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Glinlimiizde, markalar ve influencer’lar arasindaki is birlikleri, dijital pa-
zarlama stratejilerinin temel unsurlarindan biri haline gelmis olup, tiiketici
davraniglarini yonlendirme ve marka sadakati olusturma agisindan 6nem-
li bir etkiye sahiptir. Ozellikle makro influencer’lar, genis takipgi kitlesi
sayesinde markalarin daha genis bir kitleye ulasmasini saglayarak marka
bilinirligini ve tiiketici etkilesimini artirmaktadir. Influencer’larin giive-
nilirligi, icerik iiretim stratejileri ve sosyal medya platformlarindaki et-
kinlikleri, tiiketicilerin marka algisin1 ve satin alma niyetlerini dogrudan
etkilemektedir. Bu baglamda, influencer pazarlamasinin marka degeri ve
tiiketici iligkileri tizerindeki rolii giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Arastirma, influencer (karakter, karakterin sahip oldugu &zellikler ve ka-
rakterin irettigi icerik), medya (medyanin karakteristik ozellikleri, igerik,
kullanicinin igerik iiretebilmesi-UGC) ve influencer, icerik ve medyanin
etkilestigi, is birligi yaptig1 ve iletisim kurdugu hedef kitle arasinda olusan
marka algis1 ve satin alma davranisinin, degisimi ve doniisiimiine odakla-
narak, alandaki bir eksiklige odaklanmaktadir. Caligsma, Trendyol’un inf-
luencer pazarlama stratejilerini merkeze alarak, influencer’larin marka al-
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gisl, tiiketici giiveni ve satin alma kararlari tizerindeki etkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Arastirmada, betimsel arastirma ile medyadaki belgeler
tizerinden analiz yontemleri kullanilmistir. Arastirmanin bulgularina gore
influencer is birliklerinin performansa dayali bir sistem olarak markalar
icin nasil maliyet etkin ve yiiksek doniisiim oranlarina sahip bir strateji
sundugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, influencer pazarlamasinda yapay
zeka destekli optimizasyon siiregleri ve yeni dijital platformlarla enteg-
rasyon gibi yeniliklerin gelecekteki potansiyelini artiracagi degerlendiril-
mektedir.

Anahtar Kelimeler: Influencer Pazarlamasi, Makro Influencer, Marka
Yonetimi, Tiiketici Davraniglari, Trendyol

EXAMINING THE EFFECTS OF BRAND
RELATIONSHIP WITH MACRO INFLUENCER ON
CONSUMERS: THE EXAMPLE OF TRENDYOL

ABSTRACT

Today, collaborations between brands and influencers have become one
of the fundamental elements of digital marketing strategies and have a
significant impact in terms of directing consumer behavior and creating
brand loyalty. Macro influencers, in particular, increase brand awareness
and consumer interaction by allowing brands to reach a wider audience
thanks to their large follower base. Influencers’ reliability, content pro-
duction strategies and activities on social media platforms directly affect
consumers’ brand perception and purchase intentions. In this context, the
role of influencer marketing on brand value and consumer relations is be-
coming increasingly important. The research focuses on a deficiency in
the field by focusing on the change and transformation of brand perception
and purchasing behavior between influencer (character, characteristics of
the character and the content produced by the character), media (characte-
ristic features of the media, content, user generated content - UGC) and the
target audience with whom influencer, content and media interact, collabo-
rate and communicate. The study aims to examine the impact of influen-
cers on brand perception, consumer trust and purchasing decisions by fo-
cusing on Trendyol’s influencer marketing strategies. Descriptive research
and analysis methods were used in the research based on documents in the
media. According to the findings of the research, it reveals how influencer
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collaborations offer a cost-effective and high conversion rate strategy for
brands as a performance-based system. In addition, it is evaluated that in-
novations such as artificial intelligence-supported optimization processes
and integration with new digital platforms in influencer marketing will
increase the future potential.

Keywords: Influencer Marketing, Macro-Influencer, Brand Management,
Consumer Behavior, Trendyol

GIRIS

Yiizlerce yil 6nce, kilise liderleri, kraliyet ailesi ve zengin ailelerin bas-
kanlar1 gibi belirli bir grup insanin, siradan insanlardan daha fazla bilgi
ve goriis hakkina sahip oldugu yaygin bir alg1 vardi (Johansen & Guldvik,
2017). Geleneksel medya olarak agiklanan radyo, sinema, yazili basin ile
televizyon tinlii, fenomen ve kanaat 6nderlerinin ortaya ¢ikmasini sagladi.
Insanlar, {inliileri taklit edip takip ettikge, {inliiler televizyon ve gazeteler
gibi geleneksel medya kanallarinda dogrudan veya dolayli olarak iiriin ve
hizmetlerin reklamin1 yaparak giiclii bir etki yaratmiglardir (Agrawal ve
Kamakura, 1995’ten aktaran Masuda ve ark., 2021). Dijitallesme, dijital
arag ve teknolojiler ile yazilimlar interneti, sosyal medya mecralarini, akil-
11 mobil telefonlarini, yapay zeka teknolojilerini ve robotlar: giiniimiiz ya-
sam pratiklerine tasimaktadir. Glinlimiiz tiiketicisi ayn1 zamanda bir icerik
tireticisidir (User Generated Content-UGC).

Gilintimiiz kisi, kullanic1 ve tiiketicisinin igerik iiretmesine saglayan Web
2.0 teknolojisidir. Web 2.0, is birligi, blog tutma, igerik paylasimi, ¢ev-
rimici video ve sosyal iletisim aglardir (Tasner, 2011, s. 19). O’Reilly
(2005)’e gore Web 2.0 bir teknoloji degildir, Web 2.0 bir tutumdur (Hinton
& Hjorth, 2013, s. 16). Web 2.0 blog olusturma araglari, sosyal ag siteleri
(6rnegin, Facebook) ve mikroblog (6rnegin Twitter) gibi medya mecrala-
rinda teknik olmayan kisilerin hem igerik iiretmesine hem de tiiketmesi
saglamaktadir (Ackland, 2013, s. 3). Sosyal medya yayilabilir medyadir
ve katilimer bir kiiltiir de yaratmaktadir (Jenkins ve ark., 2013). Diisii-
niirlerin tanimlamalarina gore sosyal medya kisilerin ve markalarin icerik
iiretebildigi; kisilerin ve markalarin igerik iirettigi, birbirleriyle iletisime,
paylasima, etkilesime ve katilama girebildigi bir uzamdir. Sosyal medya
ayn1 zamanda, kisiler ve markalarin ayni sahne ve ortami1 kullandig; isbir-
lik¢i ve katilimer bir kiiltiiriin yaratildigl, marka ve pazarlama yonetimleri
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icin firsatlar barindirdig, kisilerin yasam pratiklerinin de gergeklestigi bir
sahnedir (Tan, 2019). UGC (igerik Ureten Kullanici), sosyal medya mec-
ralarinda sadece marka, linlii, fenomen ve kanaat onderlerini izlememek-
tedir ayn1 zamanda onlar ile iletisime ve etkilesime girmekte, iceriklerine
katilmakta ve paylasmakta, en 6nemlisi igerik tiretebilmektedir. Bir aras-
tirmaya gore insanlarin (UGC’lerin) sosyal medyaya katilmasinin ve {inlii,
seckin, gii¢lii ve olaganiistii kisileri (iinlii, fenomen, kanaat 6nderi ve influ-
encer) takip etmesinin altinda yatan sebep, gii¢ elde etmek, giicle is birligi
yapmak ve giiciin bir par¢ast olmak istemeleridir (Tan & Yavuzcan, 2024).
Nietzsche’ye gore, formal (konumsal, statii) ya da daha c¢ok informal
(etkileyebilme) glice sahip ve toplumu etkileme giiciine sahip olan kisil-
er, baz1 kavram, imge, gosterge ve nesneleri temellendirerek, toplumda
yasayan kisilerin giindelik yasam pratiklerini, tutumlarini, duygu, diisiince
ve davraniglarini etkileyebilmektedir (Tan, 2022, s. 135). Nietzsche (1844-
1900), Gii¢ Istenci (Ing. will to power; Fr. vouloir de pouvoir; Alm. Wille
zur Macht) adli eserinde, yasadigimiz diinyayi, bir gii¢ biiyiikliigiidiir (...)
her yerde gii¢ olarak, giiclerin bir oyunu, giicler dalgasi olarak (...) bir-
birine akan ve kosturan bir gii¢ler denizi olarak anlatmaktadir. Ve soyle
devam eder; Bu diinya bir gii¢ istencidir —ve baska bir sey degildir! Ve
siz kendiniz de bu gii¢ istencisiniz— ve baska hi¢cbir sey degil (2017, s.
651). Nietzche Giig Istenci’ni, yeniden yorumlamak ve gercegi sonsuz bir
stireg icerisinde aktif bir belirleme yetenegi olarak agiklamaktadir. Savun-
ma mekanizmalarini ise Freudyen yaklasim, egoyu bir koruma ve/veya
miikemmellestirme yontemi olarak gérmektedir. Giig istenci savunma me-
kanizmalari, sadece bireyleri yasadiklar1 yoksunluk, stres, mutsuzluk ve
anksiyete gibi olumsuz duygu, diisiince ve davraniglarin olusmasini orta-
dan kaldirmamakta, ayn1 zamanda bireylerin yasadiklar1 kiiresel topluma
(gercek ve cevrimici) uyum saglamasia da yardimci olmaktadir. Kisil-
er yasadiklar kiiltiirel, ekonomik, sosyal, siyasal ve teknolojik sistemler
(yeni ve sosyal medya) icerisinde liretikleri ve/veya ge¢misten gelen ser-
mayeleri ile hem konumlar dizgesinde bir statiiye sahip olmak hem de
statiiniin rollinii oynamak istemektedirler. Konumlar dizgesinde bir statiiye
sahip olmak icin a) kalitsal ve kisisel gii¢ istenci savunma mekanizmast,
b) konumsal ve formal gii¢ istenci savunma mekanizmasi ve c) etkileye-
bilme kapasitesi gii¢ istenci savunma mekanizmasi dne ¢ikmaktadir (Tan,
2022). Sosyal medyada etkileyebilme kapasitesi gii¢ istenci, influencer,
YouTuber, TikToker, fenomen, iinlii, oyuncu, kanaat lideri vb. kisiler ola-
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rak aciklanmaktadir. Sosyal medya kullanicilar1 (UGC’ler), etkileyebil-
me kapasitesi gii¢ istencini sergileyen ve paylasan kisileri yiiceltmekte,
ideallestirmekte, benimsemekte ve hatta onlarla 6zdeslesmektedir (Tan &
Senkal, 2024; Tan & Yavuzcan, 2024; Tan, 2022).

