Bu anlagma, Nike i¢in ¢ok kazangli olmug
ve ilk y11 70 milyon dolar degerinde satiga ulagmistir (Find Your Influence,
2021). Influencer Pazarlama’nin asil temelleri ise bloglarin ortaya ¢tkmasiyla
atilmugtir. 1994°te Justin Hall kisisel sayfasi olarak tanimladigr Links.net ile
blog tarihini baglatmigtir. Onun ardindan birgok kisi yasamlarini kigisel web
sitelerinde paylagmiglardir. Jorn Barger bu siteleri tanimlamak i¢in “weblog”
terimini kullanmugtir. 1999 yilinda “weblog” Peter Morholz tarafindan
kisaltilarak “blog” terimi kullaniimaya baglanmistir (NDMU, 2018).

2000’li yillarin baginda bloglar ile birlikte siradan insanlar ilgi ¢ekici
ierikler ile 6nemli bir takipgi kitlesine ulagma firsati yakalamiglardir. O
donemde en ¢ok ilgi ¢eken bloglardan biri anne bloglart olmugtur. Annelerin
okuyucular1 egitmek ve desteklemek amaciyla ebeveynlik hakkinda bloglar
yazdig1 yeni bir trend ortaya c¢ikmig; Ozellikle TheMommyBlog.com™un
kurulmasiyla anne bloglar1 ivme kazanmustir. Anne blog yazari Heather
Armstrong, tinlii olmayan ilk blog yazarlarindan biridir (Burns, 2021, s.1-
2). Armstrong, kisisel blogu olan dooce.coma 2001°de baglatmig, blogunda
meslektaglarinin tuhafliklar1 hakkinda da yazilar yazmig ve bu paylagimlar
onun isten ¢ikarilmasma neden olmustur (NDMU, 2018). Armstrong,
blogu ile 8 yil sonunda aylik 8.500 okuyucuya ulagmig ve 40.000 dolar aylik
banner geliri elde etmistir. 2009°da Forbes dergisi Armstrong™u medyadaki
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en etkili 30 kadindan biri olarak nitelendirirken, 2011°de New York Times
“anne blog yazarlarimin kraligesi“ iinvanini atfetmistir. Tlk blog yazarlarinin
bir kismu ise iinliilerin haberleri hakkinda blog yazarak onemli olgiide
takipgi kazanmuglardir. Unlii blog yazarliginin ilk dénemlerinde en popiiler
influencer’lardan biri Perez Hilton olarak da bilinen Mario Armando
Lavandeira olmustur. Unliiler iizerine paylagimlar yaptig1 bloguyla beraber
Time dergisinin en etkili 100 Insan Listesine girmeyi basarmigtir. Moda
takipgileri de ilk blog yazarlari arasinda yer almaktadir. 2004 yilinda
ebevenyleri ile yagadigi Filipinler’deki evinden BryanBoycom’da blog
yazmaya baglayan Bryan Grey Yambao “Marc Jacobs’u Yalniz Birak” adl
videosuyla tiim diinyamin ilgisini ¢ekmistir. Ilk moda bloglarindan bir
digeri Tina Craig ve Kelly Cook tarafindan 2005’te kurulan BagSnob.
com olmustur. El ¢antalar1 tizerine degerlendirmeler ile baglayan blog bir
yagam tarzi markasina dontigmiistiir. Cartier, 2014 yilinda Craig’i yeni ¢anta
serisinin lansmanina ev sahipligi yapmasi igin ige almistir. Bu isbirligi ile
Cartier ilk kez bir sosyal medya influencer’in1 marka elgisi olarak ige almigtir
(Burns, 2021, 5.2).

2002’de blog reklamcihiginin ilk aracist olan Blogads kullanimina
sunulmustur. Hemen ardindan 2003’te Google blog reklam hizmeti AdSense’i
baglatmugtir. Boylelikle bloglarin reklam fonksiyonu 6n plana ¢ikmugtir
(NDMU, 2018). Youtube ile birlikte gorseller ile yapilan paylagimlarin yerini
2005te vloglar (video bloglar) almistir. Youtube’dan 6nce vlog yaymlayanlar
i¢in kullanic1 dostu bir video yiikleme platformu olmadigindan o dénemin
influencer’lar1 vloglarini kendi web sayfalarinda yayinlamuglardir (Burns,
2021, s.3). Mikrobloglar ise 2006°da Twitter ile baglamis (Gao vd., 2012,
s.783) ve 2007°de kullanima agilan Tumbler da bu trendi siirdiirmiistiir.
Mikrobloglar hikaye, haber ve diger igeriklerin miimkiin olan en kisa haliyle
paylagildig1 formati ifade etmektedir (NDMU, 2018).

Bagta Twitter olmak iizere mikroblog ortami saglayan sosyal medya
platformlar ile birlikte bloglardaki uzun yazilar yerini kisa paylagimlara ve
etkili gorsellere birakmugtir. Twitter sadece blog yazarlar: i¢in degil tinliiler
i¢in de biiytik kitleler tarafindan takip edilme imkan: sunmugtur. Twitter’a
katilan ilk tinliiler Tom Petty ve Lady Gaga olmugtur. Barack Obama
adayligini agikladiktan yalnizca bir ay sonra, Mart 2007°de Tvitter’a katilmig
olup, 16 yillik stiregte 130 milyondan fazla takipgi ile Twitter platformundaki
en popiiler isimlerden biri olmustur. Twitter’in ana akim ilgi odag: haline
gelmesi 2009°da CNN ile Ashton Kutcher’in tatli atigmasina dayanmaktadir.
Bir milyon takipgiye ilk ulagan olmak i¢in yaptiklari dostane miicadeleyi
Kutcher kazanmistir (Burns, 2021, 5.3).
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2010 yilinda sosyal medya uygulamasi olan Instagram hayata ge¢mistir.
Platform, bir fotograf paylagma uygulamasi olarak baglamustir, zamanla
influencer’lar igin takipgileriyle bulugma noktast olarak kullanilmaya
baglanmugtir. 2013 yilinda Instagram, markalar: platformdaki influencer’lara
kolayca baglayan iicretli reklamlar 6zelligini tanitmigtir. Boylelikle {iriin
satmak her zamankinden daha kolay hale gelmistir. Daha 6nce saglanmasi
oldukga zor olan ve giiniimiizde sosyal medya ile daha kolay ve popiiler hale
gelen unsurlar goyle 6zetlenebilir (Sammis vd., 2015, 5.8-9):

