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Ozet

Bu caligmada, ifluencer pazarlamanin tarihsel gelisimi, tanimi ve 6nemini ele
almaktadir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin dijital gagin gereksinimlerini
kargilayamamas: sonucu influencer pazarlama ortaya ¢ikmis ve giiniimiizde
markalarin stratejilerinde 6nemli bir yere sahiptir. Influencerlar, sosyal medya
platformlar1 aracihgiyla genig takipgi kitlelerine hitap eder ve onlarin satin
alma davramglarini etkileyebilirler. Bu, markalarin {iriinlerini tanitmak ve
tiiketici giiveni olugturmak igin biiyiik bir firsat sunar. Influencer pazarlama,
geleneksel agizdan agiza pazarlamanin dijital bir versiyonu olarak kabul
edilebilir. Ozellikle Instagram, YouTube ve TikTok gibi sosyal medya
platformlarinin etkisiyle hizla biiyliyen bu sektor, markalarin hedef kitlelere
daha dogrudan ve etkili gekilde ulasmalarini saglar. Ayrica, bu pazarlama
stratejisi, markalarin tiiketiciyle giivenli ve dogal bir bag kurmalarina
olanak tanir. Influencer pazarlamanin etkinligi, dogru uygulandiginda hem
markalarin hem de tiiketicilerin fayda sagladig: bir strateji haline gelmistir.

1. Giris

Geleneksel pazarlama yontemlerinin siurliliklar, dijitallesme ile yeni
bir pazarlama paradigmast dogurmustur. Ozellikle sosyal medya iizerinden
etkilesim odakl1 ve hedef kitleye daha dogrudan ulagmay1 saglayan Influencer
pazarlamasi, bu doniigiimiin en belirgin 6rneklerinden biridir. Influencerlar,
yalnizca iinliiler olarak degil, aym1 zamanda sosyal medya iizerinde belirli
kitlelere etki edebilen bireyler olarak pazarlama stratejilerinde 6nemli bir
yer edinmiglerdir (Claesson ve Ljungberg, 2018; Herrando ve Martin-De
Hoyos, 2022). Budegisim, sosyal medya platformlarinin artan popiilaritesiyle
paralel olarak, influencer’larin tiiketici davraniglarini sekillendirmekteki
roliinii giderek giiclendirmistir (Freberg vd., 2011).
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Bog zamanlarin ve il dis1 arta kalan 6zglir zamanlarin artmasiyla ingalarin
daha fazla sosyal medyada vakit ge¢irmeye baslamuglardir (Karagar, 2019).
Ayrica giiniimiizde teknolojik gelismeler sayesinde bireyler sosyal medya
platformlarina diledikleri gibi ulasabilmektedirler. Ulkemizde de 6zellikle
geng bireylerin sosyal medyayr aktif olarak kullandiklarini gérmekteyiz.
Gastronmi odakli seyahatlerde giintimiizde bu sekilde artmaktadir (Tiiker
ve Akmanoglu, 2022). We Are Social (2024) yayimladiklar1 raporuna
gore 2024 yilinda diinya genelinde 5,35 milyar insan aktif olarak internete
erigim saglayabilmektedir. Bu bireylerin 5,04 milyar kadar1 sosyal medya
platformlarini kullanmaktadir. Tiirkiye’de ise 74,41 milyon kiginin internet
baglantist varken 57,50 milyon kisi ise sosyal medya platformlarina erisim
saglamaktadir.

Literatiirde 1nfluencerlar genellikle {iglincli taraf destekgiler olarak
tanimlanmakta, sosyal medya kanallarini (blog, tweet, video vb.) kullanarak
takipgi davraniglarin1 yonlendirmektedirler (Freberg vd., 2011; De Veirman,
Cauberghe ve Hudders, 2017). Cambridge Dictionary (2025) influencert,
“sosyal medyada bir sivketin diviinlerini tamtarak diger insanlar: bunlar: satin
almaya tesvik eden kisi” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, influencerlarin
sadece tinliilerle sinirl kalmayip, kitlelerle giiven iligkisi kurarak, onlarin
titketim kararlarini etkileyebilen kigiler olduklarini da vurgulamaktadir.
Ayrica, influencer’larin sadece sosyal medyada igerik iireten ve genis bir
takipgi kitlesine sahip bireyler olarak tanimlanmas: da giderek daha yaygin
hale gelmistir (Brown ve Hayes, 2008; Can ve Koz, 2018).