Diger yandan UGC’ler ve tiiketicilerin sosyal medya mecralarinda birak-
tiklar1 tiim izler, davranis ve diislinceler, aradiklar1 enformasyon ve bilgi,
okuduklari, izledikleri ve dinledikleri medya igerikleri, gercek uzamdaki
giindelik yasam pratikleri ve aligkanliklari biiyiik veri tarafindan kaydedil-
mekte, islenmekte, siniflandirilmakta ve tekrardan piyasa sistemine sokul-
maktadir. Boylelikle marka ve pazarlama yonetimleri UGC’ler ve tiiketi-
cilerin davraniglar kestirilebilmekte, 6ngoriilebilmekte ve profilleri analiz
edilebilmektedir. Dijital teknolojiler ile ylikselen davranigsal yaklagim ve
bilimleridir. Davranissal yaklasim, uyarici davranis (U-D) psikolojisi ola-
rak da bilinmektedir. Uyaricinin cinsi, siddeti ve tekrari ile davranisin tiirt,
kuvveti ve frekansi arasindaki iliskiyi incelemektedir. Ayrica, davranisi
pekistiren ddiillendirme kosullarini da ele almaktadir (Ciiceloglu, 2014).
Sosyal medya, icerik ve etkileyebilme kapasitesi gii¢ istencine sahip olan
karakterler, tiiketici ve UGC’ler i¢in birer uyaricidir. Sosyal ve yeni med-
yada, marka ve pazarlama yonetimleri ile tiiketici ve UGC’ler arasinda
yogun, tekrar eden ve ddiillendirme iizerine dayali bir iletisim, etkilesim
ve 1s birligi gergeklesmektedir. Sosyal medya, icerik ve etkileyebilme ka-
pasitesi gii¢ istencine sahip olan karakterler (influencer’lar) pazarlamanin
hem siirecini ve unsurlarini hem tanim ve uygulamalarini degistirmektedir.
Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore pazarlama: miisteriler, danisanlar, or-
taklar ve toplumun tamami i¢in deger tasiyan teklifler yaratma, iletme, sun-
ma ve aligverisinde bulunma etkinligi, kurumlar ve siiregler biitiinii olarak
aciklanmaktadir (Kotler & Keller, 2016). Dijitallesme, yeni ve sosyal
medya, dijital teknolojik araglar, yapay zeka ve robotlar pazarlamanin ta-
nimin1 degistirmekte ve doniistiirmektedir. Ornegin Kotler ve Armstrong’a
gore giinliimiiz pazarlamasinin temeli, hizla degisen, giderek dijitallesen ve
sosyallesen bir pazarda miisteri degeri ve katilimini yaratmaktir (2016, s.
17). Olumlu bir marka imaj1 yaratmak, markanin hafizada giiclii, olumlu
ve benzersiz ¢cagrisimlarla yerlesmesini saglayan pazarlama programlarini
gerektirmektedir (Keller, 2013). Genel anlamiyla imaj, imgeleme yoluyla
zihinde canlandirilan nesne, kavram ve semboller seklinde ya da bir olay
va da durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda ifadesini bulmasi ola-
rak tanimlanmaktadir (Yilmaz, 2011). lyi bir pazarlama programinin he-

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 11 Sayi 2 Mayis - 2025 (121-157) 125



Makro Influencer Ile Marka Iliskisinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerini Incelemek: Trendyol Ornegi

defi imaji1 beyne ¢ivilemektir (Bati, 2015, s. 122). Glinlimiiz marka, reklam
ve pazarlama yonetimlerinde olumlu bir marka imaj1 yaratmak, markay1
tiiketicilerin zihinlerinde konumlandirmak, marka denkligini yaratmak,
farklilagsmak ve farkindalik yaratmak i¢in influencer (etkileyici/yonendi-
rici) pazarlama uygulama, teknik, taktik ve yontemleri kullanilmaktadir.

Etkileyici (influencer), marka satin alma karar verme siirecinde kritik bir
rol oynayabilmekte ve bu kritik rol, etkileyici pazarlamasinin temel ama-
cii olusturmaktadir (Bakker, 2018). Etkileyici pazarlama, bir sirket ve/
veya markanin mesajin1 daha genis bir pazara iletmek icin kilit liderleri
(kanaat onderi/etkileyici/influencer) kullanmaya odaklanan bir pazarlama
tiirii olarak tanimlanmaktadir (Byrne ve ark., 2017). Kanaat dnderleri (et-
kileyici/influencer), diger insanlarin fikirlerini, davranislarin1 ve tutumla-
rin1 etkileme giicline sahiptir. Zamanini ve enerjisini insanlarin fikirleri-
ni, davraniglarin1 ve tutumlarini etkileme giiciine harcayan herkes (iinli,
makro ve mikro influencer) sosyal medyada bir etkileyici olabilmektedir
(Veissi, 2017). Sosyal medya firsatlarinin artmasi ile birlikte, etkili kisiler,
tinliiler ve arkadaslar arasinda bir yerde konumlanan kanaat 6nderlerinin
yeni bir kategorisini temsil etmektedir (Belanche ve ark., 2021). Influen-
cer’lar aktif takipgileri olan ve takipgileri motive eden bireylerdir (Gretzel,
2018’den aktaran Goktas & Eroglu, 2024). Etkileyici pazarlama, bir mar-
kanin mesajin1 daha genis bir pazara iletmek i¢in etkileyicileri kullanma-
ya odaklanan yeni ve sosyal medya pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir
(Tapinfluence, 2017°den Johansen & Guldvik, 2017). Influencer pazarla-
masinda Instagram, YouTube, TikTok, Facebook, X (Twitter) ve bloglar
gibi sosyal medya mecralar1 6ne ¢ikmaktadir. Yeni stratejik tanima gore,
bir organizasyonun sosyal medya pazarlamasi kapsami (savunuculardan
kasiflere); kiiltlir (muhafazakarliktan modernizme); yap1 (hiyerarsilerden
aglara) ve yOnetisim (otokrasi ile anarsiye) hakkindaki kararlarin1 kapsa-
maktadir (Masuda ve ark., 2021).

Sosyal medyada paydaslar ile etkilesim kurmanin etkili bir yolu, nispeten
yeni bir disiplin olan etkileyici pazarlamadir (Bakker, 2018). Etkileyici-
ler her tiirlii sosyal medya platformunda yer almaktadir. Ancak bloglar,
Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter en etkili olanlardir ve bloglar
en fazla etkiye sahip olandir (Markethub, 2016’den aktaran Johansen &
Guldvik, 2017). Sosyal medyada kullanici tarafindan olusturulan icerik
yayginlastikca, kullanicilar kisisel hikayeler ve {iriin ve hizmetler hak-
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kinda incelemeler iireterek ve yiikleyerek dnde gelen igerik olusturucular
haline gelebilmektedir. Bu kullanicilar sosyal medya etkileyicileri olarak
adlandirilmaktadir (Masuda ve ark., 2021). Influencer’lar, tirettikleri ige-
rikler ve sahip olduklar1 yagsam, konum, statii, performans, karakter ve ki-
silik 6zellikleri ile marka ve pazarlama yonetimlerinin satin almasi istedigi
iiriin ve hizmetleri i¢in tiiketici, kullanici, igerik iireticileri ve tiiketicileri
ikna etmek sanatin1 gerceklestirmektedir. Influencer pazarlamasinda 6ne
c¢ikan {i¢ unsur: ara¢ (yeni ve sosyal medya), influencer (karakteri, sahip
oldugu ozellikler, yasami, takipg¢i sayisi, aldigi etkilesim orani ve seyre-
dilme siiresi) ve iceriktir. Brown ve Fiorella, Influence Marketing: How to
Create, Manage, and Measure Brand Influencers in Social Media Marke-
ting adli eserlerinde influencer pazarlamanin dort M'sini su sekilde agik-
lamaktadirlar: make (icerik iiret), manage (yonet), monitoring (gbzlem-
le ve kontrol et) ve measure (6l¢iimleme ve degerlendirmedir) (Biaudet,
2017). Kotler ve Keller’de klasik pazarlama karmasinin dort P’sine, mo-
dern pazarlama yoOnetimin dort p’si olarak tanimladiklari insan (people),
slire¢ (processes), program (programs) ve performansi (performance) ek-
lemektedirler (2016). Dijital pazarlama, kisisellestirilmis insanlar ile yeni
ve sosyal medya pazarlama kampanyalar1 programla, siire¢lerini kontrol et
ve performanslarini dlgerek degerlendirmek olarak tanimlanabilmektedir.
Influencer ve dijital pazarlamanin tanimlar1 neredeyse bire bir ayni1 oldugu
anlagilmaktadir. Influencer pazarlamada ¢evrimigci, igerik ve karakter basat
unsurlardir.

Cevrimigindeki iceriginizde olmasi gereken 6zellikler; miisteri odakli, sa-
hici, ikna edici, eglenceli, sasirtici, degerli ve ilging olmalidir. Baska bir
deyisle, insanlarin ilgisini hak etmelisiniz! (Handley & Chapman, 2015).
Gergek basari, anlatilabilecek hikayeleri yasamak ve anlatmaktir. Ozgiin-
lik, azim ve sabirdir. Kii¢iik ve biiyiik seylerle ayni hararetle ilgilenmek-
tir (Vaynerchuk, 2013). Anlatmak, ifade etmek, so6z ve sozel iletisim bir
agizdan agiza aktarimdir. Agizdan agiza etki, hedef alicilar ile komsular,
arkadaslar, aile tiyeleri ve is arkadaslar1 arasinda bir iiriin hakkinda ger-
ceklesen kisisel iletisimlerdir (Kotler & Armstrong, 2016). Sosyal me-
dya, cevrimici agizdan agiza pazarlamanin bir 6rnegidir. Agizdan agiza
pazarlama (WOM) giiclii bir pazarlama aracidir (Kotler & Keller, 2016).
Marka bir vaat ve sozdiir. Tiiketici markanin vaatlerinin gergeklesmesini
beklerken, markada tiiketicinin ona bagh ve sadik olmasini beklemekte-
dir. Marka sadece islevlerden olusmamaktadir, marka ayni1 zamanda bir

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 11 Sayi 2 Mayis - 2025 (121-157) 127