* Sosyal medya giiniimiizde herkese sosyal medya tinliisii olma olanag1
sunmaktadir. Bu da markalarin birlikte caligabilecekleri biyiik bir
influencer havuzu oldugu anlamina gelmektedir.

¢ Markalarin influencer’lara ulagabilecekleri ve etkilesim saglayacaklar:
araglar eskiye gore daha fazladir.

¢ Influencer’lar birgok farkli kanal ve platformda yer almaktadir, tek bir
format ile sinirlt degillerdir.

* Tiiketicilerin reklama olan giiveni azdir. Ozellikle gevrimigi reklam
afiglerine (banner) tiklamaktan kaginmaktadirlar. S6z konusu iiriin
yorumlari ve satin alma karar1 oldugunda arkadaglarina ve ailelerine
giivenme egilimindedirler ve sosyal medya itinliileri onlarin arkadag
gibidir.

o lyi yonetildigi takdirde influencer pazarlama, pazarlamacilar igin en
maliyet etkin ve giiglii yontemlerden birisidir.

3. Influencer Pazarlama Modelleri

Influencer pazarlamaya iliskin temel 2 model oldugu soylenebilir. Bu
modellerden birincisi “influencer” pazarlama evreninin merkezinde kabul
eden Balikgt (Fisherman) Etki Modeli, ikincisi ise Miisteri Odakli Etki
Modelidir.

3.1. Balik¢1 (Fisherman) Etki Modeli

Bu modele gore markalar potansiyel influencer’lar1 ve onlarin hitap
ettigi topluluklar1 belirlemekte; en ¢ok takipgiye ve erigime sahip kisilerin
giiclinden faydalanarak marka bilinirligini etkin gekilde arttirmay1 ve siireci
satin alma iglemi ile sonlandirmay1 hedeflemektedirler (Brown ve Fiorella,
2013).

Modelde merkezde balik¢i yani influencer bulunur. Marka, yakalamaya
caligtigr balig1 yani hedef kitlesini tanimlar, ulagabilecegi su kiitlesini yani en
genis erisim alanini belirler. Bu alan igin atabilecegi en genig ag1 atarak yani
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hedef kitleye en etkili sekilde ulagacak kampanya ile siireci yiiriitiir (Brown
ve Fiorella, 2013, 5.77). Erigim alaninin artmasi dogru influencer se¢imine
baghidir. Influencer segiminde takipgi sayisi kadar takipgi kitlesinin marka ile
uyumu 6nemlidir.
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Sekil 2. Baliker Ethi Modeli
Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013, 5.77

Aslinda marka ile uyumlu influencer ve potansiyel miisteri kitlesini
tespit etmeye dayanan Balikgt Etki Modeli sadece bir baglangig¢ siirecini
anlatmaktadir. Elbette ki satin alma potansiyelinden emin olunmayan tiim
tilketici gruplarina numune dagitmaktan daha etkili bir yontemdir, ancak
asil 6nemli olan influencer’in takipgileri igerisinde markanin spesifik olarak
tanimladigr hedef kitlesine ulagmasini saglamak, ulagilan kitlenin satin
alma karar siirecinde etkili olmak ve bu spesifik gruba yonelik uzun stireli
kampanya yiirtitmektir.

3.2. Miisteri Merkezli Etki Modeli

Miigteri Merkezli Etki Modeli’ne gore pazarlamanin merkezinde miigteri
vardir. Ancak bu model, Balik¢1 Etki Model’nin dogrudan tersine gevrilmig
hali degildir. Balik¢i Etki Modeli’'nde evrenin merkezinde influencer’lar,
yoriingedeki gezegenlerde ise takipgiler yer almaktadir. Miigteri merkeze
yerlestirildiginde ise yepyeni bir evrenin kapist agilmaktadir. Bu evrende
satin alma kararini etkileyen aile, arkadaslar, i gevresi, medya, topluluklar,
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teknolojiler, influencer’lar vb. tiim gruplar miisterinin yoOriingesinde yer
almaktadr.

Miisteri Merkezli Etki Modeli’nde iletigimin akist Balik¢t Etki Modeli’ne
gore oldukga farkhdir. Balikgt Etki Modeli’nde stratejinin odak noktasi
influencer’in sosyal grafigidir. Bu noktadan hareketle genig bir sosyal
topluluk ve makro influencer’lar ile ¢aligmak amaglanir. Makro influencer’lar
biiyiik topluluklarda genis ve genel bir izleyici kitlesi olan kisilerdir. Miisteri
Merkezli Etki Model’nde ise satin alma siirecindeki karar vericiler ve onlarin
sosyal grafigindeki mikro influencer’lar belirlenir.

