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Ozet

Stirdiirtilebilirlik, son yillarda pazarlama alaninda dikkat ¢eken bir konu haline
gelmistir. Bununla birlikte sosyal medya, tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiiketim
aligkanhklar1 kazanmasinda etkili bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda, ¢evre dostu iiriinler ve yasam tarzlarini tegvik eden yesil
etkileyiciler ya da “greenfluencers” olarak adlandirilan kisiler, siirdiiriilebilir
pazarlamanin 6nemli aktorleri haline gelmistir. Bu kisiler, takipgilerini ¢evreye
duyarl tirtinleri kullanmaya tegvik ederek ve siirdiiriilebilir yasam tarzlarin
benimsemeleri i¢in motive ederek farkindalik yaratmaktadirlar. Bu kapsamda
mevecut ¢aligmada, sosyal medyada siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri
kapsaminda yesil etkileyicilerin rolii, tiiketici davranislart tizerindeki etkileri
ve igletmeler agisindan stratejik 6nemi ele alinacaktir.

1. Giris

Son yillarda yesil pazarlama ve yegsil iirtinlere yonelik yapilan aragtirmalar
giderek artig gostermektedir (Konig & Maier, 2024). Yesil pazarlamanin
odak noktasi haline gelmesinde ¢evresel sorunlarin beraberinde tiiketicilerin
bu ¢evresel sorunlarin yaratmig oldugu ciddi problemlerin farkina varip yesil
yagam tarzina ilgi duymaya baglamasi ayrica etkili olmugtur (Li vd., 2024).
Bunun yani sira siirdiiriilebilirlige iligkin farkindahigin artmasinda sosyal
medya platformlarinin da etkisi bulunmaktadir. Giintimiizde sosyal medya
markalarin yalnizca iirtinlerinin reklammin yaptigr bir ortamdan ¢ikmug
olup ¢evresel sorunlar, iklim krizi gibi sitirdiiriilebilirlige dair pek ¢ok konu
hakkinda bilgi sunulan ve tartigilan bir platform haline gelmistir (Kilig &
Giirlek, 2023). Bu platformlarda siirdiiriilebilirlik konular tizerine igerikler
sunan pek ¢ok sosyal medya fenomenleri yer almaktadir (Yildirim, 2021).
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Etkileyiciler olarak nitelenen bu fenomenler, gelenecksel medya araglarina
kiyasla tiiketici-marka etkilesiminde daha giiglii bir pazarlama araci haline
gelmeye baglamuglardir (Borges-tiago vd., 2023). Bu anlamda isletmeler
ve markalar belirli bir konuda uzmanlagmig etkileyiciler ile ig birligi
gerceklestirmenin hedef kitleye ulagma konusunda daha etkili bir yontem
oldugunu diisiinmektedirler (Kilig¢ & Giirlek, 2023). Nitekim, tiiketiciler
giiniimiizde markalardan gelen kitlesel mesajlar1 dogrudan kabul etmek
yerine, benzer goriiste oldugu ve kendine yakin hissettikleri kigilerden gelen
mesajlara daha fazla giivenmektedirler (Uzunoglu & Misci Kip, 2014).

Sosyal medya etkileyicileri sosyal medya platformlarinda (YouTube,
X, Instagram vb.) takipgileriyle etkilegsim kurarak tiiketicilerin tiikketim ve
satin alma davraniglarinda belirleyici bir rol oynamasi sebebiyle dijital
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir iletisim araci olarak goriilmektedirler
(Konig & Maier, 2024). Sosyal medya fenomenleri “kendilerini takip
eden insanlarin olusturdugu biiytik bir sosyal aga sahip olan kigiler” olarak
tanimlanabilmektedirler (Veirman vd., 2017, s. 798). Sosyal medya
etkileyicileri biiyiik ve etkilesim seviyesi yiiksek takipgi kitlesine sahip kisiler
olup genellikle belirli bir konuda uzman kisiler olarak algilanmaktadirlar
(Karagtir vd., 2022). Ayrica, tiiketicilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalar:
konusunda ikna edicilikleri yiiksek figiirler haline gelmislerdir (Olbermann
vd., 2024). Dolayistyla pazarlamacilar, tiiketicileri daha siirdiirtilebilir ve yesil
iriin alternatiflerine yoneltebilmek igin etkileyici (influencer) pazarlama gibi
yeni pazarlama iletisim araglarini stratejilerine dahil etmeye baglamuglardir (De
Keyzer, 2023). Sosyal medya platformlar: tiiketicilerin ilgi alanlarina hitap
eden etkileyicileri takip etmesine olanak saglarken, isletmeler ve markalar
blog yazarlar1 (Gloggers), video igerik treticileri (vloggers), Youtuberlar ve
sosyal medya fenomenleri gibi etkileyicilerin tiiketiciler iizerindeki niifuzunu
kullanarak mal ve hizmetlerini tanitma imkanma sahip olmaktadirlar
(Yildirim, 2021). Nitekim sosyal medya etkileyicileri, blog yazarlar1 gibi
kigiler dijital ortamdaki kanaat ©nderleri olarak ¢evrimigi topluluklar
etkilemesinin yaninda dijital topluluklar igerisinde giivenilir ve otantik bir
rol model haline gelmesi durumunda (Veirman vd., 2017) markalar igin
onemli bir pazarlama iletisim kanali olusturabilmektedirler (Uzunoglu &
Misci Kip, 2014).

Yesil etkileyicilerin sosyal medya platformlarinda sayisi ve popiilerlikleri
giderek artmaktadir (Narayanan, 2024). Bu kapsamda vyesil etkileyiciler
(greenfluencers), “sosyal medya platformlarini = siirdiirtilebilir - yagami
savunmak ve gevre bilincini yaymak amaciyla kullanan bireyler” olarak
tanimlanabilmektedirler (Hartmann vd., 2025, s. 2). Bu tarz dijital kanaat
onderleri genellikle Instagram, X, Facebook, YouTube ve TikTok gibi sosyal
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medya platformlarinda aktif olarak siirdiiriilebilirlik ve gevresel konulara iliskin
kigisel goriis ve deneyimlerini takipgileriyle paylagmaktadirlar (Hartmann
vd., 2025). Kimi zaman ise takipgileriyle sosyal medya gonderileri,
hikayeler, videolar, gekiligler, oyunlar, anketler ve siirdiiriilebilirlige dair
cesitli tavsiyeler paylagarak ve onlari stirece dahil etmeye caligarak gesitli
etkilesim yontemleri kullanmaktadirlar (Cheung vd., 2024). Ote yandan
yesil etkileyicilerin yesil tiiketim ve siirdiirtilebilir davramiglar konusundaki
tegvikleri ve ikna kabiliyetlerinin 6nemli bir etkisi olmasina ragmen bu
durumun tiiketici davraniglart alanindaki etkisinin daha fazla incelenmesi
gerektigine yonelik elestiriler bulunmaktadir (Cavazos-Arroyo & Melchor-
Ascencio, 2023; Cui vd., 2024; Pittman & Abell, 2021). Nitekim kimi
yazarlara gore yegsil etkileyicilerin tiiketicilerde davranis degisikligi sagladigina
ve toplum diizeyindeki etkilerine dair yapilan ¢aligmalarin kisith oldugu
diigtiniilmektedir (Cheung vd., 2024; Hartmann vd., 2025). Dolayistyla
literatiirde bahsedilen bu bogluktan yola ¢ikarak mevcut ¢aligmada sosyal
medyada isletmeler tarafindan gergeklestirilen siirdiirtilebilir pazarlama
stratejileri baglaminda yesil etkileyicilerin roliine dair birtakim bilgilerden
bahsedilecektir. Ayrica, s6z konusu etkileyici grubunun sosyal medyada
stirdiiriilebilirlik alaninda yarattigr doniigiimler ve tiiketici davraniglari
tizerindeki etkileri detayh olarak incelenecektir. Caliymanin ilk boliimiinde
stirdiiriilebilir pazarlama ve etkileyici pazarlamaya dair kavramsal bir ¢ergeve
sunulacaktir. Etkileyici pazarlama kapsaminda igletmelerin yesil etkileyicilerle
yaptiklar ig birliklerinin avantajlar1 ve dezavantajlarina deginilecektir. Son
boliimde ise ¢aligmanin sonuglarindan bahsedilerek igletme yoneticilerine ve
gelecekteki ¢aligmalara oneriler sunulacaktir.