Makro Influencer Ile Marka Iliskisinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerini Incelemek: Trendyol Ornegi

gosterge, sembol ve cagrisimlar diizlemidir. Tiiketiciler, markalar1 bir
gosterge, sembol ve cagrisimlar diizlemi olarak tiiketmelerinin nedenleri
Odabasi, su sekilde aciklamaktadir: statii ya da sosyal sinifini belirtmek;
kendini tanimlayip, bir role biirlinmek; sosyal varligini olusturmak ve ko-
ruyabilmek, kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek ve kimligini
yansitmaktir (2014). Influencerlar, hem bir insan ve varlik hem de sanal
bir varlik olabilmektedir. /nfluencer Marketing Factory tarafindan yayin-
lanan 2022 raporuna gore, ankete katilan kisilerin %58'inin en azindan
bir sanal etkileyiciyi takip ettigi ve bunlarin %35'inin sanal etkileyiciler
tarafindan tanitilan iiriinleri satin aldig1 ortaya ¢ikt1 (Bringé, 2022°den ak-
taran Aw & Agnihotri, 2024). Bu yeni form sanal influencer, yapay zeka
influencert ya da bilgisayar tarafindan yaratilan influencer olarak adlan-
dirilmaktadir (Baygu & Artukarslan, 2023). Diger yandan influencerlar ile
iligkiye, is birligine, iletisime ve etkilesime giren tiiketicilerde istenmeyen
sonuglara yol acabilmektedir. Bu istenmeyen sonug parasosyal iliski ola-
rak adlandirilmaktadir. Etkileyici pazarlamanin sosyal iyilesmeyi tesvik
etme ve yonlendirme potansiyeline ragmen, toplum iizerindeki etkilerinin
belirli durumlarda zararli olabilecegini belirtmek 6nemlidir (Aw & Ag-
nihotri, 2024). Tiiketiciler ve etkileyiciler arasindaki belirgin iliskisel me-
kanizmalardan biri parasosyal iliskilerdir (Horton & Richard Wohl, 1956).
Parasosyal iligkinin 6zellikleri: tek yanlidir, iinlii kisilerle kurulur, hayali
bir iligkidir ve gergek hayattaki iliskilerle benzerlik tagimaktadir (Fligan
& Tayang, 2019). Parasosyal iliskiler etkileyici onay etkinliginin temelini
olustururken, bazilar1 parasosyal iliskilerin gergek iligkiler olusturmamasi
ve tiiketiciler ile etkileyiciler arasindaki belirgin gii¢ esitsizligi nedeniyle
fantezi iliskilerde yasamanin tehlikeli olmasi nedeniyle olumsuz bakis ag1-
larinin ortaya ¢iktigini dile getirmistir (Aw & Agnihotri, 2024).

Calisma, Trendyol’un influencer pazarlama stratejilerini merkeze alarak,
influencer’larin marka algisi, tiiketici giiveni ve satin alma kararlar1 tize-
rindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Calismada, Maurice Duver-
ger’in Toplum Bilimlerinde Arastirma Yontem ve Teknikleri isimli eserinde
acikladig1 Belgeleri Coziimleme Yontemi kullanilmakta ve ilgili medya ha-
berleri Duverger’in agikladig1 yontem iizerinden betimlenmekte, ¢oziim-
lenmekte ve analiz edilmektedir (Tasan & Tan, 2024). Calismanin 6rnek-
lemi birgok iiriin, hizmet ve markay1 aligveris sitesinde barindiran, sosyal
medya etkileyicilerini ve influencer pazarlamayi etkin kullanan Trend-
yol’dur. Arastirma, influencer (karakter, karakterin sahip oldugu 6zellikler

128



Isnur Inci ARMUTLU, Hakan TAN

ve karakterin iirettigi icerik), medya (medyanin karakteristik 6zellikleri,
igerik, kullanicinin igerik tiretebilmesi-UGC) ve influencer, igerik ve med-
yanin etkilestigi, is birligi yaptig1 ve iletisim kurdugu hedef kitle arasinda
olusan marka algis1 ve satin alma davraniginin, degisimi ve doniisiimiine
odaklanarak, alandaki bir eksiklige odaklanmaktadir.

INFLUENCER KAVRAMI

Glinlimiiziin ruhu dijitallesme, dijital teknolojiler ve araclar ile insana ait
davranis ve diislincelere sahip olan ve taklit eden yapay zeka ve robotlardir.
Glinlimiiziin ruhu, sadece ekonomik, askeri, siyasi, sosyal, egitim kurum
ve yapilarini degil ayn1 zamanda pazarlama ve reklamcilig1 da degistirme-
kte ve doniistiirmektedir. Kotler ve arkadaslar1 bu degisimi Pazarlama 3,0,
Pazarlama 4,0 ve Pazarlama 5.0 adl1 eserlerinde betimlemekte, analiz et-
mekte ve ¢oziimlemektedirler (Kotler ve ark.,2010; 2017; 2021). Onla-
ra gore Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojileri ile UGC (User Generated Con-
tent-Kullanicinin I¢erik Uretimi)’lerin katilimer kiiltiir ¢ag1 baslamaktadir.
Diger yandan insana ait davranis ve diislinceleri taklit edebilen yapay zeka
teknolojiler ile sensorler, makine ve derin 6grenme tekniklerinin pazarla-
ma ve marka yonetimlerine eklenmesi ile markalar hedef kitlelerini analiz
etmekte, kestirim yapabilmekte, davraniglarin1 ongérmekte ve hedef kitlel-
erini kisisellestirebilerek profil analizi yapmalarina olanak saglamaktadir.
Marka ve pazarlama yonetimleri yeni ve sosyal medya mecra ve araglarin-
da, sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, mobil pazarlama ve inf-
luencer (etkileyici/yonlendirici) pazarlamasi yaparak, kullanicilarin/tiike-
ticilerin markanin iiriin ve hizmetlerinin satin almasin1 istemektedirler.

Giliniimiiziin ylkselen pazarlama programi, teknik, taktik ve yontemler-
den en onemlilerinden biri de etkileyici (influencer) pazarlamadir. Etkile-
yici pazarlama ve sosyal medya kavramlar1 6ziinde birbiriyle baglantili-
dir. Etkileyicilerin iin kazanabilmeleri i¢in sosyal medya platformlarinin
sagladig1 goriintirliige ihtiyaglar1 vardir. Bu platformlar ¢ekiciliklerinin en
azindan bir kismini, bu platformlarda aktif olan etkileyicilerin paylastigi
icerikler araciligiyla elde etmektedirler (Haenlein ve ark., 2020). Etkile-
yici (influencer) pazarlamada kullanilan karakter hem insan hem de sanal
varlik olabilmektedir. Sosyal medya hem bir firsattir, yeni sinirdir hem de
siber diinyada oynamaniz i¢in size 6zel bir yer yaratan ortamdir. Sosyal
medya taninmanizi ve tanimanizi saglamakta, markalasmaniz1 yardimci
olmakta ve fayda elde etmenizi imkan saglamaktadir (Gitomer, 2012).
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Tiiketiciler, yeni medya ve marka iligkisini, hayranlik ve marka duygusu
lizerinden inceleyen bir arastirmanin sonucuna gore tiiketiciler ilgilendi-
gi, begendigi, hayrani ve taraftar1 oldugu markalara yatirnm yapmakta ve
satin almaktadir. Hayranlik ve hayran olma durumu, tiiketicilerin markay1
begenmeleri, tutkuyla baglanmalari, diger benzerlerinin arasindan ayir-
malari, giiclii istek ve yonelim, aidiyet, mutluluk, cinsel arzu, heyecan ve
sevgi gibi aciklanabilen marka duygularini sahip olmasina yol agmakta-
dir (Tan, 2024). Marka ve pazarlama yonetimleri Pazarlama 5.0’1n imkan
vermesiyle tliketicileri hem kisisellestirebilmekte ve tiiketiciler (UGC) ile
karsilikli olarak icerik iiretebilmesine, igerikler ile iletisim, katilim, payla-
sim ve etkilesime girebilmekte hem de kisisellestirilmis hedef kitlelerinin
profil analizi yapmakta, davraniglarini kestirebilmekte ve ger¢ek zamanl
olarak bir reklam ve pazarlama kampanyasi1 yapabilmektedir.

Gilinlimiizde markalar, UGC’ler ile reklam, iletisim ve pazarlama kampa-
nyalarinda hayranlik, ¢ekicilik, atletik, basaril1 ve iinlii gibi 6zelliklere sa-
hip olan ve hem ger¢ek uzamda hem de ¢evrimigin de performansi yiiksek,
hikaye anlaticilig1 gegeklestirebilen ve arzu edilen, begenilen, etkilesim
ve yorum alan igerik iiretebilen etkileyicileri (influencer) kullanmaktadir.
Etkileyici, genellikle bir isletme markasi veya iirlinti hakkinda igerik 6ner-
mek/olusturmak i¢in tesvik edilen miisteri olmayan veya isletme olmayan
kisi, varlik ya da sanal varliktir (Brown & Fiorella, 2013. s. 195°den ak-
taran Biaudet, 2017). Influencer, influence (etkilemek) kavramindan tii-
remis bir kelimedir. Kelime anlami ise diger insanlarin davranis seklini
etkileyen veya degistiren bir kisi, varlik ya da sanal varlik olarak ifade
edilmektedir (cambridge.org’den aktaran Baycu & Artukarslan, 2023).
Etkileyici pazarlama, markalarin ¢abalarin1 dogrudan hedef pazarlama te-
mas noktalarinin aksine kanaat dnderlerine (iinlii, makro ve mikro influ-
encer) odakladig1 tanitim dis1 bir pazarlama yaklagimidir (Hall 2016’dan
aktaran Veissi, 2017). Etkileyici pazarlama, agizdan agiza pazarlamaya
benzerlikler gostermekte ve agizdan agiza pazarlamanin dijital bir bigi-
midir (Bakker, 2018). Elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) ise, tii-
keticilerin davraniglarini etkilemede giderek daha 6nemli bir rol oynayan,
gayriresmi bir internet aracili iletisimdir (Cartwright ve ark., 2022). Etki-
leyici pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin dijital esdegeridir (Byrne
ve ark., 2017). Kozinets ve arkadaslar1 (2010) agizdan agiza pazarlamay1
mesajlar ve iligkili anlamlar ve hedef kitle tarafindan alimin1 dort faktor
tizerinde incelmektedir;
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Ilk olarak, karakter anlatilari (¢alisma baglaminda etkileyici-
ler-influencerlar) kisisel kalici hikayeler veya belirli ifade edilen
karakter tipleri iletisimi etkilemektedir. Kendini sevgi dolu bir anne
olarak tamimlayan bir blog yazari, nezaket, yardimseverlik ve sef-
kati vurgulayan bir anlati yaratabilmektedir. Ikinci olarak, agizdan
agiza iletisim/pazarlama (WOM) iletisimi okullar, aksam yemek-
leri, barlar, sosyal ag siteleri, bloglar vb. gibi belirli bir forumda
yerlesik olarak yer almaktadir. Ugiinciisii, toplumsal normlar bir
mesajin ve anlaminin ifadelerini, iletimini ve alimini etkileyecek ve
toplulugun biiyiikliigiine, ilgi alanlarina, sosyal sinifa ve diger fak-
torlere bagl olarak degisebilecektir. Dordiinciisii, tiriiniin marka
degeri ve iiriin tiirii gibi agizdan agiza iletisim/pazarlama (WOM)
kampanyasinin tanmitim ozellikleri, WOM iletisiminin mesajint ve
anlamim etkileyebilmektedir (Kozinets ve ark., 2010°dan aktaran
Johansen & Guldvik, 2017).