Influencer'in Sosyal Grafigi

Sekil 3. Muisteri Mevkezli Etki Modeli
Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013, s. 78

Mikro influencer’lar bir tiiketicinin sosyal grafiginde yer alan, iligki
ve iletisimlerinin dogast geregi yorumlar1 tiiketicinin kararlarinda
dogrudan etkiye sahip olan bireylerdir. Miisteri Merkezli Etki Modeli’nde
belirlenen hedef kitle yani karar vericiler ile mikro influencer’larin satin
alma stirecindeki etkilesimleri ¢ergevesinde bir kampanya yiiriitilir.
Kullanilan etki modelinin influencer merkezli veya miisteri merkezli olmasi
fark etmeksizin atilacak ilk adim, hedef kitlenin demografik o6zelliklerini
ve etkilesim igerisinde oldugu topluluklar1 belirlemektir. Ardindan bu
topluluklar: etkileme giicti olan influencer’lar ile is birligi stireci baglatilir
(Brown ve Fiorella, 2013, 5.79).
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4. Influencer Tirleri

Influencer’lar etki alanlar1 temelinde iinlii influencer, mega influencer,
makro influencer, mikro influencer ve nano influencer olmak tizere 5 temel
gruba ayrilmaktadirlar (Campbell ve Farrell, 2020; Park vd., 2021; Boerman
ve Miiller, 2022; Conde ve Casais, 2023).

4.1. Unlii (Celebrity) Influencer

Bu gruptaki influencer’lar sosyal medya diginda da kamuoyu tarafindan
taninmig ve genig hayran kitlelerinden otiirti markalarin birlikte ¢aligmak
istedigi isimlerdir. Sosyal medyadan bagimsiz olarak iinlenmig bu kisiler artik
sosyal medyayi kariyerlerini desteklemek ve marka igbirlikleri ytiriitmek i¢in
kullanmaktadirlar. Bu grupta yer alan iinliilerin genellikle 1 milyondan fazla
takipgisi vardir ve iyi bilinen markalarla galigmaktadirlar. Diger influencer’lara
gore markalar igin daha yiiksek maliyetli olan tinlii influencer’larin algilanan
uzmanhg yiiksek olmakla birlikte marka ile bag: genellikle zayiftir (Campbell
ve Farrell; 2020, 5s.471).

Diinya’nin en iinlii influencer’i yaklagik 531 milyon Instagram takipgisi
ile Portekizli futbol yildiz1 Cristiano Ronaldo’dur. Ronaldo Nike, Herbalife,
TAG Heuer, Jacob & Co ve Louis Vuitton gibi markalarla isbirligi yapmustir.
Ronaldo’nun ve Arjantinli futbol yildiz1 Lionel Messi’nin birlikte yer aldig
Louis Vuitton igbirligi paylagimi 2022 yilinin Kasim ayinda Instagram’da
8.4 milyon begeni almistir (Blog Hootsuite, 2023).

% crisiano®
nikefootball ile icretl ortakiik

DBOUS X Messi 4

Sosvus °

selenagomez &

& coach lle cretl otakiik ey

W

Qv

5.510.152 diger kigi begendi
oan [ cristiano Bringing back the Safari style from my first ever
£.360.638 bedenme CR7 boots - 10 years later! What do you guys think?
lauisvuitton Collec available on nike.com

instagram'da daha faziasini gor
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Yaklagik 489 milyon Instagram takipgisi olan ve diinya genelinde en tinlii
ikinci influencer olan Messi de birgok global marka ile isbirligi yapmaktadur.
Bu kampanyalardan biri 2022 Diinya Kupasi 6ncesinde egitim teknolojisi
sirketi BYJU’s ile yapilan isbirligi olmugtur. Kampanyada kiiresel izleyicilere
daha etkin ulagabilmek amaciyla televizyon medyasi yerine dijital medya ve
stadyum i¢i tanitimin bir kombinasyonu kullanilmigtir. Kampanya, Messi’nin
kigisel web sitesi, markanin web sitesi ve Messi’nin sosyal medya kanallart
iizerinden paylastug: ti¢ kisa film igermektedir (Forbes, 2022). “Messi’ye
Mektup” adli video ile baglayan kampanyada en dikkat gekici 6zellik bir egitim
teknolojisi firmasi ile bir futbolcunun bagarili sekilde ayni tema igerisinde
bulusturulmasidir. Unlii influencer’lar ile ¢aligildiginda influencer-marka bagt
genellikle zayif olmakla birlikte, bu kampanyada marka ile influencer uyumu
etkin gekilde saglanmugtir. Ronaldo ve Messi’nin ardindan Kylie Jenner, Selena
Gomez, Dwayne Johnson, Ariana Grande, Kim Kardashian ve Beyonce
diinyanin en tinlii influencer’lar1 arasindadir (Blog Hootsuite, 2023).

4.2. Mega Influencer

Unlii influencer’lar gibi mega influencer’lar da sosyal medyada nemli bir
takipgi kitlesine sahiptir. Bu grupta yer alan influencer’lar belirli bir konudaki
uzmanliklarina dayanarak sosyal medyada iinlii olmusladir ve 1 milyon veya
daha fazla takipgiye sahiptirler (Park vd., 2021, s.584). Bu kisiler, internet
iinliisii olmakla birlikte genellikle takipgi gruplari diginda bilinmeyen kisilerdir.
Unlii influencer’larin aksine mega influencer’larin isbirligi yaptiklari marka
ile aralarindaki uyum giigliidiir (Campbell ve Farrell, 2020, 5.472).