2. SURDURULEBILIRLIK VE YESIL PAZARLAMA

Giiniimiizde pazarlama yalnizca bireysel ve belirli gruplarin ihtiyaglarin
kargilamanin Otesine gegerek gelecek nesillerin ihtiyaglarmi da gozeten
bir anlayiga evrilmigtir. Bu durum igletmelerin rekabet avantaji agisindan
pazarlama stratejilerine siirdiiriilebilirligi dahil etmelerini zorunlu bir hale
getirmistir (Goyal vd., 2012). Siirdiiriilebilirlik tiiketiciler ve igletmeler
tarafindan ¢evreye duyarhiligr ifade ettikleri bir fenomen olup yesil veya
gevre dostu gibi kavramlar yerine de kullanilabilmektedir (Peattie, 1995).
Siirdiiriilebilirlige iliskin genel kabul goren tamim 1987 yilinda Birlegmis
Milletler’in = “Ortak  Gelecegimiz  (Our Common Future) raporunda
“stirdiiriilebilir kalkinma” olarak adlandirilarak “gelecegin ihtiyaglarini
kargilama yeteneginden 6diin vermeden bugiiniin ihtiyaglarini ve isteklerini
kargilamayr amaglamak” geklinde tammmlanmistir (WCED, 1987).
Siirdiiriilebilirlik kendi igerisinde gevresel, sosyal ve ekonomik boyutlara
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sahip olup bunlarin biitiinciil ve dengeli bir sekilde yonetildigi bir konsepttir
(Doganay & Kircova, 2016, s. 29). Pazarlama agisindan ele alindiginda,
stirdiiriilebilir pazarlamanin ortaya ¢ikig1 yesil pazarlama anlayiginin stireg
ierisindeki degisimi ve doniigiimii ile s6z konusu olmustur. Yesil pazarlama
isletmelerin siirdiriilebilir tirtinler gelistirmesi ve pazarlamasini igeren bir
yaklagim olup ayni zamanda siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin pazarlama ve
i§ stireglerine dahil edilmesini amaglamaktadir (Gordon vd., 2011, s. 146).
Peattie’ye (2001) gore yesil pazarlama ilkelerine gevresel kaygilarin dahil
edilmesi gevresel ve ekonomik unsurlarin daha iyi anlagilmasina yol agarak
yesil pazarlamanin gu {i¢ agamada evrilmesine yol agmistir: Bunlardan ilki
1970’]i yillarda ortaya ¢ikan ekolojik pazarlama olup gevre dostu olmayan
trtinlerin  kullanimini azaltmaya odaklanan mikro bir yaklagimdir. Aymi
zamanda ekolojik pazarlama gevresel krizleri 6nleme konusunda sorumluluk
cagrisinda bulunan toplumsal bir pazarlama yaklagimini temsil etmektedir
(Apeldoorn & van Dam, 1996, s. 46). Ikinci dénem ise 1980li yillara denk
gelmekte olup ¢evreci pazarlama yaklagimi olarak adlandirilmaktadir. Bu
donemde Cernobil niikleer kazasi, Bhopal felaketi, Exxon-Valdez petrol
s1izintis1 gibi yaganan felaketler medyada ve diinyada biiyiik ses getirerek
gevresel konular1 kiiresel bir mesele haline getirmistir (Peattie, 2001, s.
131). Yesil pazarlamanin tiglincii evresi olan siirdiiriilebilir pazarlama ise
stirdiirtilebilir ekonomik kalkinmay: destekleyen bir pazarlama yaklagimi
olarak ortaya ¢itkmaktadir (Apeldoorn & van Dam, 1996). Ayni zamanda
stirdiiriilebilir pazarlama igletmelerin kar hedeflerini gergeklestirirken
¢evreye minimum zarar vermesi, kaynaklar1 verimli kullanmasi ve topluma
fayda saglama amacini benimsemektedir (Ozbakir & Velioglu Nurtans,
2010). Cevresel pazarlamanin gelismesi pazarlama faaliyetlerini etkilemeye
baslayarak yeni yesil pazarlarin ve iriinlerin dogmasimna yol agmistir. Bu
donemde pek ok sektorde iiretim sistemlerinin geligtirilmesi ile g¢evre
kirliligi azaltilarak kaynaklar daha verimli kullanilmaya baglamustir. Ornegin,
IBM, Mc Donald’s gibi kiiresel firmalar tedarikgilerini yesil tedarik zinciri
uygulamalarina yoneltmis ve yesil denetim uygulamasma geg¢mislerdir
(Peattie, 2001, s. 140).

Yesil pazarlama iiretim, titketim ve atik uygulamalarinda gevre dostu
uygulamalari, enerji tasarrufu, geri doniigiimlii tirtinler gibi stirdiiriilebilirlige
dair pek ¢ok konuyu kapsayan bir yaklagimdir (Dash vd., 2023). Yesil
pazarlama 1980’lerin sonu ve 1990’larin baginda ortaya ¢ikmig bir pazarlama
konsepti olup (Polonsky, 1994) ilk kez 1976 yilinda Amerikan Pazarlama
Dernegi (AMA) tarafindan “gevresel agidan giivenilir oldugu diistintilen,
yani fiziksel ¢evre iizerindeki olumsuz etkileri en aza indirmek veya gevre
kalitesini iyilegtirmek amaciyla tasarlanan veya gelistirilen iiriinlerin tanitimi”
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olarak ifade edilmistir. Kisaca yesil pazarlama, g¢evreye ve insan saghgina
zarar vermeyen Uriinlerin tanitimini igeren bir pazarlama yaklagimi olarak
kabul edilmektedir (Awan & Wamiq, 2016).

Isletmelerin gevresel problemleri azaltmaya yonelik yaptiklart yatirim
faaliyetleri, medya tarafindan ekolojik konulara iliskin yaymlar gevresel
problemlerin toplumsal ilgi gormesini saglayarak tiiketicilerin yagam
tarzlarina ve satin alma aligkanhklarina yansimigtir (do Pago & Reis, 2012).
Tiiketicilerin satin alma tercihlerinde triiniin ¢evresel etkilerine karsi daha
bilingli hale gelmesi siirdiiriilebilir {iriin ve markalara yonelik talebi artirmigtir
(Bryta vd., 2022). Kimi aragtirmacilara gore siirdiiriilebilirlige yonelik
artan farkindahiga ragmen tiiketiciler mevcut tiitketim aligkanliklarindan
vazgecememekte ve siirdiirtilebilir tirtinlerin iglevi, fiyat1 ve yaniltic1 bilgiler
gibi pek ¢ok unsur tiiketicilerin stirdiiriilebilir tiriin tercihleri yapmalarinda bir
engel olugturabilmektedir (Yildirim, 2021). Ayrica tiiketicilerin siirdiirtilebilir
tirtinleri kullanma konusunda isteksiz olmalarinda farkli etkenler de rol
oynayabilmektedir. Ornegin, isletmelerin ve markalarin iiriinlerini aldatict
veya asisiz bir gekilde yesil olarak sunmasi, yesil goz boyama veya yesil
aklamaya (greenwashing) sebep olarak tiiketicilerde siirdiiriilebilir iiriinlere
karg1 siipheci ve giivensiz bir tutuma yol agabilmektedir (Chwialkowska,
2019). Bu nedenle tiiketiciler yesil reklamlarla karsilagtiklarinda markalarin
gizli amaglarinin oldugunu diistinerek siirdiiriilebilir satin alma ve gevre
yanlist davraniglar gosterme konusunda isteksiz hale gelebilmektedirler
(Breves & Liebers, 2022). Dolayisiyla yesil etkileyicilerin faaliyetleri sadece
yesil {irtinlere dair reklam yapmak ve siirdiiriilebilir odakli igletmelerle ig
birligi yapmakla sinirli olmayip ayni1 zamanda yesil goz boyama konusunda
farkindahk saglama, siirdiiriilebilir yagam tarzim1 benimsemeye yonelik
tavsiyelerde bulunma, ana akim medya programlarina katilma veya podcastler
yayimlayarak genig kitlelere ulagma cabasi igerisindedirler (Olbermann vd.,
2024). Ote yandan siirdiiriilebilir iiriin tiiketiminde tiiketicilerin bulundugu
tilkeler arasindaki kiiltiirel farkhiliklar da yesil reklamlara yonelik siipheler
tizerinde etkili olabilmektedir. Yapilan bir arastirmada iilkeler ve sosyal
medya platformlar1 arasinda siirdiiriilebilirlige yonelik motivasyonlarin
degiskenlik gosterdigi Giiney Kore gibi kolektivist toplumlarin ABD ve
Almanya gibi bireyselci topluluklara kiyasla sosyal medyada daha aktif ve
stirdiiriilebilirlige yonelik motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmigtir. Bu nedenle aragtirmacilara gore pazarlamacilarin tiim {ilkeler
ve tiim sosyal medya platformlarini kapsayan reklam stratejileri yerine her
iilke pazarina ve sosyal medya platformuna yonelik adaptasyon stratejisi
gelistirerek stirdiiriilebilirlige yonelik motivasyonlarin artirilmasi 6nerilmigtir
(Minton vd., 2013, s. 81).
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Buna kargin, tiiketicilerin stirdiiriilebilir yagam tarzini benimseme ve
strdiirtilebilir triin tercih etmeleri oniindeki engelleri kaldirmada yesil
etkileyicilerin uygun ve etkili iletisim stratejileri kullanmalart durumunda
tilketicilerde davranig degisikligine yol agabilecegi One siiriilmektedir.
Bu kapsamda aragtirmacilar tarafindan etkileyicilere sunulan oneriler su
sekildedir (Chwialkowska, 2019, s. 40):