Kozinets ve arkadaslar1 agizdan agiza pazarlamada kullanilan etkileyici-
lerin, sahip oldugu tiplerin 6zellikleri, yerlestigi uzamlar, toplumun sahip
oldugu normlar ile markanin sahip oldugu deger, imaj ve itibarin, hedef
kitle tizerindeki 6nemine vurgu yapmaktadirlar. Dolayistyla, bu dort un-
sur, agizdan agiza iletisim/pazarlama (WOM) mesajinin sanatin1 ve iligkili
oldugu anlamlar ticari bir tanittimdan, toplumsal olarak degerli bilgilere
dogru doniistiirmek i¢in ¢alismaktadir (Johansen & Guldvik, 2017). Etki-
leyici pazarlama, iinlii, makro ve mikro influencer olarak siniflandirabil-
mektedir. Genis bir aktif sosyal takipgi kitlesine sahip, gevsek bir sekilde
tanimlanmis veya bilinmeyen bir iliskiye sahip kisilerden olusan kisiler
makro etkileyici (influencer) olarak tanimlanmaktadir. Kendi kendini ye-
tigtirmig, kullanicinin, UGC’nin ve tiiketicinin sosyal grafiginde yer alan,
iligkilerinin ve iletisimlerinin kisisel dogasina bagli olarak tiiketicinin dav-
raniglar1 lizerinde dogrudan etkisi olan kisiler, mikro etkileyici (influencer)
olarak adlandirilmaktadir (Brown & Fiorella, 2013. s. 122’den aktaran Bi-
audet, 2017; Evans vd., 2017’den aktaran Belanche ve ark., 2021).

Arastirmalar, sirketlerin influencer se¢iminde igerik tarzi, sektér uyumu
ve hedef kitlenin ilgisi gibi cesitli faktorleri géz onilinde bulundurdugunu
ortaya koymaktadir (Lv ve ark., 2023). Bu baglamda influencer’lar; mik-
ro (10.000’den az takipg¢iye sahip), mezo (10.000 ila 1 milyon takipgiye
sahip) ve makro (1 milyondan fazla takipgiye sahip) olmak iizere sinif-
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landirilmaktadir. Bu kategorilendirme, markalarin stratejilerini hedef kitle
etkilesimi ve yatirim getirisi beklentilerine gore sekillendirmelerine yar-
dimct olmaktadir. Makro influencer’larin etkinligi, biiyiik 6l¢lide hedef
kitlelerine hitap eden ilgi ¢ekici icerikler liretme kapasitelerine baglidir.
Ozellikle moda, giizellik ve fitness gibi sektorlerde en etkili influencer’lar,
tiiketici davraniglarini yonlendirme konusunda 6nemli bir rol oynamakta-
dir. Ornegin, yapilan bir arastirma, en popiiler 75 influencer’in toplam ta-
kipgi sayisinin yaklagik 1,85 milyar oldugunu ve bu influencer’larin farkli
endiistrilerde genis capli etkiler yaratti§ini ortaya koymaktadir (Rutter ve
ark., 2021). Bu influencer’lar arasinda iinliiler de yer almakta olup, iinlii
makro influencer’larin, fenomen makro influencer’lara kiyasla farkl etki-
lesim dinamiklerine sahip oldugu ve demografik gruplar iizerindeki etkile-
rinin degigkenlik gosterdigi belirtilmektedir.

Makro influencer pazarlamasinin en kritik unsurlarindan biri, seffaflik ve
ozgiinliik ilkesine bagli kalmaktir. Influencer’larin yaptig1 tanitimlarin
acik bir sekilde belirtilmesi, izleyicilerin kampanyalara olan giivenini ve
marka ile kurulan etkilesimi dogrudan etkilemektedir. Arastirmalar, agik
sponsorluk bildirimlerinin izleyiciler arasinda ortak deger yaratma dav-
raniglarini tesvik ettigini ve genel kampanya etkinligini artirdigini ortaya
koymaktadir (Bu ve ark., 2022; Kay ve ark., 2020; Leung ve ark., 2022).
Ote yandan, iistii kapal1 veya belirtilmeyen sponsorluk anlasmalar1, influ-
encer’in giivenilirligini sarsarak hedef kitlede siiphe uyandirabilmektedir.
Makro influencer’lar, genis kitlelere hitap etmeleri sayesinde markalar i¢in
onemli bir deger tasimaktadir. Yiiksek takip¢i sayilari, milyonlarca kulla-
nicitya es zamanli olarak tanitim igerikleri ulastirabilmelerini saglamak-
tadir. Arastirmalar, makro influencer’larin, 6zellikle Z kusag tiiketicileri
arasinda, mikro influencer’lara kiyasla daha gilivenilir ve otorite sahibi ola-
rak algilandigin1 gostermektedir (Pradhan ve ark., 2022). Bu durum, yal-
nizca takipgi sayisinin bile influencer’in goriis ve dnerilerine olan giiveni
artirabilecegini ortaya koymaktadir.

Basarili makro influencer kampanyalari, kiiresel ¢apta genis kitlelere ula-
sarak markalar icin gii¢lii pazarlama araglar1 haline gelmistir. Ozellikle
sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte, bu influencer’larin
etki alan1 6nemli dl¢iide genislemis, markalar da geleneksel reklamciliktan
dijital is birliklerine yonelmeye baslamistir. Makro influencer’lar, genis
takipci kitlelerine hitap ederek markalarin bilinirligini artirmakta ve tiike-
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ticiler iizerinde satin alma kararlarini etkileyen dnemli figiirler haline gel-
mektedir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde Kylie Jenner, kendi
kozmetik markasini tanitmanin yani sira, biiyiik 6l¢ekli markalarla gergek-
lestirdigi is birlikleriyle genis kitlelere ulasmaktadir. Jenner’in Instagram
ve TikTok gibi platformlarda paylastig1 igerikler, 6zellikle geng tiiketiciler
arasinda giiclii bir satin alma motivasyonu yaratmakta ve {irlinlerin satis
hacminde 6nemli artislar saglamaktadir. Bu tiir influencer’larin yiiksek
etkilesim oranlarma sahip olmalari, markalar i¢in dijital kampanyalarin
basarisini artiran kritik bir faktor olmaktadir (Hudhi & Winasari, 2023).
Bu baglamda, makro influencer kampanyalarinin basarili olabilmesi i¢in,
influencer’larin yalnizca takipgi sayisina degil, hedef kitleleriyle olan et-
kilesim diizeyine, igeriklerin kiiltlire] uyumuna ve sosyal medyadaki giin-
cel trendlere duyarliligina da odaklanmalar1 gerekmektedir. Markalar agi-
sindan, dogru influencer se¢imi, igerik stratejisi ve dl¢iilebilir performans
analizleri, kampanyalarin etkinligini artiran temel unsurlar arasinda yer
almaktadir. Haenlein ve arkadaslarina gore etkileyici pazarlama dogru
sekilde yapildiginda oldukca basarili olabilmektedir. Onlarin ¢alismasina
gore 2019'da Italyan moda evi Gucci, yeni parfiim serisi Gucci Bloom'un
lansmanini desteklemek i¢in etkileyici pazarlamay1 kullanmis ve Instag-
ram'da 23 sanat¢iyla is birligi yapmistir. Gucci, influencer kampanyasinda
olusturulan 135 icerikle 6nemli bir farkindalik yaratmay1 basararak, yak-
lasik 750.000 takipgiye ulasmistir (Haenlein ve ark., 2020).

Etkileyici pazarlama, dijital tiiketicinin, beynine, kalbine dokunan, onunla
iliski kurabilen, 6zgiin pazarlanabilir bir icerik diisiincesinden kaynaklan-
maktadir (Taluk, 2017, s. 43’ten aktaran Kir & Oztiirk, 2020). Marka ve
pazarlama yonetimleri olusturduklar igerikler ve igeriklerdeki karakter-
ler ile UGC, kullanici ve tiiketiciler ile baglanti, temas, iletisim, etkilesim
kurmakta, iligki siirecin sonunda ise giiven olusmasini saglamak istemek-
tedirler. Markanin pazarlama ve reklam kampanyasindan beklentisi ise,
hedef kitlede olumlu imaj, kisilik yaratma, statii kazandirma, farkindalik,
giiven ve ortak is birligi, motivasyon, cekicilik, bagimlilik, benimseme,
kabullenme ve hatta pazarlama iletisimine gore daha ¢ok satin alma eyle-
mini harekete gecirmektir (Tan, 2017). igerikler ve igeriklerdeki karakter-
lerde olmas1 gereken dort bilesen su sekilde tanimlanmistir: goriintirliik,
giivenilirlik (uzmanlik + samimiyet), ¢ekicilik ve giictiir (Percy & Elliott,
2016°dan aktaran Bakker, 2018). Giivenilirlik ve algilanan uzmanlik, gele-
neksel etkileyicilerin giivenilirligini tanimlamakta oldugu anlasilmaktadir
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(Masuda ve ark., 2021). igerikler ile ilgili model, ¢ekici, inanilir, basarili,
yiiksek statiiliiyse, giicliikleri asip basariya ulasirken gosterilirse ikna edi-
ciligi daha da artmaktadir (Odabas1 & Baris, 2015). Ozliice, pazarlama
ve reklamcilik bir tliketim {iriiniini ve kiiltiir diinyasindan alinan sembo-
It, reklam cergevesinde bir araya getirerek potansiyel bir aktarim modeli
olusturmaktadir (Odabasi, 2013). UGC, kullanic1 ve tiiketicilerin marka-
nin Uriin ve hizmetlerini satin almasi yoniinde ikna edilme siirecinde hem
mesajlarin hem de mesajdaki karakterlerin etkili olmasi i¢cin olumlu imaja,
yiiksek statiiye, giivene, gorlintirliige, gilivenilirlige, uzmanliga, samimi-
yete, inanilirliga, basariya, ¢ekicilige ve gilice sahip olmas1 gerekmektedir.