Influencer pazarlamanin dijjital doniigiim siirecinde daha 6nemli bir
rol oynamasi, markalarin daha nis hedef kitlelere ulagmalarini saglamugtir
(Johnstone ve Lindh, 2022). Bu siiregte influencer pazarlamasi, geleneksel
agizdan ag1za pazarlamanin dijital bir yansimasi olarak, markalarin tirtinlerini
tiiketicilere tanitmak igin etkili bir arag haline gelmistir (Radwan vd., 2021).
Markalarin sosyal medyada giiglii bir varlik olusturmak ve etkilesimlerini
artirmak igin influencerlarla yaptigr is birlikleri giderek yayginlagmaktadir
(Mert, 2018).

Dijitallesme  siirecinde Influencer pazarlama, geleneksel reklamciligin
oOtesine gegerek markalarin pazarlama stratejilerinde lider bir rol tistlenmistir.
Bu pazarlama bigimi, markalarin yalnizca tirtin ve hizmet tanitimlarin degil,
ayni1 zamanda marka giivenini inga etmelerini saglayan giiglii bir aragtir. Bu
baglamda, Influencerlar tiiketicinin satin alma kararlarini etkilemede biiytik
bir potansiyele sahiptir (Alikiig ve Ozkan, 2018). Yapilan aragtirmalar,
influencer’larin  takipgileriyle kurdugu giiven iliskilerinin - markalarin
farkindalik yaratmada ve satiglar1 artirmada 6nemli bir etken oldugunu
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gostermektedir (Knoll ve Matthes, 2017). Ayrica, influencer’larin dogrudan
iriin Onerileri ve deneyimlerini paylagarak tiiketicinin risk algisini azalttiklart
ve satin alma kararlarim pekistirdikleri gozlemlenmektedir (Oztiirk ve Sener,

2018).

Influencer pazarlamanin 6neminin artmast, dijital pazarlama diinyasinda
biiyiik bir degisimi de beraberinde getirmigtir. Bu pazarlama stratejisi, sosyal
medya platformlarinda giiglii bir takipgi kitlesine sahip influencer’larin,
markalarin mesajlarin etkili bir sekilde iletmelerini saglamaktadir. Ornegin,
Instagram’in 2013 yilinda sponsorlu igerik ozelligini sunmastyla, markalar
Influencerlar araciligiyla daha hedeflenmis ve etkili pazarlama stratejileri
gelistirebilmistir (Frrat, 2022). Aym gekilde TikTok ve YouTube gibi
diger platformlar da Influencer pazarlamanin biiytimesine katki saglamus,
influencer’larin video igerikleriyle tiiketiciye ulagma siirecini daha dinamik
hale getirmigtir (We Are Social & Meltwater, 2024).

Sonug olarak, Influencer pazarlama, dijital pazarlama stratejilerinin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir ve markalar igin giiglii bir aragtir. Bu
alanda yapilan dogru is birlikleri, tiiketicilerin giivenini kazanma, marka
bagliligini artirma ve yatirnmlarin geri doniigiinii saglamada 6nemli bir
rol oynamaktadir. Influencer pazarlamanin gelecekte daha da 6nemli bir
alan olacagr ve markalarin stratejilerini bu dogrultuda sekillendirecegi
ongoriilebilir.

1.1. Influencer Tanimi

Geleneksel pazarlama yontemleri gliniimiiziin getirdigi daha dinamik ve
etkilesim odakli stratejileri karsilayamamasi gelisen teknolojiyle birlikte bu
alaninda dijitallesmesini saglamgtir. Geleneksel olarak tanimlayabilecegimiz
tnliilerin yani sira artik sosyal medyada ortaya ¢ikan ve fenomen olarak
da tanimlayabilecegimiz kisilerde pazarlama stratejilerinde Onemli bir
konum kazanmaya baglamuglardir (Claesson ve Ljungberg, 2018). Giderek
artan dijitallesme beraberinde sosyal medyada belirli kitlelere sahip ve bu
kitle tizerinde etki olusturan igerik iiretici kigileri yani influencerlar: ortaya
¢ikarmistir (Herrando ve Martin-De Hoyos, 2022). Literatiire bakildiginda
bu konuda bazi tanimlamalar1 gérmek miimkiindiir.