* Sosyal medyada aktif bulunma ve diizenli sekilde igerikler paylagmalari,
* Farkli sosyal medya platformlarindan yararlanmalari,

* Kendi yagam deneyimlerini kullanicilar ile paylagmalari,

* Takipgiler tarafindan gelebilecek elestirilere agik olmalari,

e Siirdiirtilebilir yagam tarzinin zorluklarini ve kolayliklarini takipgilerine
agik ve objektif sekilde yansitmalari,

 Takipgileriyle kendilerini 6zdeslestirerek onlarin yagam tarzina hitap
eden mesajlar kullanmalar1 avantaj saglayabilmektedir.

3. SOSYAL MEDYA VE SURDURULEBILIR PAZARLAMA
ILISKISI

3.1. Sosyal Medya Kavrami ve Geligimi

Internet ve diinya capinda agdan sonra (world wide web) 2000l
yillarda Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi internet kullaniminin
sosyal boyutunda ¢igir agic1 gelismelere yol agmig ve boylelikle gevrimigi
veri depolama maliyetlerinin diigmesi, biiytik kitlelerin kendi igeriklerini
paylagabilecegi kullanici odakli alanlara erigimi ve sanal sosyal aglarin olugmasi
gibi pek ¢ok avantaji beraberinde getirmistir (Obar & Wildman, 2015, s.
745). Dolaysiyla internet ve web tabanli teknolojilerindeki ilerlemeler sosyal
medya platformlarinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamigtir. Kavram olarak
sosyal medya, “Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine kurulu
olan, kullanici tarafindan {iretilen igerigin olusturulmasina ve kargilikli
degisimine olanak taniyan bir dizi internet tabanl uygulamalar” geklinde
tanimlanmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Sosyal etkilesimde
onceleri cografi yakinlik ve yiiz yiize iletigim gerekli iken dijital ortamlarin
ortaya g¢ikmasiyla sosyal medya platformlar1 kisisel etkilegimleri fiziksel
bir mekana bagh olmaktan g¢ikarmugtir (Uzuno[Jlu & Misci Kip, 2014).
Ticari ve sosyal bir isleve sahip olan sosyal medya platformlari, kullanicilarin
iletisim kurabilecegi, diger kullanicilar ile baglanti saglayabilecegi ve igerikler
paylagabilecegi bir ortam sunabilme 6zelligine sahiptir (Obar & Wildman,
2015).
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Sosyal ag platformlar;, milyonlarca kigi tarafindan kullanilan ve
giinliik yasamin bir pargast haline gelerek kullanicilarin gesitli platformlar
igerisinde kendilerine ait profiller olusturduklari, diger kullanicilar ile
baglanti kurduklar1 ayrica, kendi baglantilar1 ile kullanici baglantilarini
goriintiileyebildikleri ve gezinebildikleri web tabanli hizmetler olarak
nitelendirilebilmektedir (Boyd & Ellison, 2007, s. 211). We Are Social
Tiirkiye 2024 yili raporuna gore, Tiirkiye’de aktif internet kullanicilar: 74,41
milyon ile toplam niifusun %86,5’ine kargihk gelmekte ve bu say1 diinya
ortalamasmnin tizerinde kalmaktadir. Tiirkiye niifusu igerisinde aktif sosyal
medya kullanicilarinin orani ise %66,8 olup sosyal medya platformlarinda
ortalama 2 saat 44 dakikalik zaman harcamakta ve en ¢ok kullandiklar
platformun %91,8 ile Instagram ve daha sonrasinda WhatsApp, Facebook
ve X olarak takip ettigi raporlanmistir (Kemp 2024). Sosyal medyanin
pazarlama agisindan birgok 6nemli etkileri bulunmaktadir. Oncelikle sosyal
medya tiiketicileri ortak ilgi alanlar1 ve degerleri paylagabilecekleri bir sosyal
ag ortami saglayarak igletmeler ile miisteriler arasindaki etkilesim ve baglilik
seviyesini giiclendirmistir. Bununla birlikte, sosyal medyanin sagladigi
isletme ve miigteri etkilesimi agizdan agiza pazarlama gibi sosyal etkilesim
stireglerini artirmigtir. Bir diger etkisi ise, sosyal medyalardan saglanan
gesitli gorsel, metin gibi farkli formatlardan olugan biiyiik veriler sayesinde
isletmelerin miisteri analizi ve pazarlama aragtirmast gibi yontemleri daha
etkili kullanabilecekleri ayni zamanda pazarlama stratejilerini geligtirirken
taydalanabilecekleri 6nemli stratejik kaynak haline gelmesi yoniindedir (Li
vd., 2021, s. 53).

3.2. Siirdiiriilebilir Pazarlamada Sosyal Medyanin Rolii

Sosyal medya tiiketicilerin giinliik yagamlarinda 6nemli bir eglence
ve bilgi paylagim araci haline gelmigtir (Li vd., 2024). Bununla birlikte
stirdiiriilebilirlige dair pek ¢ok konu sosyal medya platformlarinda giderek
daha fazla ilgi gérmeye baglamistir (Zhao vd., 2024). Dijitallesme ile birlikte
sosyal medya siirdiiriilebilir pazarlamanin etkili oldugu alanlardan biri
haline gelerek markalarin sosyal medya kampanyalar tiiketicilerin ilgisini
¢ekmeye caligarak onlarla duygusal baglar geligtirmekte ve sunmusg olduklar:
cevre dostu {irlinleri potansiyel alicilara ulagtirarak siirdiiriilebilir tiiketimi
tegvik etmektedirler (Dash vd., 2023). Sosyal medyanin siirdiiriilebilirligi
tegvik etme konusunda etkili bir alan olugturdugu ve bu konulara ilgi duyan
azinlik gruplarin etkisinin yiiz yiize etkilesimden ziyade iletisim ve etkilesim
seviyesinin yiiksek oldugu sosyal medya platformlarinda daha giiglii oldugu
one stiriilmektedir (Chwialkowska, 2019). Geleneksel medya ve kitle iletigim
araglar1 tizerinden yapilan reklamlar tiiketiciler ile tek yonlii ve pasif bir
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iletisim saglarken, sosyal medyada cift yonlii iletisim ve taraflarin birbirleri
ile etkilesim i¢inde oldugu bir ortam sunulmaktadir (Minton vd., 2013).
Dolayisiyla ulagilmasi zor gruplara erisim saglamasi sebebi ile sosyal medya
pek ok isletmenin pazarlama iletisim stratejilerine dahil ettigi bir arag
haline gelmigtir (Enke & Borchers, 2019). Ayrica gevresel konulara iliskin
mesajlarin sosyal medya aracihigiyla iletilmesi tiiketicilerin mevcut tiiketim
kaliplarinin  degigmesinde etkili bir mekanizma gorevi gorebilmektedir
(Cavazos-Arroyo & Melchor-Ascencio, 2023). Nitekim Zhao vd. (2024)
sosyal medya etkileyicilerinin yesil iiriin tanitiminda kullandiklart iletigim
tarzinin (bilgilendirici/eglendirici) tiiketici gliveni ve satin alma niyetlerini
etkiledigini tespit etmiglerdir.

Tiiketiciler igin genellikle diger bireylerin sahip oldugu tutumlar
degerli gortilse de sosyal medya kullaniminin yayginlagmasi tiiketicilerin
goriis ve deneyimlerini bireyden topluluga yayma giicii saglayarak akran
goriiglerini daha etkili hale getirmigtir (Veirman vd., 2017, s. 800). Yapilan
bir galismada tiiketicilerin siirdiiriilebilirlige dair fikir ve haber sahibi
olmak i¢in sosyal medyay: birincil bilgi kaynag: olarak kullandiklar: tespit
edilmigtir. Dolayisiyla bu durum kullanicilarin siirdiiriilebilir yagam tarzini
benimsemede sosyal medyanin itici bir giiciiniin oldugunu gostermektedir
(Li vd., 2024). Tiiketici profili agisindan incelendiginde ise geng, girigimci
ruhlu, teknolojiye yatkinlig: yiiksek ve sosyal statiiye nem veren tiiketicilerin
sosyal medyadaki stirdiiriilebilir titketim konularina daha fazla ilgi gosterdigi
ortaya gtkmugtir (Bryta vd., 2022).