SATIN ALMA DAVRANISI iLE INFLUENCER ILISKISi

Tiiketicilerin alimlarini, temelde, Slgiilebilir iki degisken yonetmektedir:
penetrasyon, bir markay1 tanimlanmig bir zaman dilimi i¢inde en az bir
kez satin alan hanelerin orani ile satin alma frekansi, hanelerin bu markay1
belirtilen donem iginde ortalama ne siklikla satin aldiklaridir (Jones, 2007,
s. 36). Jones’un acikladig1 penetrasyon ve satin alma frekansi degisken-
lerine, tiiketicinin marka ile nerede ve ne kadar zaman gecirdigi, marka
ve tiliketicilerin dijitallesme, dijital teknolojiler ve araglar ile kazandig:
yeni kapasite, yetkinlik, bilgi ve becerileri ile marka ve tiiketicinin yeni ve
sosyal medyada ge¢irdigi iletisimin siiresi, yogunlugu, tonu, etkilesimleri,
yorumlar, begeniler, markanin kendisinin ya da influencer’in takip¢i kit-
lesi ve influencer’1n tipi, karakteristik 6zelikleri de etkili olmaktadir. Tab-
lo 1’de sosyal ve yeni medya sayesinde tiiketicilerin ve markalarin sahip
oldugu yeni kapasiteler agiklanmaktadir. Tablo 1’e gdre hem tiiketiciler
hem de markalar dijitallesme, yeni ve sosyal medya sayesinde muazzam
bir enformasyon ve bilgiye sahip olabilmekte, hem bilgilenme hem de bil-
gilendirme firsatin1 yakalamakta, {iriin ve markalar arasinda karsilagtirma
imkanina sahip olabilmekte, ger¢ek zamanl olarak reklam ve pazarlama
kampanyas: yapabilmekte, marka ve tiiketici arasinda marka sadakatinin
olugsmasini saglamakta ve gercek zamanli olarak marka ve tiiketiciler ara-
sinda etkilesim, paylasim, katilim ve isbirligi olusabilmektedir. Glinlimiiz
tiiketicisi liriin ve hizmetlerde {i¢ seyi arzulamaktadir: islevsellik, sembolik
ve deneyimsellik (Odabasi, 2014). Marka, reklam ve pazarlama yonetim-
lerinin UGC, kullanic1 ve tiiketicilerde satin alma arzunun olusmasi i¢in
kullandig1 yontem, teknik ve taktiklerden biri de etkileyiciler/yonlendirici-
ler, diger bir deyisle influencer pazarlamasidir. Etkileyici pazarlama, satin
alma karar alma siireglerinin 6n saflarinda yer alan profesyoneller i¢in son
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on yilin en énemli yeni pazarlama yaklagimidir. Etkileme kelimesi, genel
olarak bir kisiyi, bir seyi veya bir olay akisini etkileme giicii olarak tanim-

lanmaktadir (Brown & Hayes, 2008’den aktaran Biaudet, 2017).

Tablo 1.

Tiiketicilerin ve Markalarin Yeni Kapasiteleri

Yeni Tiiketici Yetenekleri

Interneti giiclii bir bilgi ve satin alma yar-
dimcisi olarak kullanabilmektedir.

Hareket halindeyken arama yapabilmekte,
iletisim kurabilmekte ve satin alabilmek-
tedir.

Fikir paylagsmak ve sadakati ifade etmek
icin sosyal medyay1 kullanabilmektedir.

Sirket, marka ve influencer ile aktif olarak

Yeni Marka Yetenekleri
Interneti, giiclii bir bilgi ve satis kanalh
olarak kullanabilmektedir.

Pazar hakkinda daha kapsamli ve zengin
bilgiler toplayabilmektedir.

Sosyal medya ve mobil pazarlama yoluyla
miisterilere hizli ve etkili bir sekilde ulaga-
bilmektedir.

Maliyet verimliligini iyilestirebilmektedir.

etkilesim kurabilmektedir.

UGC, kullanict ve tiiketiciler, uygunsuz
bulduklar1 pazarlamay: reddedebilmekte-
dir.

(Kaynak: Kotler & Keller, 2016, s. 38-39)

Etkileyiciler, yetkileri, bilgileri, konumlar1 veya iliskileri nedeniyle bas-
kalarinin satin alma kararlarini etkileme giiciine sahip olan kisi, varlik ve
sanal varliklardir (businessdictionary.com-Influencers 2008’den aktaran
Biaudet, 2017). Sekil 1’e gore satin alma kararinin bes katilimeisinin un-
surlarindan biri de influencer (etkileyici/yonlendirici) ve influencer pazar-
lamasidir. insan, UGC, kullanici ve tiiketiciler, Instagram {inliisiiniin liiks
bir {irlinle gorsel bir goriintiisiiyle karsilagtiklarinda, kaynakla daha fazla
0zdeslesirlerse one ¢ikan markaya karsi olumlu bir tutum olusturmaktadir-
lar (Law & Braun, 2000°den aktaran Jin ve ark., 2019). izleyiciler/kullani-
cilar/tiiketiciler, etkileyicileri daha giivenilir olarak algiladiklarinda, moda
onerilerine ve destekledikleri markalara/iiriinlere kars1 daha misafirperver
olmaktadirlar (Bailey, 2007’den aktaran Jin ve ark., 2019).

iletisim Calismalan Dergisi Cilt 11 Sayi 2 Mayis - 2025 (121-157) 135



Makro Influencer Ile Marka Iliskisinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerini Incelemek: Trendyol Ornegi

Sekil 1
Satin Alma Kararinin Bes Katilimcisi

Ba;]atlcl . o
(initiatoy).
Satin g m;‘;ltor).

Onermektey.

Zmet] ti
Ve/veya kullanmg(lizgsekte Alict (py

rchaser),
8ergek sapy :Ser).

Yapmaktag,y.

(Kaynak: Percy & Elliott, 2016’dan aktaran Bakker, 2018).

Sekil 1’e gore marka, reklamverenin bir iiriin ya da hizmetini influencer
onermekte, ikna etmek i¢in ¢esitli iletisim, reklam, pazarlama teknik, tak-
tik ve yontemlerini kullanmakta, alic1 ve/veya kullanici satin almay1 yap-
makta ve {iriin ya da hizmeti kullanmaktadir. Ilgili modele gére influencer
ve influencer pazarlamasi, satin alma stirecinde basat bir unsurdur.

Influencer pazarlamasi, 6zellikle sosyal medya platformlarinin yiikselisiy-
le kiiresel pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmis 6nemli bir yontem
haline gelmistir. Bu baglamda, bir milyondan fazla takipg¢iye sahip bireyler
olarak tanimlanan makro influencer’lar, markalar i¢in 6nemli bir pazarla-
ma arac1 olarak one ¢ikmaktadir. E-ticaret diinyasinda hizla artan rekabet,
markalari tiikketicilerle etkilesim kurmanin ve satiglari artirmanin yenilikei
yollarini kesfetmeye yonlendirmektedir. Makro influencer’lar, genis takip-
¢i kitlelerine sahip bireyler olarak, tiiketici davraniglarini ve satin alma
kararlarin1 etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Lv ve ark., 2023). Bu
kisilerle yapilan is birlikleri, e-ticaret platformlarinin daha genis kitlelere
ulagmasini saglarken marka giivenilirligini de artirmaktadir (Hride ve ark.,
2021). Makro influencer’lar, genis bir takipgi kitlesine hitap ederek tiike-
tici algisini ve satin alma davranislarini biiyiik olglide sekillendirebilmek-
tedir. Arastirmalar, makro influencer’lar aracilifiyla yapilan pazarlama
kampanyalarinin marka etkilesimini ve tiiketici glivenini énemli 6l¢iide
artirabilecegini gostermektedir (Lv ve ark., 2023; Singh & Aithal, 2024).
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ARASTIRMA: MAKRO INFLUENCER KULLANIM STRATEJi-
SINI TRENDYOL ORNEK UYGULAMALARI UZERINDEN iN-
CELEMEK

Arastirmada, Trendyol markasi ile ilgili medyadaki haberler, Trendyol
markasi ile medyadaki igerikler ve Trendyol markasinin yeni ve sosyal
medyadaki influencer pazarlamasi uygulamalarini betimlemek, incelemek
ve analiz etmek i¢in Maurice Duverger’in Belgeleri Céziimleme Yontemi
kullanilmaktadir. Belgeleri ¢oziimleme yontemi hem nitel (kalitatif) hem
de nicel (kantitatif) olabilmektedir (Duverger, 2014). Calismada nitel (ka-
litatif) belgeleri ¢oziimleme yontemi kullanilarak, incelenen 6rneklemin
medya sayfalarinin (belgelerinin) derinlemesine ¢dziimlenmesi amaglan-
maktadir. Derinlemesine ¢oziimlenmek icin segilen sayfalar (belgeler),
influencer pazarlama/reklam kampanyalari, influencer pazarlama/reklam
kampanyalarinin avantajlari, influencer kampanya is birlikleri, influencer
kampanya programlari, influencer kampanyalarin basarilari, influencer ve
marka ig birlikleri sayfalaridir.

Diinya genelinde e-ticaret devleri, influencer pazarlamasina giderek daha
fazla yatirnm yapmaktadir. Ornegin, Alibaba 2021°de 100 bin yeni influen-
cer’1 blinyesine katarak, 2023°te 1 milyon influencer’a ulagsmay1 hedefle-
misti. Bu stratejinin temel motivasyonu, tiiketicilerin %49’unun aligveris
kararlarimni influencer onerilerine gére vermesi ve 6zellikle genglerin bu
gruba giivenme oraninin %70’lere ulasmasidir. Benzer bir egilim Tiir-
kiye’nin en biiyiik e-ticaret sirketi Trendyol’da da gdzlemlenmektedir.
Trendyol, geleneksel yontemlerle yiiriitiilen influencer pazarlamasini di-
jitallestirerek stireci daha verimli ve Olgiilebilir hale getiren bir platform
olusturmustur.