Freberg vd., (2011: 90), bu kisileri {iglincii taraf destekgiler olarak
tanimlayarakinfluencerlerin tweet, blog ve bunun gibi sosyal medya kanallarini
kullanarak takipgi davraniglarini gekillendirdigini 6ne stirmiistiir. Bu tanima
benzer sekilde De Veirman, Cauberghe ve Hudders (2017: 801), vlog ¢ekme,
blog yazma ve kisa video igerikleri paylagan influencerlarin ciddi bir takipgi
ag1 olusturduklarini 6ne stirmiiglerdir. Bu konuda Cambridge Dictionary
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(2025)’ baktigimizda influenceri, “bir sivketin diriinlerini ve hizmetlerini sosyal
medyadn tanstarak diger insanlars bunlary satin almayn tesvik eden kisi” olarak
tanimlamaktadir. Bagka bir agidan bakildiginda bu kisileri sadece {inlii olarak
tanimlamanin siirh kalacagy diigtiniilmektedir. Influencerlar olusturduklari
destekgi kitlelerinin tiiketim ve satin alma davraniglarini etkileme konusunda
oldukga etkilidirler. Takipgilerinin aldiklar1 kararlarda giivenli birer liman
olarak goriilmektedirler (Ozel, 2022).

Pazarlama kaynaklar1 incelendiginde ise, influencer kavramini bagka
boyutlarindan ele alinmaktadir. Brown ve Hayes (2008: 50), belirli
hizmet veya triinlerde damigilabilecek bir bilgi kaynagi olan influencerlarin
potansiyel miigteri olusturma ve onlarn kararlarini etkileyen kisiler
olarak tanimlamaktadirlar. Benzer gekilde influencerlarin takipgilerinin ne
istediklerini iyi bilen, bu kitlenin isteklerine gore igerik tireten kigiler oldugunu
ve giivenini kazandig: takipgi kitlesini satin almaya yonlendirebilen kisiler
olarak tanimlamiglardir (Can ve Koz (2018: 449). Ozetlemek gerekirse
sosyal medya aracihiiyla genis bir takipgi kitlesi elde etmeyi bagaran kisilere
influencer olarak nitelendirilebilir.

1.2 Influencer Pazarlama Nedir?

Markalarin geleneksel pazarlama stratejilerini devam ettirirken ayni
zamanda gelisen teknoloji ile ¢agin gereksinimlerini olarak dijital doniigiime
ayak uydurmak zorundadirlar (Mert, 2018: 1306). Dijital doniigiim
beraberinde yeni iletisim tekniklerini ve yeni satin alma davraniglarin
dogurmugtur. Yeni iletigim teknikleri ise influencer olarak tanimlanan kisilere
ve influencer pazarlamaya ev sahipligi yapmistir. Dijital doniigiim influencer
pazarlamayr pazarlama stratejileri arasinda lider konuma getirmistir
(Johnstone ve Lindh, 2022: 3) bu durumun farkinda olan markalar ise tirtin
ve hizmetlerini daha nis bir pazara ulagtirabilmek igin influencerlarin kritik
roliinden faydalanmuglardir (Mert, 2018: 1307).

Influencer pazarlama ayrica, geleneksel pazarlama yontemlerinden
agizdan agiza pazarlamanin djjitale uyarlanmig bir tiirii olarak soylenebilir.
Markanin iiriin veya hizmetlerinin hedef miisteriye iletmek ve satin alma
davraniglarini etkilemek i¢in influencerlar1 kullanmaya odaklanmaktadir.
Influencer pazarlamanin etkili ve markalar i¢in cazip olmasi onu 6nemli bir
motivasyon kaynagi yapmaktadir (Karagar, 2019). Benzer sekilde markalar
etkilesimlerini arttirmak i¢in daha fazla bu kisilerle ortakliklar kurmaktadirlar
(Radwan vd., 2021).

Uluslararasi litaretiire bakildiginda bu pazarlama “Influencer Marketing”
olarak gegmektedir. Tiirkgede, “influencer marketing” terimi igin farkh
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kargiliklar kullamlmaktadir. Ornegin, Ozgiir (2024) “etkileyici pazarlama”,
Agan (2023) “fenomen pazarlama” ve “niifuz pazarlamasi”, Demirdag
(2023) “dyital kanaat Onderi”, Giimils ve Kizilirmak (2023) “hatirh
pazarlama”, Aybatmaz Kolcuoglu (2018) ise “sosyal etki pazarlamasi”
terimlerini tercih etmigtir. Bu gesitlilik, Tiirkgeye uyarlanan aragtirmalarda
da benzer isimlendirmelerin kullanildigini gostermektedir.