Algilanan Uzmanhk
Kiiltiire] Sermaye Im+ takipgi
Zengin & il

1m+ takipgi
Sosyal medya iinliisit

100k-1m takipgi
En etkili nokta

10k-100k takipgi
Yitkselen y1ldiz

e e 0-10k takipgi
+ Engilebilirlik -
Giivenilirlik Yeni gelenler

Sekil 5. Influencer Tiirleri

Kaynak: Campbell ve Farrell, 2020, s. 471
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Tiirkiye’de bagarili ve 6nde gelen mega influencer siralamasina bakildiginda
tarkl platformlarda farkli isimlerin 6n plana giktig1 goriilmektedir. INFLOW
Netwok’'un 2021 yilinda hazirlamig oldugu Influencer Top 10 Listesi’nde
Instagram’in en basarili ilk ti¢ mega influencer’t Ece Ronay, Tugkan Goniiltag
ve Mesut Can Tomay olarak belirlenmistir. Liste, takipgi sayisina gore degil
begeni, yorum, video izlenme sayisi, pozitif veya negatif yonde takipgi degisim
ivmesi, igerik iiretim sikhigr ve takipgi kitlesinin aktifligi dikkate alinarak
hazirlanmistir (Marketing Tiirkiye, 2021). Tirkiye’de influencer denildiginde
ilk akla gelen isimlerden biri olan olan Danla Bilic ise 6,1 milyon kisi tarafindan
takip edilmektedir ve mega influencer Instagram hesabinda kendisini “Mother
of Influencers” (Influencer’larin Annesi) olarak tamimlamaktadr.

4.3. Makro Influencer

Makro influencer’lar heniiz §ohret kazanmamug, ancak yine de
olduk¢a bagarili olan, takipgi sayis1t 100.000 ile 1 milyon arasinda degisen
influencer’lardir (Park vd., 2021, s.585). Makro influencer’lar giiclii
etkilesim oranlarina ulagmaktadirlar ve marka gortintirliigii igin genis takipgi
kitlelerini kullanabilirler. Makro influencer’lar genellikle belirli bir alanda
(yemek, seyahat, miizik vb.) baskindirlar ve takipgileri onlar gibi olmak
isterler. Ancak mega ve inlii etkileyicilerle karsilagtirldiginda genellikle
gonderi bagina daha diigiik ticret talep etmektedirler. Bu nedenle markalar,
makro influencer’lar ile ¢alistiklarinda 6dedikleri ticretin kargihgini daha
etkin sekilde alabilirler (Campbell ve Farrell, 2020,s. 472).

4.4. Mikro Influencer

Bu grupta yer alan Kkigiler influencer olacak kadar basarili olmakla
birlikte hem o6lgek hem de kapsam olarak makro influencer’lardan daha
kiigiiktlir. Takipgileri cografi tabanlarina yakin olma egilimindedir. Bu
gruptaki influencer’lar, isbirligi yaptiklar1 markalarin linkleri ve gegici
isbirliklerinden gelir saglamaktadirlar. Takipgi sayis1 10.000 ile 100.000
arasinda degisen mikro influencer’lar genellikle birgok farkli marka ile ayn1
anda galigmaktadir. Isbirlikleri igin sosyal medya videolar: paylasan mikro
influencer’larin {irtin yorumlar1 gorece daha tinlii olan influencer’lardan daha
gergekgi bulunur (Campbell ve Farrell, 2020, 5.472; Park vd., 2021, 5.585).
Mikro influencer’lar makro influencer’lara gore %60’a kadar daha fazla
etkilesim olusgtururlar (Rodrigue, 2023). Bu nedenle pazarlama yoneticileri
giivenilirligi yiiksek, 6zgiinliik iceren paylagimlar: olan, takipgilerinin ihtiyag
ve ilgi alanlarma daha fazla hitap edebilen mikro influencer’larla giderek
daha fazla ¢aligmaktadirlar (Wissman, 2018; Dopson 2022). Ayrica mikro
influencer’lar ile galiymak genellikle daha az maliyetlidir (Rodrigue, 2023).
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4.5. Nano Influencer

Bu gruptaki kisiler influencer kariyerinin baginda olan, takipgileri genellikle
arkadaglar1 ve yakin gevresinden olugan kisilerdir. Takipgi sayis1 10.000’den
daha az olan nano influencer’lar takipgilerine kisisel erigilebilirlik ve ytiksek
algilanan  6zgiinliik avantajlar1 sundugundan genellikle tiim influencer
kategorileri arasinda en yiiksek etkilesim oranlarini olustururlar (Dopson,
2022). Bu gruptaki influencer’lar, sektorde one ¢ikmayr amaglayan kisiler
olabilecegi gibi siradan sosyal medya davraniglart sonucunda takipgi sayisinda
organik bir bilyiime yagamig kigiler de olabilir. Nano influencer’lar sektorii
yeni taniyan ve kendi markasini olugturmaya baglamug kisilerdir. Bu nedenle
ag olusturmak ve sosyal medyada daha fazla goriiniirliik karsiliginda ticretsiz
ortakliklara diger influencer gruplarina kiyasla daha agiktirlar (Campbell ve
Farrell, 2020, 5.472).

Influencer tiirlerine iligkin 6zellikler karsilastirildiginda daha kiigiik lgekli
(100.000°den az takipgisi olan) influencer’lar ile galiymanin avantajlar1 goyle
Ozetlenebilir (HubSpot Blog Research, 2023):

* Daha az maliyetlidir.

e Uzun donemli igbirligi kurmak daha kolaydur.

* Daha nis topluluklara erigme olanag: saglar.

* Geribildirimlere daha agiktir.

 Paylagimlar1 daha fazla etkilegim saglar.