Trendyol CMO’su Erdem Inan, influencer seciminden performans takibine
kadar tiim siirecin yazilim araciligryla yonetildigini belirtmektedir. Inan’a
gore, her igerik iireticisi influencer kategorisine girmemekte, Trendyol inf-
luencer’lar1 mikro, mid, makro ve celebrity olarak dort segmente ayirmak-
tadir. Ayrica, takip¢i kazanim siireglerini analiz ederek sahte veya satin
alinmis takipgileri filtrelemekte ve etkilesim oranlarini temel alarak inf-
luencer’lar1 degerlendirmektedir. Trendyol, 2017°de basladig1 influencer
pazarlama stratejisinde baslarda manuel iletisim yontemleriyle ilerlerken,
zamanla dilinya ¢apindaki basarilt modelleri inceleyerek veri odakl bir sis-
tem gelistirmistir.
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Bu yeni sistem sayesinde influencer’lar, ¢evrimigi bagvuru yaparak siire-
ce dahil olabilmekte, performanslarini ve paylasimlarinin etkisini takip
edebilmekte, takipgilerinin ilgilendigi kategoriler hakkinda anlik verilere
ulasabilmekte ve kisisellestirilmis 6neriler alabilmektedir. Ayrica, gelirle-
rini otomatik faturalandirma sistemi ile takip edebilmekte ve ay sonunda
kazanglarin1 hesaplarina aktarabilmektedirler. Trendyol’un bu veri odakli
influencer pazarlama yaklasimi, markalarin igerik iireticileriyle daha stra-
tejik is birlikleri yapmasini saglarken, influencer’larin da daha yiiksek et-
kilesim ve kaliteli icerik iiretmesine katkida bulunmaktadir (Fastcompany,
2025).

Trendyol Affiliate Marketing Influencer Programi

Trendyol'un Affiliate Marketing Influencer Programi, bu yeni gelir mode-
lini benimseyerek influencer'lara ve dijital pazarlama uzmanlarina yeni bir
kazang kapis1 sunmaktadir. Resim 1’de de goriildiigii tizere, Trendyol'un
affiliate marketing programi, influencer'lara ve sosyal medya igerik iireti-
cilerine, Trendyol'daki iirlinleri tanitarak gelir elde etme firsat1 sunan bir
sistemdir. Bu programin temel mekanizmasi su sekilde calismaktadir: Inf-
luencer'lar Trendyol'a kaydolur ve affiliate linkleri olusturur. Takipgileri bu
linkler araciligiyla Trendyol'dan aligveris yaptiginda influencer komisyon
kazanir. Komisyon oranlar1 kategoriye ve donemsel kampanyalara gore
degisebilir. Trendyol Affiliate Marketing Influencer Programi'nin hem inf-
luencer'lar hem de markalar i¢in bir¢ok avantaji bulunmaktadir.

Trendyol'un bu programi, dncelikle makro influencer’lar olarak genis ta-
kipci kitlesine sahip sosyal medya hesaplariyla is birligi yaparak marka
gorliniirliigiini artirmay1 ve satislart yiikseltmeyi amaglamaktadir. Bu
programda influencer’lar, Instagram, YouTube, Facebook, Twitter ve Tik-
Tok gibi platformlarda Trendyol iriinlerine yonlendiren 6zel baglantilar
olusturarak takipgileriyle paylasmaktadir.

Bu sistemin temel bilesenleri sunlardir: Influencer’lar, paylastiklar linkler
tizerinden gergeklestirilen aligveriglerden belirli oranlarda komisyon ka-
zanmaktadir. Influencer’larin elde ettigi kazanclar, satiglardan elde edilen
ciro, indirilme metrikleri ve yeni miisteri kazanimi gibi faktorlere dayali
olarak hesaplanmaktadir. Kazan¢ modeli genellikle kazan-kazan (win-win)
prensibiyle ¢alismaktadir hem marka satislarin1 artirmakta hem de influ-
encer’lar bu is birliklerinden gelir elde etmektedir. Trendyol’un sundugu
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sistem, geleneksel medya reklamlarina kiyasla daha diisiik maliyetli ve
yiiksek doniisiim oranli bir pazarlama yontemi sunmaktadir (e-ticaretne-

dir.net, 2025).

Resim 1.

Trendyol Marketing Solutions Sayfast

TMS

INFLUENCER / FENOMEN
REKLAMLARI

FACEBOOK COLLABORATIVE
ADS (CPAS)/ ORTAK
REKLAMLAR

TRENDYOL iGi REKLAMLAR

Sik Sorulan Sorular

Influencer reklami igin biitce nedir?
Influencer reklamina nasil bagvurabilirim?

Influencer reklami talebinizi Satici Paneline girdikten sonra sag Ust kosede yer alan Reklam Yonetimi Gzerinden
tantilmasini istediiniz Grinlerinizi, bitgenizi ve galisma tarihini secerek kolayca olusturabilirsiniz.

Influencer reklam sireci nasil ilerleyecek?

Influencer reklamindan ne kadar satis elde edebilirim?

Influencer reklamu iin biitceyi artirmanin faydasi nedir?

Paylagim yapacak influencer'lan Trendyol mu belirliyor yoksa saticinin segme hakki bulunuyor mu?
Influencer Reklami Reklam Yonetimi'nde neden gdziikmiiyor?

Segilen influencer'lara {irlin gonderimi yapilyor mu?

Paylagim sonucu rapor ne zaman paylasilir ve hangi bilgiler yer alir?

Influencer paylagimlan kag post ve hikayeden olugur?

(Kaynak; TMS, 2025a).

Trendyol influencer pazarlama programi, genis ¢apli bir influencer agi
olusturmay1 hedeflemektedir. Bu strateji, asagidaki temel bilesenlere da-

yanmaktadir:

Biiyiik Influencer Agi: Trendyol, 30.000°den fazla influencer ile
calismaktadir. Bunlarin biiyiik bir kismi makro influencer olup,
100.000 den fazla takipg¢iye sahiptir.

Komisyon ve Tesvikler: Influencer'lara, platform iizerinden yapilan
satislardan komisyon verilerek tesvik edilmektedir. Programin agi-
lig doneminde influencer’lara %100 komisyon sunulmustur.

Ozgiin Icerik Uretimi: Influencer lar, Trendyol 'un sundugu iiriinle-
ri tanitarak o6zgiin icerikler olusturmakta ve takipgileriyle paylag-

maktadr,
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Yeni Pazarlara A¢ilim: Trendyol, 6zellikle Romanya gibi pazarlar-
da influencer etkinlikleri diizenleyerek uluslararasi biiyiimeyi he-
deflemektedir (TMS, 2025b).

Trendyol'un Affiliate Marketing Influencer Programi, 6zellikle makro inf-
luencer paylasimlariyla daha fazla tiiketiciye ulasarak satiglari artirmayi
hedeflemekte olup, performans verilerine dayali olgiilebilir bir reklam
yaklagimi sunmaktadir. Ayrica, markalar i¢in en uygun influencer se¢imi-
nin yapilmasina olanak tanirken, operasyonel siire¢lerin yonetimi ve ra-
porlama destegi ile reklam verimliligini artirmaktadir. Trendyol, 6zellikle
makro influencer’larla ig birliklerini stratejik bir sekilde yoneterek pazar-
lama hedefleriyle uyumlu ortakliklar olusturmaktadir. Marka, tiiketici de-
mografik 6zelliklerini ve influencer erisim verilerini analiz ederek, takipgi
kitlesi hedef miisteri profiline uygun influencer’larla is birligi yapmaktadir.
Bu yontem, yalnizca daha genis bir kitleye ulasmay1 degil, ayn1 zamanda
icerigin alaka diizeyini de artirmay1 saglamaktadir (Hride ve ark., 2021).
Ornegin, Trendyol’un moda ya da kozmetik iiriinler sunan influencer’larla
gerceklestirdigi kampanyalar, hedef kitleyle daha dogal ve samimi bir bag
kurulmasini saglamakta, bu da daha yiiksek etkilesim ve doniisiim oranla-
ria yol agmaktadir. Ozellikle geng tiiketicilere yonelik yapilan kampan-
yalarda, influencer’larin iiriinleri kendi yasam tarzlarina entegre ederek
tanitmasi, markanin algisini giiclendirmekte ve giiven olusturmaktadir.

Resim 2.
Trendyol Marketing Solutions Sayfast

TMS Gozamlerimiz Bagan Hikayeleri S$.5.5

Influencer / Fenomen Reklamlariyla
Marka Bilinirliginizi ve Ziyaretinizi
Artirin!

Trendyol'daki Grtinlerinizin ve markanizin influencerlar
tarafindan duyurulmasina olanak saglayan bir ¢oziamdr.

Influencer Reklami Ver

(Kaynak; TMS, 2025b).
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Resim 3.
Trendyol Marketing Solutions Sayfast

TMS Influencer Reklaminin Avantajlari

Influencer paylasimlariyla Trendyol'daki Grinleriniz daha ¢ok
kisi tarafindan ziyaret edilir. Artan gorinirliganizle birlikte
yeni kullanicilara ulasabilir, satiglarinizi artirabilirsiniz.

« Turkiye'nin en biyik influencer ag
« %50'ye varan fiyat avantaji

« Turkiye'nin tek olgulebilir influencer performans verisine gére markaniza
uygun influencer secimi

« Operasyon ve raporlama destegi

(Kaynak; TMS, 2025b).

Trendyol, influencer kampanyalarinin etkinligini 6lgmek icin ¢esitli met-
rikler kullanmaktadir. Bunlar arasinda etkilesim oranlari, trafik analizleri
ve doniisiim metrikleri yer almaktadir. Veriye dayali bu yaklagim, influen-
cer is birliklerinin yatirim getirisini (ROI) degerlendirmeye olanak tani-
maktadir (Husain e ark., 2022). Ayrica, arastirmalar sosyal medya yatirim
getirisini (ROI) etkin bir sekilde 6l¢en markalarin kampanya performans-
larin1 optimize edebildigini gostermektedir (Rao ve ark., 2021). Trendyol,
influencer kampanyalarinin etkisini diizenli olarak analiz ederek stratejile-
rini gelistirmekte ve miisteri odakli kampanyalar tasarlamaktadir. Makro
influencer’lar, genis takipg¢i kitleleri sayesinde, 6zellikle kendi alanlarinda
sahip olduklar1 otorite algis1 nedeniyle, daha yiiksek etkilesim oranlar1 ve
marka bilinirligi yaratma potansiyeline sahiptir (Lv ve ark., 2023).