1.3 Influencer Pazarlamasi Tarihi

Influencer pazarlama tarihine bakildiginda 1950’]i yillarda ilk 6rneklerine
rastlandigr  soylenebilir. Direk olarak influencer pazarlama olarak
nitelendiremesek de ABD siyasi partilerinin ideolojik nedenli yaptiklari
milyonlarca dolarlik propaganda kampanyalar1 bu pazarlama stratejisinin
ilk 6rnekleri olarak nitelendirilebilir (Brown ve Hayes 2008, 37). Esasen
influencer pazarlama kavramu “fikir Liderligi Teorisi” ve reklamlarda {inlii
kullanimina dayanmaktadir (Kegeci ve Karaca 2022, 276). Bununla beraber
tinliilerin ve profesyonel bireylerin markalarla is birligi yaparak hedef kitleler
tizerinde bir pazarlama stratejisi uygulamalar1 da ilk 6rneklerden sayilabilir
(Sagindik & Yiikselen, 2023). Markalarin bu tercihlerinin altinda anlagma
saglanilan kigilerin hedef kitleye giiven vermelerinden otiirli satin alma
davranisi olusturabilmelerinden gelmektedir (Baycur & Karaca, 2022, s.
275).

Gelencksel pazarlamada popiiler bir yer tutan agizdan agiza pazarlama
stratejisi giin gegtikge yeterliligini yitirmektedir. Elektronik ortama gecilmeye
baglandikga bu durum beraberinde elektronik agizdan agiza pazarlamaya
evrilmigtir (Canoz vd., 2020, s. 75). Influencer pazarlamanin temellerinin
atildig1 bu donemde iinli kigiler ile etkilesim tek yonlii oldugundan sinirh
kalmaktaydi. Giiniimiize gelindiginde ise influencerlar ile etkilesim daha kolay
ve iki yonlii olmasi sayesinde ulagilabilirlik oldukga kolay hale gelmistir. Bu
durum beraberinde influencerlearin zaman ve mekan ayirmaksizin kolaylikla
takip edilebilme olanag tanimugtir (Chung & Cho, 2017, s. 482).

Giiniimiize geldiginde influencer pazarlama alanindaki ilk modern
aktiviteleri bloglar sayesinde gergeklesmistir. Blog yazan kisiler her tiirden
konuda yazilarini yazmakta ve kimi zaman memnun olduklari riinlerini
yine burada yazmuglardir. Yaptiklar1 bu paylagimlar sayesinde kendilerini
takip eden kigileri etkilemeyi bagarmuglardir. Giiniimiiziin en popiiler
uygulamalarindan biri olan Instagram’in 2010 yilinda hayatimiza girmesiyle
her alanda gesitli kullanicilar birbirleriyle etkilegime girmeye baglamuglardir.
Uygulamada etkileyici konumunda olan influencerlarin bu uygulamay1
siklikla kullanmalar1 ve paylagimlar yapmalart influencer pazarlamanin her
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gegen giin dahada biiylimesini saglamigtir. Daha sonra bu bir meslek olarak
kabul gormiigtiir. 2013 yilinda ticretli reklam verebilme 6zelligi Instagram
uygulamasinda hayata gegirilmigtir. Yeni hayata gegirilen bu 6zellik markalar
ve igerik ireticileri arasinda olugan etkilesimde ciddi bir artig saglamistir
(Firat, 2022). Insanlar artik facebook, X (Twitter), youtube, instagram
ve tiktok gibi gesitli uygulamalarda bulunan ve aktif olarak igerik iireten
influencerlar takip etmektedirler markalar ise bu etkilesimden pazarlama
stratejilerinde olabildigince faydalanmaktadirlar (Uzunoglu ve Kip, 2014).
Bu durum influencer pazarlamanin ilerlemesine ve giiniimiizde pazarlamanin
en 6nemli alan1 olmay1 bagarmistir (Firat, 2022).

2. Influencer Pazarlama Araglar1

Influencerlar, kendilerini takip eden Kkisilerin algilarini, kararlarini,
bilgilerini, konumlarini, iligkilerini veya yetkilerini kullanarak etkileyen
kigilerdir. Giiniimiize gelindiginde influencerlarin yer aldigi sosyal medya
platformlar1 da olduk¢a 6nemli hale gelmistir (Szakaly, 2022). Bunlardan
bazilar1 su sekildedir.