 Takipgileri tarafindan daha ¢ok giiven duyulmaktadir.

Instagramda influencer’larin gruplandirmasi yukaridaki siniflandirmadan
biraz daha farklidir. Instagramda 1 milyondan fazla takipgisi olanlar mega
influencer, 500.000 - 1 milyon takipgisi olanlar makro influencer, 50.000-
500.000 bin takipgisi olanlar orta Olgekli (mid-tier) influencer, 10.000-
50.000 bin takipgisi olanlar mikro influencer, 1000 ile 10.000 aras: takipgisi
olanlar ise nano influencer olarak tanimlanmaktadir (Mediakix, 2019).
Instagramda 10.000°den fazla takipgisi olan bir¢ok kisinin kendisini biyografi
kisminda “influencer” olarak tanitti1 goriilmektedir. Aslinda etki (influence)
bir meslek ya da uzmanlik degil, bir sonugtur (Levin, 2020). Ote yandan
son yillarda influencer egitimleri, influencer ajanslan tiiketicilere yonelik
etkiyi bir strateji ¢ergevesinde yonetmeyi miimkiin kilmakta ve influencer’lik
profesyonel bir meslek haline gelmektedir.

Influencer Marketing Hub™un Influencer Pazariama’nin Durumn baglikh
raporuna gore markalarin %601 kampanyalar igin en az 10 influencer ile
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caligmaktadirlar. Markalar, daha fazla influencer ile ¢alisarak erigim alanlarini
ve kampanya etkisini arttirmaktadirlar. Rapora gore markalarm %21°1 10-
50 influencer ile, %161 50-100 influencer ile ¢aligmaktadirlar. 1000’den
fazla influencer ile kampanyalarin yiiriiten markalar dahi bulunmaktadir
(Santora, 2023a).

5. Influencer Isbirlikleri ve Odeme Tiirleri

Bu baghik altinda influencer’lar ile yapilan igbirligi tiirlerine ve bu is
birliklerinde kullanilan 6deme yontemlerine yer verilmigtir.

5.1. Influencer Pazarlamada Isbirligi Tiirleri

Marka ile influencer arasindaki igbirligi i¢in sponsorlu paylagimlar,
influencer tarafindan tasarlanmig reklamlar, tirtin degerlendirmeleri, ortak
igerik yaratimi (co-creation), sosyal medya devri, marka elgiligi, yarigmalar ve
gekiligler, etkinlik (event) olmak iizere birgok farkli yontem kullanilmaktadir
(Pankka, 2019, 5.29-31):

* Sponsorlu Paylasim: Influencer pazarlama igbirliklerinin en yaygin
tiirii sponsorlu paylagimdir. Bu tiir igbirligi, influencer’in markanin
iriin ve hizmetleri ile ilgili sosyal medya paylagimi yarattigi bir
anlagmaya dayanir.
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Sekil 6. Sponsoriu Paylagim Ornesi
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* Influencer Tarafindan Tasarlanmis Reklam: Bu igbirligi tiiriinde,
influencer’in bir igerigi sosyal medya hesabinda paylagmasi yerine;
marka influencer’in olugturdugu igerigi reklama gevirir ve bu reklami
kullanir.

SADECE 2 MALZEMEYLE BUZDOLABINIZI BAMBASKA BIR GORUNUME KAVUSTURUN

£ o

Sekil 7. Influencer Tovafindan Tasavlanmas Reklam Ornegi

e Uriin Degerlendirmesi: Olduk¢a yaygin influencer igbirligi
tiirlerinden biridir. Influencer’in bir tiriin veya hizmeti diiriist sekilde
degerlendirmesi anlamia gelir. Uriin degerlendirmesi herhangi bir
platformda olabilir ve influencer’in iiriin veya hizmetle ilgili kendi
deneyimlerine dayanir.

e OrtakIgerik Yaratimu: Birlikte igerik olusturma, marka ve influencer’in
igerigi ortak olugturmak igin isbirligi yaptiklar: konsepttir.
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Sekil 8. Uriin Degjerlendirmesi Ornelkleri

* Sosyal Medya Devri: Bu tiir isbirliginde markanin sosyal medya
hesabr belirli bir siireligine bilingli olarak influencer’a devredilir.
Influencer sosyal medya hesabini yonetir, igerik iiretir ve kendi hedef
kitlesini burada etkiler.
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* Marka Elgiligi: Marka elgisi, bir markanin iirlin ve hizmetlerini
tutundurmak i¢in segilen ve markanin yiizii olarak hareket eden
influencer’lara verilen isimdir. Marka elgiligi isbirlikleri uzun bir
zaman dilimini igerir; bazen aylarca, bazen yillarca siirebilir.

serenayss @ Bu yizden @mavi .. @ @

Mavi'in 33 yillk denim argivi ileri dongstaralerek yepyeni
tasarmiarla Mavi Archive Upeycle koleksiyonuna heyat verdi.
Var olan bir seyin yok olmasina izin vermemeye, dongisel
yaklagima gok deger veriyorum.

Jeartlerin efiketleri bile geri danstiriimis kolilerden elde
dilmis, her bir noktasinda strdurlebilirige Gnem verilmis..
Benim de jean tutkumu herkes bilir, bence benden de gok rahat
bi arsiv koleksiyonu gikar. Ne dersin @mavi?
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Sekil 10. Marka Elgiligi Orneji

* Yarigmalar ve Cekilisler: Diger isbirliklerinin uzantis1 olarak
yarigmalar ve ¢ekiligler yapilir. Marka influencer’in kendi sayfasinda
takipgileri arasinda yapilacak bir gekilis igin hediye iiriin veya hizmet
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verir. Cogu zaman bu yarigmalar taraflarin sosyal medya hesabini
takip etmek, paylagimlarini begenmek gibi kosullar igerir.