Kanitlanmzs Veriler ve Basar: Hikdyeleri

Trendyol’un influencer is birlikleri araciligiyla gergeklestirdigi ve Tablo
2’de yer alan bazi1 kampanyalar ve bunlara iligkin analizler, influencer pa-
zarlamasinin etkinligini 6lgmek ve stratejik yonlerini anlamak acisindan
onemli veriler sunmaktadir. Bu kampanyalar, influencer’larin marka gorii-
niirliigiinii artirma, tliketici etkilesimini giiclendirme ve satin alma davra-
miglarini etkileme potansiyelini ortaya koymaktadir. Ozellikle sosyal med-
ya platformlar izerinden yliriitiilen bu ¢aligmalar, geleneksel reklamciliga
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kiyasla daha hedefe yonelik ve kisisellestirilmis bir pazarlama yaklagimi
sunarak genis kitlelere ulagma imkan1 saglamaktadir. Kampanya analizle-
ri, influencer se¢iminin tiiketici gliveni, marka uyumu ve igerik stratejisi
gibi faktorlerle dogrudan iligkili oldugunu gostermektedir. Bu baglamda,
Trendyol’un gerceklestirdigi 6zellikle makro influencer kampanyalari, di-
jital pazarlama ekosisteminde influencer etkisinin 6l¢iilebilir ¢iktilarla de-
gerlendirilmesine olanak tanimakta ve markalar i¢in veri odakli pazarlama
stratejileri gelistirme konusunda énemli bir kaynak olusturmaktadir.

Tablo 2.
Influencer Pazarlama Kampanyalar

Kampanya Ad1 Kampanya Gorseli Kampanya Aciklamasi ve Sonuglarn
Batan ikayes! KeTon Biitge: 100.000 TL

Yontem: 12 farkli influencer (anne-
¢ocuk, moda, lifestyle ve muhafazakér
segmentleri) ile Instagram hikaye
formatinda paylasimlar yapilmigtir.

Koton

Kampanyasi .
Sonuglar: Trendyol ziyaret sayisi

133.000'in iizerine ¢ikmuis, favorilenme
oraninda 8 katlik bir artis, gorintilenme
oraninda ise 2.7 kathk bir artis
gozlemlenmistir.

Biitge: 50.000 TL

Yontem: 4 influencer, cilt bakim
iriinlerini  kendi rutinlerine entegre
ederek igerik iiretmis ve takipgileriyle
paylagmigtir.

Jeuvenile
Kampanyasi

Sonuglar: Favorilenme oraninda 8 kat,
goriintiilenme oraninda ise 2.7 kat artis
kaydedilmistir

8 it

Basan Hikayesi PHILIPS Biitce: 20.000 TL

Yontem: 5 influencer, iiriinii giindelik
kullanim senaryolar: ile tanitarak hedef
Philips kitleye yonelik igerikler olusturmustur.
Kampanyasi Sonuglar: 35.000'in iizerinde Trendyol
ziyareti, 7.6 kathk favorilenme artisi ve
6.5 kathk goriintilenme artisi  elde

edilmistir.

Nasil Sonuslandi?

(Kaynak; TMS, 2025b).
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Influencer ve Marka liskileri

Influencerlar ve markalar arasindaki iliski, pazarlama etkinligi ve tiiketici
etkilesimi lizerinde dnemli etkiler yaratan ¢esitli boyutlara sahiptir. Influ-
encerlar’in giivenilirligi kritik bir faktordir. Tiketiciler, bir influencer’
giivenilir ve samimi olarak algiladiklarinda, tanitilan markaya kars1 daha
olumlu bir tutum gelistirme egiliminde olmaktadir.

Influencer is birlikleri araciligiyla olusturulan giiven, tiiketici etkilesi-
minin temelini olusturmaktadir. Thomas ve arkadaslarinin arastirmasina
gore, influencer’larin algilanan niyetleri, yani kisisel kazang i¢in mi yoksa
samimi bir baglilikla m1 bir markay1 destekledikleri, tiiketici etkilesimini
dogrudan etkilemektedir (Thomas ve ark., 2023). Influencer’lar, yalnizca
maddi kazang amaciyla bir iirlinii tanitmak yerine, markaya gercekten de-
ger verdiklerini gosterdiginde, tiiketicilerle daha giiclii bir bag kurmakta
ve gliven inga etmektedir. Ayrica, influencer’larin hikdye anlatimi ve sos-
yal etkilesim yoluyla sagladig1 duygusal bag, tiiketici sadakatini artirarak
marka ile daha derin bir iliski kurulmasina olanak tanimaktadir.

Influencer is birlikleri, tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurarak marka sa-
dakatini giiclendirme potansiyeline sahiptir. Influencer’lar, takipgileriyle
kisisel bir bag kurarak bu bagliligin zamanla markalara da yayilmasini
saglayabilmektedir. Sosyal medya influencer’lar1 iizerine yapilan aras-
tirmalar, influencer’larin stirekli ve diizenli etkilesiminin, marka algisin
pekistirdigini ve tiiketicilerin uzun vadede markaya olan sadakatini artir-
digin1 gostermektedir (Vrontis ve ark., 2021). Bu baglamda Trendyol un
kullanmis oldugu programin da avantaj ve dezavantajlarindan ve gelecek-
te olusabilecek zorluk ve olumlu yonlere kadar bir perspektifte ele almakta
fayda bulunmaktadir. Bu 6zellikler asagidaki Tablo 3’te yer almaktadir:
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Tablo 3.
Influencer ve Marka Iliskisinin Yarattig1 Boyutlar

Influencer’lar e Ek Gelir Kaynagi: Influencer’lar, organik olarak onerdikleri
icin Avantajlar iirtinlerden pasif gelir elde edebilmektedir.

® Daha Az Marka Bagimhiligi: Marka sponsorlugu almakta
zorlanan mikro-influencer’lar bile bu modelle gelir elde ede-
bilmektedir.

o  Esneklik: Affiliate linkleri blog yazilari, Instagram hikayeleri,
YouTube videolar: veya TikTok gonderileri gibi farkli format-
larda kullanilabilmektedir.

e  Kolay Kullanim: Panel ile performans takibi kolaylikla yapi-
labilmektedir.

Markalar icin e Daha Genis Kitleye Erisim: Mikro ve makro influencer’lar
Avantajlar sayesinde iirlinler daha genis bir kitleye ulagmaktadir.

e Diisiik Pazarlama Maliyeti: Geleneksel reklamlara kiyasla
daha uygun maliyetlidir, ¢iinkii influencer’lara sadece satig
gerceklestiginde komisyon verilmektedir.

e  Organik ve Giivenilir Tavsiyeler: Kullanicilar, influencer’la-
rin deneyimlerini ve onerilerini daha giivenilir buldugu igin,
satin alma oranlar1 yliksek olabilmektedir.

Karsilasilabile- Her ne kadar bu program cazip goriinse de influencer’larin ve mar-
cek Zorluklar  kalarin baz1 zorluklarla karsilagabilecegini de goz ardi etmemek
gerekir.

o Yogun Rekabet: Yaygin affiliate sistemi nedeniyle, one ¢ik-
mak icin kaliteli ve yaratict igerikler olugturmak gerekmek-
tedir.

e  Diisiitk Komisyon Oranlari: Komisyon oranlari, satig bagina
diisiik olabilir, bu da biiyiik gelirler elde etmek i¢in ¢ok sayida
satls yapmay1 gerektirir.

o Tiiketici Davramiglarinin Degismesi: Trendleri takip etmek
ve hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek tirinleri tanitmak kritik
O6nem tasimaktadir.

Gelecekteki Affiliate marketing, e-ticaretin biiyiik bir parcasi haline gelmeye

Potansiyel devam edecektir. Platformlar, influencer’lara sagladiklar1 imkan-
lar1 gelistirerek daha fazla insani bu sisteme dahil etmeyi hedefle-
yebilecektir.

o Yapay Zekd Destekli Optimizasyon: Al tabanli algoritmalar
sayesinde influencer’lar en uygun lriinleri takipgilerine one-
rebilmektedir.
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®  Daha Yiiksek Komisyonlu Premium Programlar: Trendyol,
en basarili influencer’lar i¢in 6zel, daha yiiksek komisyonlu
sistemler sunabilmektedir.

e  Yeni Platformlarla Entegrasyon: Affiliate sisteminin YouTu-
be Shorts, TikTok Shop gibi platformlarla daha biitiinlesmis
hale gelmesi beklenebilir

(Kaynak: Aman ve ark., 2024; Nipa & Chowdhury, 2024; Bonus ve ark., 2022 makale-
lerinden yola g¢ikilarak hazirlanmistir).

Egitim ve Gelisim Programlart

Trendyol'un influencer pazarlama stratejisini destekleyen egitim ve bilgi-
lendirme faaliyetleri ¢esitli formatlarda diizenlenmektedir. Trendyol’un
influencer pazarlama stratejisini destekleyen egitim ve bilgilendirme faali-
yetleri, bu alandaki aktorlerin daha bilingli ve etkili bir sekilde pazarlama
yapmasini saglamak agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Dijital pazarlama ekosisteminde influencer'larin rolii giderek artarken,
markalarin ve igerik treticilerinin dogru stratejiler gelistirmesi, hedef
kitleye daha etkili bir sekilde ulasmalari i¢in kritik hale gelmistir. Egitim
ve bilgilendirme faaliyetleri, influencer'larin marka kimligi ve pazarlama
stratejileriyle uyumlu igerikler liretmesine, algoritmalarin isleyisini anla-
masina ve hedef kitleyle daha gii¢lii baglar kurmasina yardimer olmakta-
dir. Ayrica, bu tiir programlar, influencer'larin etik kurallar, reklam yonet-
melikleri ve performans analizleri konusunda bilgi edinmesini saglayarak,
influencer marketing siire¢lerinin daha seffaf ve siirdiiriilebilir hale gel-
mesine katkida bulunmaktadir. Boylece, markalar daha verimli kampan-
yalar yiiriitiirken, influencer'lar da profesyonel gelisimlerini destekleyerek
sektorde daha giiclii bir konuma ulagabilmektedir. Resim 4. Ve Resim 5°te
ilgili markanin egitim ve bilgilendirme faaliyetleri ile ilgili bir i¢erik go-
rilmektedir. Trendyol’un bu konuda yaptig1 ¢alismalarin basliklar1 ve ige-
rikleri asagidaki sekilde 6zetlenmektedir:
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Online Is Ortag1 Bulusmalar

Resim 4.
Egitim ve Bilgilendirme Faaliyetleri

. ) trendyolisortagim @ « Follow

trendyol

Online |$ Ortagi Bulusmalan =) trendyolisortagim © En merak

edilen reklam modellerinden biri olan

“Komisyonlu influencer” konusunu

ele alacagimiz i Ortad Bulugmalari
Komlsyo“hl 'mncer “e canl yayinimiz < bugiin saat

14.00'te. Yayina katiimak igin
Mwe" MMIH'ZI Art'"n! hikayelerdeki linke tiklayin!

49w See translation

4 NISAN PERSEMBE | 14.00

For you

im Amore Ay
ailesi olarak Trendyol da yepyeni
Urdnlerimizle kampanyadayiz..
ps:// trendyt
m-m-384791
lyi glinler dileriz.