YouTube: kisilerin video igeriklerini yiikleyebildikleri ve diger kisilerin
yiikledikleri videolar: izleyebildigi diinyanin en biiyiik video paylagimina
olanak saglayan uygulamalarindan birisidir. Bu uygulamanin kurulmasinda
Chad Hurley, Jawed Karim ve Steve Chen tarafindan “broadcast yourself
(kendin yaymnla)” sloganiyla dogmustur (Canoz vd., 2020, s. 78). 2005
yilinda kurulmus ve 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmig olan
YouTube her gegen giin kullanicilarini arttirmakta ve ciddi bir biiytime ile
giiniimiize gelmeyi bagarmugtir (Giligdemir, 2017, s. 27).

Facebook: Birgok bireyin anlk fotograf, video ve mesajlagma imkam
sunana bir sosyal medya paylagim aracidir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
tiniversitesinde kurulmugtur. Kuruldugunda Harvard 6grencileri arasinda
kullanilan facebook liseli 6grenciler ve birtakim firmalarinda kullanilmasiyla
yayginlik kazanmaya baglamugtir. Takip eden yillarda sosyal ag belirli yag
kisitlamalariyla beraber herkese acik hale gelmistir. Kurulugundan bu yana
siirekli yeni insanlar1 biinyesine gekmeyi bagarmis ve mnfluencer pazarlama
konusunda 6nemli bir uygulama haline gelmistir (Ozutku vd., 2014, s. 116~
118).

Instagram: 2010 yilinda hayata gegirilmis olan uygulama 2012 yilinda
Facebook’a satilmigtir. Bu uygulamada bireyler ¢ektikleri fotograflar1 ve
videolar1 ozgiirce paylagabilmektedirler. Uygulama 2024 yilinda aylhik 2
milyar aktif kullaniciya ulagmig durumdadir (Nicemill, 2024). Bu sayiya
ulagmasinin en biiyiik sebebi bireylerin yagadiklar1 deneyimleri anlik olarak
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ve hizli bir gekilde paylagabilmeleri olarak gosterilebilir (Yenigikti, 2016,
s. 95). Diger bir agidan Instagram 2013 yilinda yayimladigi ozelligin
katkisinin da hem yeni kullanicilar hem de influencer pazarlama adina
¢ok onemli oldugu soylenebilir. Sponsorlu igerik adi altinda tanitilan bu
ozellik uygulama igerisindeki kullanicilarin ilgi alanlarina yonelik sponsorlu
igeriklerin ¢ikmasini saglama esasina dayanmaktadir. Bunu fark eden
markalar Instagram ile daha fazla ig birligi igerisine girmeye basglamig ve
satiglarini arttirmayr hedeflemiglerdir. Ayni1 zamanda markalar daha etkin
olarak kullanabilmek ve en yiiksek verimi saglamak amaciyla hedef kitlelerini
en iyl temsil eden influencerlar ile etkilegime ge¢mislerdir (Canoz vd., 2020,
s. 77-78).

Twitter (X): Jack Dorsey ve on ti¢ arkadag: tarafindan Twvitter adiyla 21
Mart 2006 tarihinde kurulmugtur. Kurulma fikri yine ayni kisilerin bir yemek
masasinda aralarinda konugmalarinin ardindan dogmustur. Twvitter ilk olarak
kisilerin yaptiklar1 seyleri anlik olarak ve kisa mesaj seklinde paylasabilecekleri
bir platform olugturma projesini sunmustur. Logo konusunda da insanlarin
kus civildamalar1 gibi civildamalarini istemelerinden kaynakli kug seklinde
olusturmusglardir (Saruhan, 2019, s. 233). Giiniimiizde Twitter Elon Musk’a
satilmugtir ve uygulamanin adr da “X” olarak degistirilmistir. Uygulama 2024
yilinda aylik aktif 611 milyon kullanici sayisina ulagmistir (We Are Social ve
Meltwater, 2024).