4. ETKILEYICI (INFLUENCER) PAZARLAMA

Son on yilda pek ¢ok sosyal medya kullanicist ilgi gekici ve etkileyici sosyal
medya profilleri olusturup kendilerine 6zgii gevrimigi kimlikler olugturmaya
baglamistir. Daha sonrasinda kullanicilar Facebook, YouTube, Instagram
gibi sosyal medya aglarinin ortaya ¢ikmasiyla bu tiir platformlara yonelerek
genis takipgi kitlelerine ulagmiglardir (Hudders, De Jans, ve De Veirman
2021:327). Sosyal medya fenomenleri, sosyal medya yildizlari, mikro tinliiler
veya etkileyiciler olarak adlandirilan bu popiiler sosyal medya kullanicilart
ckonomik, toplumsal ve kiiltiirel anlamda 6nemli kanaat onderleri haline
gelmiglerdir (Gaenssle & Budzinski, 2021, s. 79). Giiniimiizde sosyal medya
kullaniminin yayginlagmasi sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin
alma tercihlerindeki etkisini artirmig olup (Venciute vd., 2023) isletmelerin
stirdiiriilebilir  {irlinlere  yonelik  gergeklestirdikleri  dijital ~pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medya fenomenleri daha fazla tercih edilmeye
baglamugtir (Kapoor vd., 2023). Genel olarak sosyal medya etkileyicilerinin
genis takipgi kitlesini elinde tutan, tiiketicilerin ilgisini ¢eken ve gesitli tiriin
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kategorilerinde miigteri-marka iligkilerini gelistirme potansiyeline sahip mikro
uinliiler olduklari soylenebilmektedir (Delbaere vd., 2021, s. 101). Buna gore
sosyal medya etkileyicileri veya fenomenleri, “cesitli platformlart kullanarak
kendilerini bir marka olarak gelistiren kisiler” olarak ifade edilebilmektedir
(Pittman & Abell, 2021, s. 71). Sosyal medya etkileyicileri, tiiketiciler ve
markalar arasinda araci bir figiir olarak gortilmekte, ¢iinkii geng ve yetigkin
titketiciler veya ulagilmasi zor olan belirli bir tiiketici kitlesine daha kolay
ulagmakta ve onlari etkileyebilmektedirler (Enke & Borchers, 2019). Bununla
birlikte etkileyiciler takipgilerinin satin alma karar siireglerinde belirleyici bir
etkiye sahip olup markalar ve igletmeler tarafindan pazarlama stratejilerinde
sik¢a kullanilmaya baglamigtir (Hudders vd., 2021). Geleneksel reklam
stratejilerinin etkisinin azalmasi ve kullanicr tarafindan tretilen igeriklerin
titketici davraniglarinda daha etkili olmaya baglamasi etkileyici pazarlamanin
onemini artirmugtir (Hudders vd., 2021). Etkileyici pazarlama, markalar igin
onemli bir pazarlama stratejisi olup 6zellikle sponsorlu igerikler araciligryla
titketici marka etkilegimini artirmakta ve markalar agisindan olumlu sonuglar
saglamaktadir (Narayanan, 2024). Bu kapsamda etkileyici pazarlama, “bir
isletme adina igerik veya reklam olusturmak ve bunlar1 paylasmak igin
belirli alanlarda taninmig sosyal medya kisilikleri gibi kanaat 6nderlerinden
yararlanmay1 igeren pazarlama stratejisi” olarak tanimlanabilmektedir.”
(Fang vd., 2025, s. 3).

Etkileyici pazarlamanin sektorel olarak biiyiikliigii ve degeri her yil artig
gostererek markalar ile etkileyiciler arasindaki iligkilerde ivme kazandirmig
olup 2023 yilinda kiiresel pazar degeri 21,1 milyar dolar dolar iken 2024
yilinda yaklasik 24 milyar dolar gibi bir yiikselis gosterecegi ongoriilmektedir
(Statista, 2024a ; Statista, 2024b). Etkileyici pazarlamaya olan ilginin
artmasinda tiiketicilerin medya kullanim aligkanliklarinin degismesi ve
geleneksel reklamlara kars: gtipheciligin artmasinin da etkisi bulunmaktadir.
Ozellikle etkileyicilerin iiriin paylagimlarinda reklam oldugunu agikga
belirtmeleri durumunda kullanicilar tarafindan daha seffaf ve giivenilir
olarak algilanarak etkilesimlerde artiy gosterdigi tespit edilmigtir (Karagiir
vd., 2022).

Sosyal medya etkileyicileri biiytikliikleri ve takipgi sayis1 gibi gesitli
unsurlara gore kategorilere ayrilmaktadirlar. Bu kapsamda literatiirde
sosyal medya etkileyici tiirlerine iliskin yapilan siniflandirmalar Tablo 1°de
Ozetlenmistir.
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Tablo 1. Sosyal Medyn Etkileyici Tiivleri

Yazarlar

Kategoriler

(Jiang vd., 2024)

(Schorn vd., 2022)
(Yildirim, 2021)

(Pittman & Abell,
2021)

(Campbell & Farrell,
2020)

(Enke & Borchers,
2019)

(Gross & von
Wangenheim, 2018)

Sanal etkileyiciler (Virtual influencers), Insan etkileyiciler
(Human influencers)

Gevreci etkileyiciler (Sinnfluencers)

Unliiler (Celebrities) , Uzmanlar ve profesyoneller (Experts
and professionals) , Sosyal medya kullamcilart (Social media
users)

Mikro etkileyiciler (Micro-influencers), Makro etkileyiciler
(Macro-influencers) , Mega etkileyiciler (Mega-influencers)

Unlii etkileyiciler (Celebrity influencers), Mega etkileyiciler
(Mega-influencers), Makro etkileyiciler (Macro-influencers),
Nano etkileyiciler (Nano-influencers)

Siradan sosyal medya kullanicilart (Ordinary social medin
users), Diinya capindaki tinlii kisiler (Real-word celebrities),
Kurumsal etkileyiciler (Corporate influencers)

Meraklilar  (Snoopers), Bilgilendiriciler  (Informers),
Eglendiriciler (Entertainers), Bilgi saglayicilar (Infotainers)

Etkileyiciler kendi igerisinde meraklilar (Snoopers), bilgilendiriciler
(Informers), eglendiriciler (Entertainers) ve bilgi saglayicilar (Infotainers)
olmak iizere 4 sekilde gruplandirilabilmektedirler. Bunlar igerisinde
meraklilar igerik iretiminden ziyade gozlem ve gorislerini takipgileriyle
paylagan; bilgilendiriciler ise takipgileriyle degerli ve ©nemli bilgiler
paylagmaya odaklanarak genellikle kendilerini bir konunun uzmani olarak
konumlandiran; bir diger eglendiriciler ise eglence ve keyif odakli olup
takipgilerine eglenceli igerikler sunmayr amaglayan ve son olarak bilgi
saglayicilar ise bilgilendirici ve eglenceli igerikleri harmanlayarak takipgilerine
degerli iggoriiler ve bilgiler sunmayr amaglayan etkileyicilerdir (Gross &
von Wangenheim, 2018). Ote yandan dijitallesmenin giderek gelisim
gostermesi bu tiir platformlarda sanal etkileyiciler (virtual influencers)
ad1 verilen gergek olmayan sanal figiirlerin dogmasina yol agmustir. Jiang
vd., (2024) insan etkileyicilerin alternatifi olarak tasarlanan sanal olarak
Ozellestirilmig bir imaja sahip sanal etkileyicilerin skandal olaylara veya etik
olmayan davraniglara dahil olma riskinin daha diigiik oldugunu, ayrica bir
insana gore fizyolojik kisitlar1 olmadan verimli bir sekilde ¢aligabilecegini ve
dyjital nitelikleri sayesinde markalarin kendilerine 6zgi kisisellestirebilecegi
yoniinde avantajlar1 oldugunu 6ne siirmiiglerdir. Bunun yani sira literatiirde
bahsedilen bir diger etkileyici tiirii olan ¢evreci etkileyiciler ise orijinal hali
Almanca kokenli “Sinnfluencers” kelimesinden terciime edilmekte olup
ckolojik sorunlar, vegan yasam tarzi, yesil seyahat, plastik kullanimini azaltma
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gibi pek ¢ok konuya odaklanan, yasam tarzini sorgulayan, takipgilerine bu
tiir konulara iligkin anlamli ve faydal igerikler tireten ve kimi zaman marka-
iriin tanitimlar gergeklestiren ticari etkileyicilerdir (Schorn vd., 2022, s.