Etkinlik (Event): Markalar {irtin lansmanlar1 gibi etkinliklerinde
takipgilerinin dikkatini gekmek igin influencer’lart davet edebilirler.

Pazarlama yoneticileri kendi strateji ve hedeflerini goz Oniinde

bulundurarak markalar1 igin en uygun igbirligi yontemini belirlemelidir.

Tercih edilen igbirligi yontemi, genellikle 6deme tiirtiniin de belirleyicisi
olmaktadhr.

5.2. Influencer Isbirliklerinde Odeme Tiirleri

Influencer isbirliklerinde parasal {icretlendirme, {icretsiz iiriin veya

hizmet, soyut iicretlendirme, potansiyel miisteri bagina 6deme, etkilesim

bagmna {icret en sik kullamilan tcretlendirme yontemleridir (Pankka, 2019,

5.31-32):

Parasal Ucretlendirme: Influencer’in gabasi karsiliginda marka
tarafindan bir miktar para 6denir. Ozellikle ana gelir kaynagi markalar
ile igbirliklerinden gelen influencer’lar tutundurma ¢abalari karsihiginda
parasal 6deme almayi tercih eder.

Ucretsiz iiriin veya hizmet: Ucretsiz iiriin veya hizmet 6deme tiirleri
arasinda oldukga popiilerdir. Ozellikle kiigiik olgekli influencer’lar
bu sekilde 6deme kabul ederler. Tutundurma ¢abalar1 kargihiginda
influencer ticretsiz tiriin veya hizmet alir. Bu 6deme tiirti genellikle
parasal 6deme ile kombine edilir.

Soyut Ucretlendirme: Bazi isbirliklerinde markalar influencer’a
soyut faydalar sunabilirler. Statiilerinin giictinii arttirmak, imajlarin
sekillendirmek ve erigimlerini arttirmak bu soyut faydalardan
bazilaridir. Bu tiir bir anlagmada influencer somut bir kaynak saglamasa
da, gelecek igbirlikleri i¢in kullanabilecegi ve genel performansini
destekleyecek faydalr bir takim araglar edinmis olur.

Potansiyel Miisteri Bagina Odeme: Satig Ortaklig1 olarak da bilinen
modeldir. Takipgilerin marka tarafindan tanimlanan belirli bir eylemine
(siparig vermek, web sitesini ziyaret etme vb.) kargilik influencer’in
ticret aldigr yontemdir.

Etkilesim Bagina Ucret: Potansiyel miigteri bagina 6deme tiiriine
benzer. Ancak burada 6deme yapilan eylem bir etkilesimle alakalidir.
Bu etkilegim, bir paylagimi begenmek veya paylagima yorum yapmak
olabilir.
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Influencer igbirliklerinde yukaridaki {icretlendirme yOntemlerinden
biri tercih edilebilir veya birka¢ yontemin bir arada kullanildigr karma
licretlendirme uygulanabilir. Odeme yonteminin belirlenmesinde isbirligi
tiirii belirleyici oldugu gibi influencer’in takipgi sayist da iicretlendirmeyi
etkileyen 6nemli bir faktordiir.

6. Influencer Pazarlamada 4M Stratejisi

Brown ve Fiorella (2013) bir Influencer Pazarlama kampanyast yiirtitmek
igin 4M stratejisini onermektedir. Influencer pazarlama’min 4M’si Uretme
(Make), Yonetme (Manage), Izleme (Monitor) ve Olgme (Measure)
unsurlarindan olugmaktadir:

6.1. Hedef Kitleyi ve Iigili Influencer’s Tanimlamak (Make the
Influencer)

“Yap”agamast influencer pazarlamanin 4M’sini kullanmak isteyenler igin ilk
basamaktir. Aslinda hedef kitle ve onunla uyumlu influencer’in tanimlandig:
asamadir (Panno, 2023). Bu asama “tanimlama” ve “etkinlestirme” olmak
tizere 2 adimdan olugur. Tanimlama, hedef kitle segimidir. Etkinlestirme
ise kampanya i¢in uygun influencer’in segilmesidir. Influencer segilirken
demografi, platform, reaksiyonlarin ge¢misi ve influencer’m marka ile
uyumu gibi unsurlara dikkat edilmesi gerekir (Brown ve Fiorella, 2013).

Teknoloji ilerledikge yapay zeka kullanimi influencer sektoriinde de
yaymistir. Influencer Marketing Hub’un Raporu’na gore pazarlamacilarin
%064’ti dogru influencer se¢iminde yapay zekay: kullanacaklarini belirtmigtir.
Ayni aragtirma sonuglarina gore; pazarlamacilarin %13t alakal igerik bulmak
ve bunu hedef kitleye ulastirmak igin, %5,6’s1 ise hileli influencer’lar: ve hileli
paylagimlart tespit etmek i¢in yapay zeka kullanacaklarini belirtmektedirler
(Santora, 2023a).

6.2. Etkiyi Yonetmek (Manage the Impact)

4M agisindan yonetmek agamasi ozellikle segilen influencer ile iliskinin ve
onun yarattig1 etkinin yonetilmesini ifade eder (Panno, 2023). Influencer’in
giivenilir ve proaktif bir iletigim kurmasi markanin {iriin veya hizmetini
tanitmanin Otesine gegerek markanin savunucusu olma ve dolayisiyla gergek
bir bilgi kaynag1 olma potansiyelini arttirir (Brown ve Fiorella, 2013).