Bloglar: Ortaya ¢ikigindan bugiine bloglar tanitim ve pazarlama
konusunda olduk¢a etkili birer ara¢ olmustur. Kullanici dostu arayiize
sahiptirler. Burada kullanicilar goriiglerini ve giindelik  tecriibelerini
paylagabilmektedirler. Ayrica bu gonderilere yorum yaparak ve gesitli
baglantilar eklenerek etkilesim kurulabilmektedir. Uygulamanin {icretsiz
olusu ve bu imkanlar1 beraberinde olduk¢a popiiler olmasini saglamigtir

(Oziidogru, 2014, s. 37).

LinkedIn: 2002 yilinda kurulmakla beraber 5 May1s 2003 yilinda hayata
ge¢mistir. Uygulama Reid Hoffman ve arkadaglari tarafindan kurulmugtur.
Uygulama sadece bireysel kullanicilarin degil ayni zamanda firmalarinda
kullanic1 olarak kullanabildigi bir platformdur. Diger uygulamalarin aksine
LinkedIn ig hayatina ve profesyonellere yonelik bir sosyal medya platformudur.
Giiniimiizde milyonlarca kisi tarafindan kullamlmakta olan LinkedIn ¢esitli
sektorlerdeki ingalar1 ortak noktalarda bulusturmakta ve bireyleri birbirleriyle
tamgmalarina olanak saglamaktadir. Uygulamada bireyler mesleki 6zellikleri
ve bagarilarini paylagarak bunlart diger insanlarinda gormelerine olan
saglamaktadirlar. Bu sebeple diinya genelinde olduk¢a ilgi duyulan bir
platform haline gelmesini saglamistir (Ozutku, 2014, s. 149-150).
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TikTok: igerisindeki kullanicilarin video olusturmasin ve bu videolar:
biinyesinde paylagmalarina imkan saglayan bu uygulama 2016 yilinda
“ByteDance” tarafindan kurulmustur. Igerisindeki gesitli tema ve konseptlerle
kullanicilarinin - video  gekmelerine olanak saglamaktadir. Giintimiizde
TikTok aylik 1,5 milyar insan tarafindan aktif olarak kullaniimaktadir (We
Are Social & Meltwater, 2024). TikTok ayn1 zamanda kullanicilarina para
kazanma imkani da sunmaktadir ve influencer pazarlama araciligiyla da
markalar hedef kitlelerine ulagabilmektedirler (Marketing Tiirkiye, 2021).

3. Influencer Pazarlamanin Onemi

Influencer pazarlama tiiketicilerin farkindalik kazanmalarindan satin alma
davranisi gostermelerine kadar her agamada olumlu etkilere sahip oldugu
bilinen bir gergektir (Knoll ve Matthes, 2017). Giintimiizde sosyal medyanin
her yastan erigilebilir bir kaynak olmasiyla birlikte online iletigim olanaklar1
artmug ve bilgi akugi ¢ift yonlii hizlanmugtir. Bu gelismeler influencer’larin etki
alanini arttirmug ve genis kitlelere ulagmalarint saglanugtir (Alikilig ve Ozkan,
2018). Influencer’larin takipgileri tarafindan giivenilir olarak algilanmalari bu
kisilerle yapilan ig birliklerinde temsil ettikleri markalarinda farkindaliklarini
ve satiglarini ciddi oranda artiglar saglamaktadirlar. Influencer’larin agik
sozlii olmalar1 da toplum tarafindan giivenlerini arttirmaktadir ve bu kisileri
kendilerine daha yakin daha dogal bulamalarini saglamustir (Oztiirk ve Sener,
2018). Benzer sekilde bu kisiler iiriin se¢imi, tiriin hakkinda geri bildirim ve
tirtin Onerileri gibi avantajlar saglayarak tiiketici goziinde riskleri azalttiklart
diigiiniilmektedir (Knoll ve Matthes, 2017). Bu sebeple Influencer pazarlama
hem markalar i¢in hem de tiiketiciler i¢in her gegen giin 6nem kazanmaktadr.
Influencer pazarlamada geleneksel reklamlarin aksine markalar hedef kitleye
daha rahat ulagabilmektedir ve daha etkili sonuglar alabilmektedirler (Clow
ve Baack, 2016).