345).

Kimi aragtirmacilara gore etkileyiciler takipgi sayisina gore ii¢ sekilde
siniflandirilmakta olup bunlardan ilki, mega-etkileyiciler ad1 verilen medyada
bilinirligi ve takipgi sayis1 milyonlara sahip ve marka tanmitimlari igin yiiksek
licret talep eden iinliilerdir. Tkincisi yiiz bin civarinda takipgi sayist olan
makro-etkileyiciler ve bir digeri ise on bin civarinda daha diisiik takipgi kitlesi
ve tanitim {icretleri diisiik olan mikro-etkileyicilerdir (Pittman & Abell, 2021,
s. 70). Bununla birlikte etkileyiciler nano-etkileyiciler, mikro-etkileyiciler, orta
kademe ethileyiciler, makro etkileyiciler ve mega ethileyiciler, inlii etkileyiciler
olarak da siiflandirilabilmektedirler (Campbell & Farrell, 2020). Nano-
etkileyiciler yaklagtk 1000-10000 takipgi sayisina, mikro etkileyiciler
10.000-50.000 takipgi sayisina sahip olup yaklagik %10-%25 etkilesim
oranina sahipken, orta kademe etkileyiciler 50.000-500.000 aras: takipgi
ve %5 ile %25 etkilesim oranina sahip ve makro etkileyiciler ise bunlardan
daha fazla takipgi sayisina ancak %5-%10 etkilesim oranina sahiptir. Mega
etkileyiciler ise 1 milyondan fazla takipgiye ve %2-%5 etkilesim oranina
sahip sosyal medya tinliileri olarak tanimlanmaktadirlar (Evert & Rachman,
2020, s. 74). Buna ek olarak tinlii etkileyiciler ise sosyal medyadan bagimsiz
olarak ger¢ek yagsamda sohret ve popiilaritesi olan, ortalama 1 milyondan
fazla genis takipgi sayist ile taninmig markalar ile ig birligi igerisinde olan ve
sosyal medyay1 kariyerlerini desteklemek i¢in kullanan kigilerdir (Campbell
& Farrell, 2020, s. 471). Yapilan bir ¢aliymada makro etkileyicilerin mega
etkileyicilerine kiyasla marka denkligi iizerindeki etkisinin giiglii olmadig1
goriiliirken makro etkileyicilerin ise mega etkileyicilere gore daha fazla
miigteri etkilesimi sagladigi tespit edilmistir (Borges-tiago vd., 2023).
Bu kapsamda markalarin is birligi saglayacag: etkileyicilerin karakteristik
ozellikleri ve hedef kitleleri ile uyumlulugunu gozetecek sekilde pazarlama
iletigim faaliyetlerini tasarlamalarinin faydal olacag diistiniilmektedir.

4.1. Yesil Etkileyiciler (Greenfluencers)

Sosyal medya reklamlarinin geleneksel medya reklamlarma gore daha
on plana ¢ikmast ile siirdiiriilebilir yagam tarzini savunan sosyal medya
etkileyicileri, markalarin yesil iirtinlerini tanitmada etkili bir rol iistlenmekte
(Jiang vd., 2024) ve tiiketici giivenini kazanmalar1 durumunda daha samimi
ve Ozgiin algilanabilmektedirler (Johnstone & Lindh, 2022). Sosyal medya
etkileyicileri kullamicilarin degerlerini ve davraniglarini yonlendirme veya
etkileme giiciine sahipken yesil etkileyiciler ise kullanicilarin gevre bilincini
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artirarak ¢evre yanlisi davraniglarda bulunmaya motive etme giicline
sahiplerdir (Cui vd., 2024). Boylelikle takipgilerinin karbon ayak izini
azaltma gibi pek ok gevresel ve siirdiiriilebilir yagam tarzini tegvik ederek
katkida bulunabilmektedirler (Hartmann vd., 2025).

Sosyal medya siirdiiriilebilirlik hareketini yayma konusunda o6nemli
aktorlerden birisi haline gelmigtir. Sosyal medyada popiiler olan yesil
aktivistler Greta Thunberg, Lauran Singer gibi kisiler olup genel olarak
sosyal medya platformlar1 araciligryla takipgilerini yesil tiiketimi benimseme
konusunda harekete gegirmekte ve kendi yagam deneyimlerini paylagarak
stirdiiriilebilir yagam tarzini tegvik etmeye ¢aligmaktadirlar (Konig & Maier,
2024). Ornegin, kendini anti hizli moda etkileyicisi olarak tanimlayan
Venetia La Manna tiiketicilerde stirdiiriilebilir moda tiiketimini tegvik etmek
amaciyla sosyal medyada #oootd (old outfit of the day) hashtagini viral hale
getirerek, insanlarin yeni giysiler yerine mevcut giysilerini kullanmasindan
is¢i haklarini savunmaya yonelik pek ¢ok siirdiiriilebilirlik kampanyalari
yuriitmekte, bunun yani swra markalarin siirdiriilebilirlik  beyanlarint
inceleyerek ¢evre dostu iiriin ve markalarla ig birligi gergeklestirmektedir

(Townsend 2022).

Giiniimiizde pek ¢ok tiiketicinin geleneksel reklamlarin etkisine ve
giivenilirligine itibar etmemesi pazarlamacilarin daha giivenilir medya
stratejilerine yonelmesi gerektigi distincesini dogurmugtur (do Pago &
Reis, 2012). Bu sebeple pazarlamacilar {irtin ve markalarini tanitmada
sosyal medya etkileyicilerine yonelmekte ve onlarin takipgileriyle olan
iligkilerinden faydalanarak miisteri iliskilerini gelistirmek igin bir firsat olarak
gormektedirler (Audrezet & de Kerviler, 2019). Nitekim, siirdiiriilebilirlige
dair yeterli bilgiye sahip olmayan veya kafa karigiklig1 yasayan tiiketicilere yol
gosterebilmek ve onlara siirdiiriilebilir yagam tarzini tegvik etmek konusunda
sosyal medya etkileyicilerinin belirleyici bir rolii olabilecegi diisiiniilmektedir
(Yidirim, 2021).

Biiyiik ¢aph takipgi kitlesine sahip etkileyicilerin sagladiklar1 getirilerin
zaman iginde diisliy gostermesiyle birlikte markalar belirli bir konuya ve
kitleye yonelik uzmanlik sahibi olan etkileyicilere yonelmeye baglamiglardir.
Belirli bir alanda uzmanliga sahip olan bu gruptaki etkileyiciler, yesil yasam
ctkileyicileri (green life style influencers) veya yesil etkileyiciler (greenfluencers)
olarak adlandirilmakta olup gevre bilingli veya siirdiirtilebilir bir yagam tarzin
tegvik eden kigilerdir (Pittman & Abell, 2021, s. 71). Benzer bir sekilde yesil
etkileyiciler, “gezegene duyarli olan ve ¢evre yanlisi yasam tarzini yaymak
ve tegvik etmek igin iletigim becerilerini kullanan kanaat onderleri” olarak
tamimlanmaktadirlar. (Cavazos-Arroyo & Melchor-Ascencio, 2023, s. 82).



Trem Zeynep Apaydn | 153

Bu tiirden etkileyiciler, gevreye duyarh bireylerin olugturdugu bir takipgi
kitlesine sahiptir ve genel olarak bu tarz kitlelerle siirdiiriilebilirlige dair
konularda etkilesime girmektedirler (Konig & Maier, 2024). Genel olarak
sosyal medyada organik beslenme, sifir atik, yesil turizm ve ¢evre dostu
kozmetik iiriinler gibi siirdiirtilebilir tiikketim konularina odaklanmaktadirlar
(Knupfer vd., 2023; Konig & Maier, 2024; Yildirim, 2021). Etkileyicilerin
bir alt grubunu olugturan yesil etkileyiciler, siirdiiriilebilir marka ve iiriinlerin
reklamini yapma, iklim krizi konusunda farkindalik yaratma ve gevresel
aktivizmi tegvik etme gibi siirdiiriilebilirlige dair pek ok igerik olugturmakta
ve sosyal medya platformlarinda paylagmaktadirlar (Knupfer vd., 2023, s. 1).