6.3. Tligkileri Izlemek (Monitor the Relationships)

Bir influencer pazarlama kampanyasinin ilerleme ve bagarisini izlemek
igin dikkat edilmesi gereken 3 unsur vardir: Farkindalik, Reaksiyon, Eylem.
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Izleme asamasinda markalarin bu unsurlarla ilgili sormast gereken birtakim
sorular bulunmaktadir. “Kampanya izleyicilerden ne kadar ilgi gordii?”, “Kag
gonderi paylagildi?”, “Yeni paylagimlar oldu mu?” gibi sorular farkindalig:
belirlemeye yoneliktir. “Marka kag yeni takipgi aldi2”, “Siteye kag kisi abone
oldu?” sorular1 reaksiyona yoneliktir. “Satiglar nasil degisti?”, “Kampanya
hedef kitleyi eyleme nasil tesvik etti?” sorular1 eyleme yoneliktir (Brown ve
Fiorella, 2013; Panno, 2023).

6.4. Sonuglar1 Olgmek (Measure the Results)

Her kampanyanin hatalarindan 6grenmek, kampanyanin giiglii ve zayif
yonlerini belirlemek igin kampanya bagarisini 6lgmek gerekir. Markalar,
gesitli araglar sayesinde influencer pazarlama faaliyetlerinin etkinligine iliskin
verilere ulasabilir. Influencer ile gergeklestirilen igbirliginin performans
diizeyini ve hangi eylemlerin daha fazla getiri sagladigini belirlemek
gelecekteki influencer pazarlama kampanyalart i¢in 6nemlidir (Brown ve
Fiorella, 2013). Olgiimlere iliskin farkli bakis acilar mevcuttur. Bu asamada
sikhikla kullamilan 6lgiitlerden biri yatimmin getirisidir. Pazarlamacilarin
%0601 influencer pazarlamanin geleneksel reklamciliga gore daha yiiksek
yatirrm getirisine sahip oldugu konusunda hemfikirdir (Statista, 2020).
Sosyal medya platformlarindaki igbirliklerinin bagarisini 6l¢gmek i¢in etkilesim
orani (engagement rate) da siklikla kullanilir. Etkilesim Orani, “(Toplam
Etkilesim/Takipgi Say1s1)*100” formiilii ile hesaplanir. Etkilesim; begenme,
paylagma, yorum yapma, kaydetme gibi eylemleri ifade eder. Etkilesim
kapsamindaki eylemler platformun 6zelliklerine bagl olarak degisir (CFI,
2023). Ayni platform igin bile etkilegsim orami farkli degiskenlere dayal
formiillerle hesaplanabilmektedir. Ornegin; Instagram’daki bir influencer’in
toplam etkilesiminin belirlenmesinde begeni sayis1 ve yorum sayist dikkate
alinabilecegi gibi bu degiskenlerin yani sira kaydetme ve paylasma sayilar1 da
formiile dahil edilebilmektedir (Preloznik, 2022; Demeku, 2023).

7. Influencer Pazarlama’da Tiiketici Beklentileri

Influencer’lar ile yapilan isbirliklerinin etkili olabilmesi tiiketicilerin
paylagimlara giiven duymasina dayanmaktadir. Tiiketicilerin paylagimlara
iligkin gilivenini etkileyen en 6nemli unsurlar “igerik degeri” ve “kaynak
giivenilirligi”dir (Lou ve Yuan, 2019).

7.1. Igerik Degeri

Igerik degeri bilgilendirici deger ve eglenceli deger olmak iizere iki
boyutludur. Ister isbirligi paylasimi ister siradan bir paylasgim olsun,
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influencer’n paylagiminin yarattigi deger takipgilerinin de reaksiyonunu

etkilemektedir. Igerik degeri boyutlar1 asagidaki gibi tanimlanabilir:

Bilgilendirici Deger: Bir igerigin bilgiye dayali karar alinmasim
kolaylagtirarak yarattig1 degerdir (Lou ve Kim, 2019, s.3). Takipgiler
tarafindan en ¢ok tercih edilen influencer paylasimlar1 egitici
icerikli olanlardir. Matters Communications’un aragtirmasina gore,
titketicilerin %42’s1 6gretici igerige sahip bilgilendirici degeri yiiksek
icerikleri tercih etmektedirler (Santora, 2023a).

Eglence Degeri: Eglence degeri, bir igerigin takipgileri eglendirme
potansiyelini ifade eder. (Lou ve Kim, 2019, s.3). Influencer

paylagimlar1, takipgileri bilgilendirirken aymi zamanda kigisel
dokunuslar ile eglenceli bir deneyim sunar (Lou ve Yuan, 2019, 5.60).

7.2. Kaynak Giivenilirligi

Kaynak giivenilirligi ikna siirecinde O6nemli faktorlerden Dbiridir.

Tiiketicilerin giivenini olumlu etkileyen influencer 6zellikleri ise uzmanlik,
diiriistliik, cazibe ve benzerliktir (Lou ve Kim, 2019; Lou ve Yuan, 2019;
Yuan ve Lou, 2020):

Uzmanlik: Belirli bir konuda yargida bulunmaya yonelik kaynagin
niteliklerini ve bilgisini ifade eder.

Diirtistliik: Kaynagin diiriistliik, samimiyet veya dogruluk agisindan
nasil algilandigini ifade eder.

Cazibe: Kaynagin takipgiler tarafindan algilanan fiziksel gekiciligini
ifade eder.

Benzerlik: Takipgilerin influencer ile kendileri arasinda demografik ve
ideolojik yonlerden algilanan benzerligidir.