Giiniimiizde tiiketicilerinde artik bir {irtin satin alma karari verirken takip
ettikleri influencer’larin 6nerilerini dikkate almaktadirlar. Influencer’larin
bu giici markalarin iriinlerine kargi tiiketicinin olumlu bir izlenim
kazanmasini saglamaktadir. Bu durumun farkinda olan markalar da genig
takipgi kitlesine sahip influencer’larin bu etki giictinden yararlanarak iletmek
istedikleri mesajlar1 daha etkin ve giivenilir sekilde iletebilmektedirler
(Avcilar, Demirgiines ve Agar, 2018). Bu ig birliklerinin dogru uygulanmasi
Influencer Pazarlamasina olumlu yonde etki etmekte ve tiiketici satin
alam kararlarin1 ciddi derecede etkilemektedir. Bu stratejiyi benimseyen
markalar tiiketicilerde giiven olugturmaktadirlar, potansiyel miisterileri
kendilerine kazandirmaktadirlar ve yatirimlarini en yiiksek getiride olmasini
saglamaktadirlar (Sahin, 2019; Yaman, 2018).
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Sonug olarak, Influencer pazarlama, markalar igin giiglii bir aragtir ve
dogru kullanildiginda, tiiketici davraniglarini etkileme, giiven inga etme ve
yatirim getirisini artirma noktasinda 6nemli bir potansiyele sahiptir.

Influencer Marketing Market Size (2016-2024)
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Tablo 1. Influencer Pazarviama Pazar Biiyiikliigi 2016-2024 (Oberlo, 2024).

Oberlo (2024)’ den alinan veriler 1ginda 2016-2024 yillar1 arasinda
Influencer pazarlama sektoriiniin yillik biiytimesi goriilmektedir. Bu veriler
1g1ginda sektortin her yil istikrarli bir gekilde biiyiidiigii ve 2016 yilinda 1,7
milyar dolar olan Pazar hacminin 2024 yilinda 24 milyar dolara ulagtig
goriilmektedir. Bu artigin markalar agisindan Influencer pazarlama sektoriiniin
onemini agik¢a ortaya koymaktadir. Bu pazarlama stratejisini dogru ve etkili
kullanan markalarin taninirhiklari, farkindaliklari, marka imaji, marka giivent,
tercih edilme diizeyleri ve bunlarin sonucu olarak satiglarini arttirdiklarini
tabloya bakarak agik¢a gorebilmekteyiz (Goniilsen, 2020: 15). Tablodan
anlagilacagr tizere 2019-2020 yillar1 arasinda belirgin artigin pandemi
stirecinde djjital kanallarin kullaniminin artmasiyla iliskilendirilebilir. Takip
eden yillarda da biiylime hizin1 kesmeden devam etmistir. 2024 yilinda ise
Influencer pazarlamanin artik olgun bir pazarlama sektorii oldugunu, dijital
kanallarda verilen reklamlarin olmazsa olmazi oldugu rahatga soylenebilir.
Bu veriler 1siginda soylenebilir ki Influencer pazarlama markalarin ciddi
stratejiler olusturmalar1 gerektigi bu pazardan olabildigince yararlanmalar:
var olabilmeleri adina 6nemli oldugu goriilmektedir.

4. gili Caligmalar

Literatiirde Influencer Pazarlamanin etkisini ¢esitli agilardan ele alan
caligmalar bulunmaktadir ve bunlardan bazilar1 su sekildedir;
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Influencer pazarlamada moda ve stil odakli {irtinlerin Influencerlar
tarafindan incelenmesi daha donrasinda iirtinler hakkindaki deneyimlerini
dogal ve samimi olarak paylagmalari, tirtinleri alma niyetinde olan tiiketicileri
dogrudan etkiledigi bilinmektedir. Cakiroglu Erdem (2021) yaptg:
caliymasinda, 1nfluencerlarin {irtin deneyimlerinin paylagilmasinin  hazir
giyim sektoriinde bir giiven duygusu olugmasini sagladigini belirtmistir.

Goktag ve Eroglu (2024) tarafindan gergeklestirilen galigmalarinda
YouTube uygulamas: segilmis ve burada yer alan influencerlar incelenmistir.
Cahiymada 1nfluencer’larin  gergeklestirdikleri pazarlama stratejilerinin,
tilketicilerin eglenme, giivenilirlik ve satin alma boyutlarinda olumlu
etkiler yarattigr belirlenmigtir. Burada influencer’larin videolar: araciligryla
tilketicilere sunduklar1 {irtin veya hizmet videolari, tiiketici tarafindan
dogrudan bilgi alma ve satin alma karar1 verme konusunda katki sagladigi
belirtilmigtir.