4.2. Sosyal Medyada Yesil Etkileyici Stratejileri

Sosyal medya, marka toplulugu ve marka giiveni saglamada potansiyel bir
arag olarak goriilmekte ve etkileyiciler tarafindan yapilan marka tanitimlarinin
markanin yiiriittiigii sosyal medya paylagimlarindan daha olumlu algilandigy
diistintilmektedir (Pittman & Abell, 2021). Buanlamda etkileyici pazarlamanin
marka bilinirligi ve marka giiveni saglamada 6nemli bir rol oynadig:
diigiiniilmektedir (Borges-tiago vd., 2023). Nitekim etkileyicilerin kaliteli,
gercekgi ve ilgi cekici igerikler paylagarak marka giivenini saglamasi durumunda
tiiketicilerin ilgili markaya dair bilgi arayigina ihtiyag duymadan dogrudan satin
alma kararlarin1 etkileyebilecegi tespit edilmistir (Yusiana vd., 2023). Bunun
yani sira, etkileyicilerin takipgi sayis1 genellikle daha etkili goriilmesine ragmen
az takipgili ancak yiiksek etkilegim seviyesine sahip etkileyicilerin de tiiketiciler
tizerinde belirleyici rolii olabilecegi diigiiniilmektedir (Kilig & Giirlek, 2023).
Bu anlamda markalar agisindan dogru etkileyiciyi belirlemek ve iiriinlerinin
tamtimin gergeklestirmek kolay olmayabilmektedir. Kimi aragtirmacilara
gore, etkileyicilerin kullanicilarla daha sik etkilesimde bulunmast tiiketicilerin
kisilikleri, degerleri ve davraniglarini daha iyi anlamasina ve giiven bagi
olugturmasma katki saglarken tiiketicilerin de takip ettigi etkileyiciye kargi
stiphelerinin azalarak olumlu duygular hissetmesine yol agmaktadir (Cheung
vd., 2024). Dolayisiyla markalarin hedef kitlelerine uygun etkileyicileri tercih
ederken yalnizca genis takipgi kitlesi ve popiilerligine degil aym zamanda
etkileyicilerin giivenilirligi, imaj1 ve tiiketiciler tarafindan sevilen bir figiir
olmast kriterlerini de dikkate almalar1 gerekmektedir (Veirman vd., 2017, s.
799).

Yesil etkileyicilerin cinsiyet rollerine iligkin yapilan aragtirmalar ozellikle
kadin etkileyicilerin toplumda stirdiiriilebilir tiiketimi benimsetme konusunda
erkek etkileyicilere gore daha etkili olduklar: tespit edilmigtir (Yildirim,
2021). Oncelikle kadin etkileyicilerin birden ¢ok sosyal medya platformunda
goriiniir olmalari ve bu platformlarda potansiyel takipgileri elde etmekigin agik
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erigim hesaplar kullanmalar: bir avantaj olmaktadir. Bununla birlikte yiiksek
takipgi sayisina sahip olmalari, yesil tiiketim ve yagam tarzi hakkinda bilgi
ve beceri sahibi olmalari bir diger nedendir. Ayrica kadin etkileyicilerin yesil
yagam tarzini finansal bir kazangtan ziyade duygusal ve etik motivasyonlarla
benimsetmeleri durumunda daha genis kitlelere ulagmalar1 ve farkindahk
saglamalarimin daha miimkiin hale geldigi belirtilmistir (Yildirim, 2021,
s. 205). Cinsiyet rollerini inceleyen bir bagka galigmada ise, etkileyicilerle
olan sosyal etkilesim sikliginin erkek tiiketicilerde kadin tiiketicilere kiyasla
daha fazla olumlu duygulara yol agtig1, bununla birlikte olumlu duygularin
erkek tiiketicilerde iliskisel baglilig da giiglendirerek elektronik agizdan agiza
iletisimi (e-WOM) olumlu yonde etkiledigi tespit edilmigtir (Cheung vd.,
2024). Bunun yam sira kugaklar iizerinde yapilan bir aragtirmada sosyal
medya etkileyicilerinin Y kusag tiiketicileri tizerinde bilingli veya bilingsiz bir
sekilde siirdiirtilebilir tercihlerde bulunma konusunda etkilerinin oldugu ve bu
titketicilerin etkileyicilere duydugu giivenin aile ve akranlarindan daha etkili
olabilecegi belirtilmistir (Johnstone & Lindh, 2022). Knupfer vd. (2023)
ise yesil etkileyicilerle etkilesimin geng tiiketicilerde gevresel aktivizmi tegvik
ettigini belirtmiglerdir. Bir bagka galigmada ise, yesil etkileyicilerin sanal doga
deneyimleri sunarak takipgilerin iklim krizi konusundaki farkindaliklarini
artirmada ve ¢evre dostu davraniglar: tegvik etmede etkili oldugunu ortaya
koymugtur (Hartmann vd., 2025). Kullanicilar sahip olduklar: ¢evresel bilgi
seviyesi ve sosyal medya etkilesim diizeylerine bagl olarak yesil etkileyicileri
onemli bir bilgi kaynag1 olarak gorebilmekte ayni zamanda duygusal baglar
da gelistirebilmektedirler (Knupfer vd., 2023, s. 139). Nitekim yapilan bir
aragtirmaya gore, sosyal medya kullanicilarinin yesil etkileyicilerle duygusal
bir bag kurdukea onlarin sahip oldugu gevreci degerleri igsellestirdikleri ve
kendi kimliklerinin bir pargast olarak gordiikleri ortaya ¢ikmustir (Cui vd.,
2024).

Ote yandan etkileyicilerin  kargilastign ~ birtakim  dezavantajlar
bulunmaktadir. Etkileyicilerin popiilerligi, takipgi sayis1 ve giivenilirligi
yesil pazarlama kampanyalarinin  bagarisinda  kritik  faktorlerdir.  Kimi
aragtirmacilara gore yesil olmayan etkileyicilerde takipgi sayisiin fazla
olmasinin tiiketici giivenini artirdig1 ancak yesil etkileyicilerde bu giivenin
diisiik takipgi sayisina ragmen saglandigr belirtilmistir (Pittman & Abell,
2021). Ayni aragtirmacilara gore etkileyicilerin takipgi sayisi ve popiilerliginin
artmasit durumunda tiiketicilerde Dbiiyiik finansal kazanglar, liiks ve
materyalist bir yagam tarzina sahip olduklar1 ve bu durumun siirdiiriilebilir
yagam tarziyla gelistigi yoniinde algilara yol agtigr belirtilmistir (Pittman &
Abell, 2021, s. 80). Bu nedenle etkileyicilerin yaptiklart paylagimlarin ticari
amagh algilanmas1 durumunda tiiketici giiveni sarsilabilmektedir (Johnstone
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& Lindh, 2022). Bunun yan sira, yesil etkileyicilerin siirdiiriilebilirlige dair
yapmig olduklar1 paylagimlarin sadece belirli bir kullanicr kitlesi ile sinirl
kalmasi toplumsal yagamda farkindalik saglama ve siirdiiriilebilir yagam
tarzinin yayginlagmasinda ¢ok biiyiik bir etki saglamayabilmektedir. Yapilan
bir ¢aliymada yesil etkileyicilerin gevre yanlsi tutuma sahip kitlelere kiyasla
gevre bilincine sahip olmayan kitleler iizerinde daha giiglii etkiye sahip
olduklari, bu gruplarin tutum ve davraniglarini degistirme ile siirdiirtilebilir
titketime tegvik etme agisindan 6nemli bir firsat olugturduklar: tespit edilmigtir
(Konig & Maier, 2024). Bunun yani sira, yapay zekanin kullanimi iiniimiizde
her alanda yayginlagmakta olup etkileyicilerin igerik {iretme stratejilerinde de
faydalandigy bir ara¢ haline gelmistir. Ancak, her ne kadar yapay zeka ile
tiretilen igerikler ve gorseller hedef kitleye yonelik mesajlari iletmede bagarili
olsa da tiiketiciler agisindan gergeklik ve otantiklik algisini olumsuz etkiledigi
ve tiiketici glivenini sarsabilecegi ortaya koyulmustur. Bu durum markalar
agisindan kritik olup siirdiiriilebilir odakli mesajlar iletirken yapay zeka ile
tiretilen igeriklerin baglam ve mesaj ile uyumlu olmasma dikkat edilmesi
gerektigi vurgulanmaktadir (Narayanan, 2024, s. 1). Bir diger dezavantaj
ise, pandemiden sonra marka ve etkileyiciler arasindaki ig birliklerindeki
degisimler sebebiyle kimi etkileyicilerin olumsuz yonde etkilenmis olmasidir
(Cooke vd., 2022). Ornegin, seyahat alaninda igerik iireten etkileyicilerin
markalar tarafindan saglanan sponsorluklarinin askiya alinmasi, seyahat
kisitlamalari sebebi ile yeni igerik iiretme zorlugu ve liiks seyahat igeriklerinden
sagladiklar1 gelir kaybindaki azalhglar nedeniyle pek ¢ok zorluk ve kayiplar
yagamuglardir. Ayrica karantina ortaminda iiretilen igeriklerin anlk etkilegim,
cezbedicilik ve otantiklik 6zelliklerini azaltmasi etkileyiciler igin bir diger
dezavantaj olmustur (Cooke vd., 2022, s. 7). Kimi aragtirmacilara gore, yesil
etkileyicilerin yalnizca gevre bilinci yiiksek ve stirdiiriilebilir yagam tarzini
benimsemis takipgi kitlesine hitap etmesi olugturacagi etkiyi sinirlandirmakta,
ciinkii bu kitlenin mevcutta siirdiiriilebilir tiiketimi benimsemis olmasi
daha fazla etkiye ihtiya¢ duyurmamaktadir. Dolayisiyla yesil etkileyicilerin
stratejilerini gevre bilinci diigiik tiiketici kitlesine yonlendirmesinin bu kitle
tizerinde davraniglar1 yonlendirme konusunda daha giiglii bir etkiye sahip
olacag: diigiiniilmektedir (Konig & Maier, 2024).

5. SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin ~ gevreye yonelik bilgi  ve farkindaliginin — artmasi
stirdiiriilebilirlige ve yesil satin alma davranigina yonelik ilgiyi artirarak
pazarlamacilar ve arastirmacilar tarafindan dikkat ¢eken bir konu haline
gelmigtir. Son yillarda sektorde ve akademik alanda stirdiiriilebilirlik ile sosyal
medya kavramlar1 popiiler hale gelerek isletmelerin performans olgiitlerinde
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belirleyici bir kriter haline gelmesinin yani sira tiiketicilerle iletisgim ve
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir déniisiim saglamustir. Ozellikle etkileyici
pazarlama sosyal medyada belirli takipgi kitlesine sahip olan popiiler
kisilerin belirli {riinleri tanitarak tiiketici davraniglarini  yonlendirdigi
etkili bir pazarlama yontemi haline gelmistir (Dash vd., 2023). Nitekim
sosyal medya kullaniminin giderek yayginlik gostermesi ve tiiketicilerin
markalar hakkindaki bilgi, goriig ve deneyimlerini bu mecralarda diger
tiiketiciler ile paylagim sikliginin artmast markalarin stirdiirtilebilir iirtinlerini
tanitabilmeleri konusunda bir firsat olusturmustur. Bu anlamda sosyal
medya tiiketicilerin siirdiiriilebilirlige yonelik farkindaliklarinin artmasi ve
stirdiiriilebilir yasam tarzini benimsemeleri konusunda etkili bir platform
haline gelmigtir. Markalar, sosyal medya aracihgiyla siirdiirtilebilirlik odakl
pazarlama stratejilerini yiiriitmekte ve tiiketicilerle etkilesim kurarak gevresel
farkindalig artirmaya yonelik ¢aba gostermektedirler. Bununla birlikte, bu
dijital platformlarda belirli bir takipgi kitlesi ve popiilariteye sahip gesitli
konular hakkinda paylagimlarda bulunarak takipgileriyle etkilesim halinde
olan ve sahip oldugu kitleyi etkileme giicii olan sosyal medya etkileyicilerinin
markalarin Grtinlerini tanitma ve tiiketicilerde satin alma egilimi olusturma
konusundaki rolleri giderek artmaktadir. Dolayisiyla {inlii kigilerden siradan
kigilere kadar genis bir kitleyi igeren etkileyiciler gevrimigi platformlar
tizerinden tiliketicilerin satin alma tercihleri ve {irtinler hakkindaki
diisiincelerini paylagarak kamuoyunun kararlarini etkileyebilme potansiyeline
sahiptirler (Nazir & Wani, 2024). Sosyal medya etkileyicilerinin nig bir alt
grubunu olugturan yesil etkileyiciler, isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama
stratejilerini etkin bir gekilde gergeklestirmesini saglayan ve bu konuda
bilgilerini ve deneyimlerini sosyal medya platformlarinda takipgileri ile
paylagarak onlar1 siirdiiriilebilir yasam tarzin1 benimseme ve yesil iirtinler
satin alma konusunda tegvik etmektedirler. Yesil etkileyiciler, ticari amagh
gonderilerden ziyade gevresel ve siirdiiriilebilirlige dair konulara odaklanarak
kendileri ile benzer tutum ve degerlere sahip tiiketicilerle etkilesimler kurup
stirdiiriilebilir tiiketim aligkanliklar1 edinmelerini amaglamaktadirlar (Konig
& Maier, 2024). Bununla birlikte yesil etkileyiciler bulunduklar1 sosyal
medya platformlarin1 ekolojik farkindalik olugturma, takipgilerini gevre
yanlis1 davraniglara yonlendirme ve karbon ayak izini azaltma amaci gosteren
markalarla ig birligi yapmak amaciyla kullanmaktadirlar (Tran vd., 2025).
Buna yonelik olarak yapilan bir ¢aliymada giivenilirlik, itibar ve baglihik
gibi Ozelliklere sahip olan ve siirdiiriilebilirligi benimsemis etkileyicilerin
titketicilerde gevresel konulara yonelik ilginin artmasinda daha etkili oldugu,
bu sebeple sosyal medya platformlarinda yesil tiriin satin alma davranigin
tesvik etmek isteyen pazarlamacilarin bu nitelikteki etkileyicilerle is birligi
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yapmalari gerektigi vurgulanmugtir (Nazir & Wani, 2024). Dolayisiyla sosyal
platformlarinda takipgileriyle kurduklar: uzun siireli ve samimi etkilegimler
etkileyicilerin bagarisini artirarak takipgilerinin onlara giiven duymasina
ve Onerdikleri iiriinlere kargt satin alma egiliminin olugmasina yardimci
olmaktadir (Breves & Liebers, 2022).

Bahsedilen bilgiler dogrultusunda ¢aligmada yesil etkileyicilerin
titketicilerdesiirdiirtilebilir tiiketimibenimseme ve satinalmadavraniglarindaki
etkisi ve kullandiklart stratejiler incelenmistir. Ayrica ¢alismada etkileyici
stratejilerinin basarili olmasinda igletmeler ve markalar agisindan dikkat
edilmesi gereken unsurlar tartigtlmigti. Bu anlamda tiiketiciler agisindan
etkileyicilerin giivenilirligi, seffatlig: ve otantikligi stirdiiriilebilir iiriin satin
alma egilimlerinin olugmasinda belirleyici bir faktor olarak goriilmektedir
(Cheung vd., 2024; Pittman & Abell, 2021). Bir diger durum ise etkileyiciler
tarafindan yapilan sponsorlu tiriin tanitimlarinin tiiketiciler tarafindan kigisel
bir tavsiye veya ticari bir ¢ikar olup olmadig1 yoniindeki sorgulamalaridir.
Bu sebeple etkileyicilerin iiriine dair siirdiirtilebilirlik mesajlarin1 dogru ve
gergekgi iletmeleri ile birlikte tirliniin stirdiiriilebilirlik imajin1 gergekgi bir
sekilde yansitmalar1 Onerilmektedir (Kapoor vd., 2023). Bu anlamda yesil
etkileyicilerin ticari odakli hareket etmesi ve sponsorlu igerik sayilarini
artirmalart takipgilerin giiven algisini zedeleyecektir (Hudders vd., 2021).
Nitekim tiiketiciler etkileyicilerin siirdiiriilebilirlige dair mesajlarinin dogru
ve objektif olmasini beklemekte aksi takdirde yesil goz boyama uygulamalar:
tilketicilerin markalara olan giivenini ciddi bir sekilde azaltabilmektedir
(Konig & Maier, 2024). Ayrica igerik iiretimi konusunda tiiketiciler gergekgi
ieriklere daha fazla itibar etmekte ve yapay zeka destekli iiretilen igeriklerin
titketicilerin giivenilirlik ve otantiklik algisini zayiflattigi bununla birlikte
yesil etkileyicilerin yapay zeka kullanimiyla ilgili beyanlarda bulunarak
seffaflik saglamaya c¢aligmasina ragmen tiiketici giivenini saglamada
zorluk ¢ekebilmektedirler (Narayanan, 2024). Dolaysiyla etkileyicilerin
titketicilerin siirdiiriilebilir yasam tarzini ve tirtin satin alma kararlarini tegvik
etmesinde yesil etkileyicilerin hedef kullanici kitlelerine hitap eden igerik ve
mesajlar olugturmalarinin yani sira seffaflik ve giivenirlik unsurlarini dikkate
almalar1 6nemli goriilmektedir.