Matter Communications tarafindan yapilan bir aragtrmaya gore

titketicilerin %611 en ¢ekici kisiliklerin kendileri ile bag kurabilenler
oldugunu diigiinmektedir (Santora, 2023a). Tiiketiciler deneyimleriyle
baglanti kurabilecekleri aginalik duygusu uyandiran, fiziksel olarak

begendikleri, uzmanhk bilgisine ve igeriklerine giivendikleri etkileyicileri

tercth etmektedirler.

8. Influencer Pazarlama’nin Mevcut Durumu ve Gelecegi

Influencer Pazarlama uygulamalari, pandemi doneminde sosyal medya

kullaniminin artmasiyla biiyiik bir ivme kazanmug ve kiiresel influencer

pazarlama sektoriiniin biyiikligi 2019°dan giiniimiize iki kattan fazla
artmugtir (Statista, 2023).
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Sekil 11. Influencer Pazarlama Sektor Biiyiikliigi (2016-2023)

Sektordeki biiylime trendinin devam edecegi ve 2022 yilindan 2029 yilina
kadar %32,5’lik bir biiyiime orani ile yaklagik 70 milyar dolar biiyiikliige
ulagacagr ongoriilmektedir; yakin gelecek i¢in pazarlama profesyonellerin

sektore iliskin beklentileri ve potansiyel trendler agagidaki gibi 6zetlenebilir
(Santora, 2023b):

Yapay zekanin influencer pazarlamaya hizla entegre edilmesi
beklenmektedir. Markalar 6zellikle dogru influencer’in tespit edilmesi
stirecinde yapay zekidan faydalanmay1 planlamaktadirlar.

Cogu igerik olugturucunun favori bir sosyal agi olmasina ragmen
genellikle birden fazla platformda faaliyet gostermekte ve belirli
bir amag i¢in en uygun platformu segmektedir. Bagka bir deyisle,
influencer’larin farkli amaglara yonelik birden fazla sosyal platformlar:
olsa da hepsi bir biitiiniin pargalaridir.

Markalar ve influencer’lar tek seferlik sponsorlu gonderiler yerine uzun
donemli devamliligr olan projeleri tercih etme egilimde olacaklardir.

Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda gegirdikleri siireler dikkate
alinarak TikTok pazarlamacilarin daha fazla yogunlastig1 bir platform
olacaktir.

Kisa video igerikleri (Instagram Reels, Youtube Shorts vb.) daha gok
tercih edilecektir.
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* Markalarin, kendi alaninda uzmanlagmig ve nig bir pazara hitap eden
influencer’lar ile ¢aligma egilimi artacaktir.

* Influencer’lar arasindaki igbirlikleri artacaktir.

¢ Ogzgiinliik en 6nemli unsurlardan biri olacaktir. Ozgiin igerik, ¢ogu
izleyici i¢in influencer ile derin bir bag kurmak ve deger odakl igerik
anlamina gelmektedir.

* Markalarin kendi galisanlarinin igerik iirettigi kampanyalar artacaktir.

Sonug

Ilk influencer 6rnegi, 18.yiizyilda goriilmiis olmakla birlikte Influencer
Pazarlama’nin asil gelisgimi bloglarin ortaya ¢ikmasma dayanmaktadir.
Bloglarin ve ardindan sosyal medyanin igerik {reticilerine ortam yaratmasi
ve zamanla bu ortamlarin igerik treticileri ile markalarin isbirligine olanak
saglayan platformlara dontismesi ile influencer igbirlikleri ivme kazanmuistir.
2023 yil1 sonunda 21,1 milyar dolara ulagmasi beklenen influencer pazarlama
sektorii son on yilda oldukea popiiler hale gelmis ve hizla biiylimeye devam
etmektedir. Belirli bir ilgi alam1 gergevesinde bir takipgi kitlesi olusturmus
olan influencer’lar, takipgileri tizerinde ikna edici giice sahiptir ve dijital
diinyanin yeni kanaat 6nderleri olarak kabul edilmektedirler.

Markalarin influencer isbirliklerinde izlemesi gereken birtakim adimlar
bulunmaktadir. Isbirlikleri iin ilk adim kampanya igin ulagilmak istenen hedef
kitlenin ve bu hedef kitleye uygun influencer’in tanimlanmasidir. Ardindan
influencer’in yarattig etkinin yonetildigi stire¢ baglar, bu agamada takipgiler
igin giivenilir ve deger yaratan igerik iiretmek &nemlidir. Igerik iiretildikten
sonraki agamada takipgi tepkileri izlenir ve son agamada sonuglar iizerinden
olgiimleme yapilir. Olglimleme agamasinda etkilesim orani, yatirim getirisi
gibi nicel olciitler kullanilir.

Influencer pazarlama, reklamlarda inlii kullanimina benzer olmakla
birlikte, influencer’lar tiiketiciler igin daha giivenilir ve samimi konumdadur.
Tiiketiciler influencer’larin  tanittigy  {irin ve hizmetleri gergekten
deneyimlediklerine inanirken; tinliiler reklamlarda rol aldiginda tiiketiciler
genellikle ayn1 hissi yagamamaktadirlar. Influencer’in takipgi sayis1 ne kadar
az ise etkilegim ve giiven o kadar yiiksektir. Ote yandan takipgi sayist arttikga
erigin alan1 artmaktadir. Markalar, igbirligi yapacaklar1 influencer’lar
belirlerken kampanya hedefleri, kampanya ile influencer uyumu, takipgi
kitlesinin nitelikleri, takipgi sayisi, kaynak giivenilirligi ve igerik degeri
unsurlarini géz ontinde bulundurmalidir.
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