Turizm alamindan  bakacak olursak 1nfluencer pazarlamanin  roli
ozellikle destinasyon se¢imi ve ziyaret niyeti iizerine olduk¢a 6nemli oldugu
soylenebilir. $enel ve Kilig (2022) gergeklestirdikleri caligmalarinda turistik
destinasyonlar1 6nceden deneyimleyen veya tanitan influencerlarin yaptiklar
paylagimlarin tiiketiciler tarafindan seyahat niyetleri {izerinde olduk¢a 6nemli
birer kaynak oldugu ortaya konmustur.

Demirdag (2024), dijital annelerin (Djjital Kanaat Onderleri) paylagimlar
konusundaki ¢aligmasinda, anne kisisel bakimi, anne/gocuk sagligi ve benzeri
konulara yonelik gergeklestirilen influencer kampanyalarinin, anne ve aile
odakl tirtinlerde hedef kitlelerin satin alma niyetlerini etkiledigini ve marka
algilarin1 giiglendirdigini ortaya koymustur.

Mucan ve Erdogan (2020) Instagram iizerinde influencerlar araciligryla
gergeklestirilen tanitimlar: ele almiglardir. Influencerlarin tiiketicilerin satin
alma davraniglarinda belirleyici rol oynadiklarini ortaya koymuslardur.
Ayrica influencerlarin kendi markalar1 gibi gesitli unsurlarin bu etki izerinde
olumlu bir katkist oldugu ortaya konmusgtur.

Avcilar, Demirgiines ve Agar (2018) ¢ahgmalarinda, Instagram
reklamlarinda influencer kullaniminin reklama yonelik tiiketici algilarini
ve elektronik agizdan agiza iletigim iizerine ciddi oranda olumlu yonde
etki ettigini ortaya koymuglardir. Bu durum tiiketici ile marka arasinda
samimiyetin ve giivenin arttirilmast konusunda 6nemli bir rol oynadigini
gostermektedir.

Doshi, Ranganathan ve Rao (2021) yaptiklari ¢aligmalarinda, sosyal
medya platformlarinda gergeklestirilen pazarlama kampanyalarinin nasil
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gergeklestigini anlamak amaciyla ajan tabanli bir simiile modeli sunmuglardir.
Yapilan bu modelde influencer’larin kampanya performanslari, {irtin
ozellikleri ve tiiketici ilgisi gibi gesitli agilardan degerlendirme yapmaktadir.
Influencer pazarlamanin 6nemi ve maksimum faydanin yollar1 aranmistir.

Son olarak $enel (2023) yaptig1 ¢aligmasinda, Influencer pazarlama
kapsaminda mukbang (yemek yeme yaymi) videolarimin tiiketicilerin
restoran niyetleri, yemek yeme tercihleri ve genel olarak satin alma kararlar
tizerine etkisi oldugu sonucuna varmugti. Bunun gibi igerikler, yiiksek
etkilesim almaktadirlar ve Influencer pazarlama da kullanmilan mesajlarin
akilda kaliciligiin daha fazla oldugu sonucuna varmugtir.

Sonug olarak Influencer pazarlamanin sektorel etkilerine bakildiginda,
yapilan galigmalarla net bir gekilde ortaya konmustur. Moda, turizm, anne-
cocuk saglig gibi alanlarda influencer’larin samimi paylagimlari, tiiketicilerin
giivenini kazanarak satin alma niyetlerini artirmaktadir (Cakiroglu Erdem,
20215 Senel & Kilig, 2022). YouTube ve Instagram gibi platformlarda
gergeklestirilen kampanyalar, eglence ve giivenilirlik boyutunda olumlu
etkiler yaratirken (Goktas & Eroglu, 2024; Mucan & Erdogan, 2020), dijital
anneler ve mukbang videolar: gibi nig igerikler de hedef kitlelerin marka
algisini giiglendirmektedir (Demirdag, 2024; Senel, 2023). Influencerlarin
paylagimlari, marka ile tiiketici arasinda gliven olusturmayi pekistirirken
(Avcilar, Demirglines & Agar, 2018), simiilasyon ¢aligmalar1 influencer
pazarlamanin dogru kullanildiginda biiyiik bagar1 sagladigini gostermektedir
(Doshi, Ranganathan & Rao, 2021). Bu bulgular influencer pazarlamanin
etkili bir strateji olarak yiikseldigini ortaya koymaktadir.
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