Mevcut ¢alismada sosyal medyada yesil etkileyicilerin tiiketicilerin
stirdiiriilebilir yasam tarzi ve satin alma egilimleri tizerindeki etkisi
literatiir incelemesi olarak kavramsal diizeyde ele alinmig olup herhangi
bir veri toplama yontemi kullaniimamugtir. Bu nedenle galigmanin teorik
ve metodolojik sinirlamalar1 bulunmaktadir. Gelecek ¢aligmalarda yesil
etkileyici stratejilerine yonelik ampirik caligmalarin literatiirdeki boslugu
doldurma konusunda daha etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica
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tiiketicilerin etkileyiciler tarafindan stirdiiriilebilir iiriin tanitimlarina maruz
kalmast durumunda tiiketim aligkanliklarina olan etkisini tespit edebilmek
igin derinlemesine goriigme ve odak grup goriismeleri gibi nitel yontemlerin
kullanilmasinin  literatiire katki saglayacagi distiniilmektedir. Mevcut
caligmalar genel olarak sosyal medyay1 en aktif sekilde kullanan ve etkileyicileri
takip eden kullanicilarin gogunlugunun geng bireylerden olugmasi sebebi ile
genellikle Z kugagr gibi belirli bir yag grubuna odaklanmgtir (Dekoninck
& Schmuck, 2023). Gelecekteki ¢aligmalarda farkli demografik 6zelliklere
sahip tiiketicilerin yesil etkileyici stratejilerinden  etkilenme  diizeyleri
incelenerek siirdiirtilebilir iiriin satin almaya yonelik tutum, davranig ve
motivasyonlarinin daha iyi anlagilabilecegi diisiiniilmektedir. Ote yandan,
yapay zeka ve dijital igerik iiretim araglarinin sosyal medya etkileyicileri
tarafindan kullanimi artmig olup sosyal medyada yapay zeka destekli
igerikler giderek yayginlagmaktadir (Narayanan, 2024). Ancak yapay zeka
ile olugturulan igeriklerin kullamicilar tarafindan ne diizeyde algilandigi ve
bu igeriklerin giivenilirligi konusundaki diigiincelerine dair etkileri sinirhdur.
Bu kapsamda, etkileyici stratejilerinde insan merkezli igerik tiretimi ile
yapay zeka destekli igerik iiretiminin stirdiiriilebilir tiiketimi tegvik etmeye
yonelik etkilerini inceleyen ¢aligmalarin faydal olabilecegi diigtiniilmektedir.
Bir diger Oneri ise, sosyal medya platformlarinin farkli dinamiklere sahip
olmasindan hareketle her bir sosyal medya platformuna yonelik olusturulan
igerik stratejilerinin tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiiketim ve davraniglarina olan
etkisinin incelenmesi yoniindedir. Ornegin, Instagram gibi gorselligin 6ne
ciktig1 uygulamalarda yesil etkileyicilerin hikaye anlatimina dayali igerikler
tiretmesi daha etkili olabilirken, Twitter gibi platformlarda siirdiiriilebilirlige
iliskin veri veya bulgu igeren mesajlarin daha fazla etkilesim alabilecegi
diistiniilmektedir. Dolayisiyla markalarin her bir sosyal medya platformuna
ozel igerik ve mesajlar olugturmast ve bunlar1 uygun hedef kitleye yonelik
gerceklestirmesinin marka tiiketici etkilesimini artirmada etkili olacagt
ongoriilmektedir.

Son olarak gergeklestirilen bu ¢aligmada igletmelere ve pazarlama
yoneticilerine birtakim 6neriler sunulmaktadir. Sosyal medyada siirdiiriilebilir
pazarlama stratejilerinde  yegil etkileyicilerin - giiciinden  faydalanilmasi
stirdiiriilebilir tirtinlerin genig hedef kitlelerine ulagtirilarak marka farkindahigy
olugturmada 6nemli bir katki saglamaktadir. Ancak yesil etkileyiciler ile
yapilan marka ig birliklerinde hedef kitleye hitap eden dogru etkileyicileri
segmek kritik bir unsur olmaktadir. Markalarin etkileyici stratejilerini
dogru belirlememeleri durumunda etkileyicinin geffafhgr ve otantikligi
gibi ozellikleri olumsuz algilanabilmekte ve bu durum tiiketicinin markaya
olan giivenini zedeleyebilmektedir. Nitekim etkileyicilerin popiilerlikleri ve
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genis takipgi kitlesine sahip olmalari tiiketicilerin siirdiirtilebilir tiiketimi
benimsemesi ve iriin satin alma ahgkanliklarinin degismesi konusunda
yeterli olmayabilmektedir. Bu nedenle isletmeler etkileyici pazarlama
stratejilerinde yalnizca yesil etkileyicilerin popiilerligine odaklanmak yerine
stirdiiriilebilirlige dair bilgi ve deneyimleri ile takipgileriyle bu konudaki
etkilesimlerine odaklanarak marka etkileyici uyumunu degerlendirmelidirler.
Ornegin, markalar yesil etkileyici programlari gibisosyal medya etkileyicilerine
gesitli Ozel egitimler sunarak kendi marka elgilerini yetigtirebilirler. Boylelikle
markalar kendilerini temsil eden otantik ve giivenilir etkileyiciler olugturarak
titketicilerin markanin mesajlarina ve igeriklerine yonelik giiphelerini ortadan
kaldirabilirler.

Bunun yani sira tiiketicilerin giliniimiizde markalarin stirdiiriilebilirlik
iddialar1 ve gevresel taahhiitlerine kars1 siipheli yaklagmalar1 markalarin goz
oniinde bulundurmalar1 gereken 6nemli bir konudur. Nitekim, markalarin
yalnizca kisa donemli ve kar odakli stratejilerini gergeklestirmek amaciyla
yesil etkileyicilerle ig birligi yapmalar1 durumunda tiiketiciler tarafindan
bu durum yesil goz boyama olarak algilanabilmekte ve marka imajin
olumsuz bir gekilde etkileyebilmektedir. Bu nedenle igletme ve markalarin
stirdiiriilebilirlige iligkin politikalarini seffaf ve dogru bir sekilde sunmalari,
gevresel sorunlara iliskin somut adimlar atmalari, iirtinlerinde siirdiirtilebilirlik
unsurlarina yer vermeleri ve yesil etkileyiciler aracihgiyla tiiketicilerle
paylagmalar1 faydali olacaktir. Ayrica markalarin yesil etkileyicilerle olan ig
birliklerinde yalmzca {iriin tamitimlara degil ayn1 zamanda tiiketiciyi bu
siirece dahil edecek uygulamalara bagvurmast avantaj saglayacaktir. Ornegin,
dijital platformlar tizerinden tiiketicilere yonelik gesitli yarigmalar, meydan
okumalar diizenlenmesi, tiiketicilerin kendi siirdiiriilebilir deneyimlerini
hikayeler, gonderiler araciigiyla paylagmasi, etkileyicilerin canli yayinlar
diizenleyerek takipgileri ile sohbet ve tartigma ortami olusturarak etkilegim
saglamasi ya da etkileyicilerin siirdiirtilebilir yagam koglugu, grup egitimi
gibi danigmanliklar vererek tiiketicileri siirdiiriilebilir tiiketime yonlendirmesi
saglanabilir. Bunun yani sira markalar etkileyicilerle yaptiklari sponsorluk
anlagmalarinda seftaflik ve giivenilirlik kriterlerini 6n planda tutmalidirlar.
Nitekim, tiiketiciler reklam niteligindeki igerikleri kolayca fark edebilmekte
ve sponsorlu igeriklerin samimiyetine kargi mesafeli yaklagabilmektedirler. Bu
anlamda, markalarin yesil etkileyicilerle olan ig birliklerinde geffaflik ilkesini
g6z oniinde bulundurmalari ve igeriklerinin daha dogal ve samimi bir sekilde
goriinmelerini desteklemeleri etkili olacaktir. Dolayisiyla, yesil etkileyicilerin
sponsorlu igeriklerini agikga belirtmeleri durumunda takipgileri ile daha
samimi ve giivenilir bir iligki kurabilecegi ve markanin otantiklik algisini
daha olumlu gekilde yansitabilecekleri diigtiniilmektedir.
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