48w Reply See translation

Qv

" Liked by arsmagicbox and others
Ardanur $Sengoz Kiibra Karasar April 4, 2024

Trendyol Marka Céziimleri Yves Rocher
(© Add acomment

(Kaynak:Trenyolisortagim, 2025).

Trendyol, influencer marketing ekosistemindeki giincel gelismeleri ele
almak amaciyla paneller diizenlemektedir. Ornegin, Trendyol Influencer
Paneli, sektor profesyonellerinin ve influencer’larin bir araya gelerek de-
neyimlerini paylastiklari bir platform sunmaktadir. Konusmacilar, Trend-
yol Influencer Pazarlama Lideri ve sektorde aktif influencer’lar, influencer
marketing stratejilerinin etkin kullanimi {izerine bilgi aktarmaktadir.

Trendyol'un e-ticaret is ortaklarina yonelik diizenledigi online seminerler,
influencer marketing modelinin markalara sagladigi faydalar ve etkili kul-
lanim ydntemleri hakkinda bilgi sunmaktadir. Ornegin, “Komisyonlu Inf-
luencer ile Miisteri Trafiginizi Artirin” baslikli oturumda, komisyon bazli
influencer is birliklerinin marka performansi iizerindeki etkisi ele alinmis-
tir. Bu etkinliklerde Trendyol Marka Coziimleri ekibi ve sektor temsilcileri
(6rnegin, Yves Rocher gibi markalar) is birliklerini nasil optimize edebile-
cekleri konusunda bilgi paylasmaktadir.
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Resim 5.
Egitim ve Bilgilendirme Faaliyetleri

3\ .
(N, trendyol | 3

Trendyol Influencer Paneli

Arda Topaloglu Eda Ece Tuncer

Trendyol Influencer Oyuncu &
Pazarlama Lideri Moon Milk Kurucusu

(Kaynak: Trendyolakademi, 2025).

Is Ortag1 Zirveleri ve Etkinlikleri

Trendyol is Ortag: Zirvesi, markalar, influencer’lar ve pazarlama uzman-
larin1 bir araya getirerek sektor icindeki en iyi uygulamalar1 degerlendir-
meye olanak tanimaktadir. Zirve kapsaminda, influencer marketing stra-
tejilerinin doniigiim oranlarina etkisi, marka bilinirligi artirmadaki rolii ve
performans 6l¢iim teknikleri gibi konular ele alinmaktadir.

Trendyol, influencer marketing ekosisteminin yalnizca satis odakli degil,
ayni zamanda uzun vadeli bir pazarlama stratejisi olarak gelisimini destek-
lemektedir. Paneller, online bulusmalar ve is ortagi zirveleri, influencer’lar
ve markalar arasinda daha bilingli ve stratejik is birliklerinin kurulmasin
saglamaktadir. Bu dogrultuda, Trendyol’un sundugu egitim ve bilgilen-
dirme programlari, influencer pazarlamasinin daha verimli ve dlgiilebilir
bir pazarlama araci olarak kullanilmasimi tesvik etmektedir. Gelecekte,
bu modelin yapay zeka destekli analizler ve veri odakli optimizasyonlarla
daha etkin hale getirilmesi beklenmektedir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Akademide, influencer pazarlamanin boyutlar1 (karakter, marka, medya,
icerik ve hedef kitle) ile ilgili arastirmalar yogun ilgi gormektedir. Influ-
encer pazarlama ile ilgili akademik aragtirmalarda 6ne ¢ikan husus, bulgu,
analiz ve degerlendirmeler bu boliimde dncelikle tartismaya agilmaktadir.
Ornegin, Gupta ve Pandey'in arastirmasina gore, tiiketicilerin %92’si ge-
leneksel reklamlardan ziyade bireylerin Onerilerine giivenmektedir (Gupta
& Pandey, 2023). Tiiketicilerin bu tercihi, influencer giivenilirliginin satin
alma davranislarin1 yonlendirmedeki kritik roliinii vurgulamaktadir (Crip-
ps ve ark., 2020). Son arastirmalar, influencer pazarlamasinin psikolojik
dinamiklerine dikkat ¢ekerek, tiiketicilerin sponsorlu gonderileri yalnizca
reklam olarak degil, ayni1 zamanda iirlin ve markalar hakkinda degerli bil-
giler olarak algiladigini gostermektedir (Boerman, 2019). Bu algi, 6zel-
likle dijital tekellesmenin giderek arttig1 Tiirkiye gibi pazarlarda, influen-
cer’lar ile takipgileri arasinda olumlu bir iliski kurulmasini saglamaktadir
(Yesilbag, 2022).

Makro influencer’lar tarafindan saglanan bu etkilesimler, tiiketicinin gii-
venini artirarak satin alma egilimlerini gii¢lendirebilmekte ve geleneksel
pazarlama yaklasimlarini daha kisisellestirilmis ve iligski odakli bir yapiya
dontstiirebilmektedir (Jamil ve ark., 2023). Makro influencer’larin sun-
dugu icerikler, izleyicileri ikna etmek i¢cin hem merkezi hem de cevresel
islem yollartyla tiiketici tutumlar: ve davranislari tizerinde etkide buluna-
bilir (Soti, 2022). Bu durum, Trendyol iizerindeki influencer’larin benzer
tirtinler icin olusturdugu giiven ve baghlik yapisi ile direkt iligkilidir. Ay-
rica, tiiketicilerin influencer’lara olan giliveni, satin alma niyeti lizerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Arastirmalar, ¢evrimici Onericilerin (reko-
mendatorlerin) algilanan uzmanliklarinin ve benzerliklerinin ilk giiven
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Zhou ve ark.,
2022). Giivenilir influencer’larla kurulan baglar, markalarin daha genis bir
kitleye ulasmasinda ve tiiketicilerin {irlinleri denemeye istekli olmalarinda
etkili olmaktadir (Zak & Hasprova, 2020).

Tiiketici davraniglari, influencer’larin sunduklari igerikler ile dogrudan ilis-
kilendirilirken, influencerlarin sundugu deger algisi da {iretilen igeriklerde
kendini gostermektedir (Chayda & Chauhan, 2024). Trendyol’un makro
influencer’larla kurdugu stratejik is birlikleri, markalarin tiriinleri etrafin-
da 6zgiin anlatilar olusturmasina olanak tanimaktadir. Ampirik veriler, inf-

148



Isnur Inci ARMUTLU, Hakan TAN

luencer’larin sergiledigi sunum tarzinin - genellikle dogrudan reklamdan
cok giinliik kullanim deneyimi seklinde olmasi- tiiketiciler tarafindan daha
samimi ve erigilebilir bulundugunu ortaya koymaktadir (Rutter ve ark.,
2021). Bu nedenle, markalar genellikle makro influencer’larla uzun vadeli
is birlikleri kurarak, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha yiik-
sek yatirim getirisi elde etmektedir (Lv ve ark., 2023). Ancak, influencer
pazarlamasinin etkinligi her kategori i¢in esit diizeyde olmayabilir. Aras-
tirmalar, influencer tiirliniin (makro veya mezo) marka etkilesim sonuglari-
ni1 belirleme konusunda her zaman belirleyici bir faktdr olmayabilecegini,
clinkii farkli influencer tiirleri tarafindan iletilen mesajlarin benzer tepkiler
yaratabilecegini 6ne siirmektedir (Jamil ve ark., 2023). Bu nedenle, Trend-
yol’un modeli, farkli influencer tiirlerinin sundugu esneklikten yararlanir-
ken, 6zellikle makro influencer’larin genis erisim giiclinii kullanarak mar-
ka gorliniirliglinii maksimize etmeye odaklanmaktadir (Yesilbag, 2022).
Ozellikle gida ve yasam tarzi sektdrlerinde, makro influencer’larin tiiketi-
cilerin satin alma kararlari tizerinde giiglii bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Ornegin, bir arastirma, gida influencer’larmin - &zellikle makro kategori-
sindekilerin - tiiketici davraniglarin1 6nemli Slgiide etkiledigini ancak bu
etkilenmenin hangi faktdrlerden kaynaklandiginin daha fazla arastirilmasi
gerektigini vurgulamaktadir (Misra ve ark., 2024). Makro influencer’larin
paylasimlar1 yalnizca birer tanitim araci olarak kalmamakta, ayn1 zamanda
belirli yagam tarzlar1 etrafinda topluluklar olusturarak tiiketici sadakatini
ve etkilesimi artirmaktadir.

Arastirmanin bulgularma goére Tiirkiye nin en biiylik e-ticaret platform-
larindan biri olan Trendyol’un uygulamis oldugu Trendyol Affiliate Prog-
rami; genis Uriin yelpazesi ve yiiksek erisim kapasitesi, markalar ve inf-
luencer’lar igin giiclii bir pazarlama kanali sunmaktadir. Ozellikle makro
influencer’lar, genis takipgi kitlelerine yonelik iiriin tanitimlart yaparak
hem markalarin goriiniirliigiinii artirmakta hem de kendi gelirlerini ¢esit-
lendirme firsat1 yakalamaktadirlar. Bu baglamda, Trendyol Affiliate Prog-
rami, bireysel girisimcilerden biiyiik 6lgekli markalara kadar genis bir
katilimci profiline hitap eden esnek ve 6lgeklenebilir bir is modeli olarak
one c¢ikmaktadir. Performansa dayali bu sistem, markalar i¢in dl¢iilebilir
ve slirdiiriilebilir bir pazarlama stratejisi saglarken, influencer’lar ve dijital
girisimciler i¢in etkili bir gelir kaynag1 olusturmaktadir. Glinlimiiz dijital
ekosisteminde tiiketiciyle dogrudan etkilesim kurarak marka bilinirligini
ve satiglar1 artirma potansiyeli tasiyan bu model, geleneksel reklam yon-
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temlerine kiyasla daha verimli ve maliyet etkin bir alternatif olarak 6ne
cikmaktadir.

Gilinlimiizde markalar, UGC’ler ile reklam, iletisim ve pazarlama kampa-
nyalarinda hayranlik, ¢ekicilik, atletik, basarili ve iinlii gibi 6zelliklere sa-
hip olan ve hem ger¢ek uzamda hem de ¢evrimigin de performansi yiiksek,
hikaye anlaticilig1 geceklestirebilen ve arzu edilen, begenilen, etkilesim ve
yorum alan igerik tiretebilen etkileyicileri (influencer) kullanmaktadir. Et-
kileyici (Influencer), diger insanlarin davranis seklini etkileyen veya degis-
tiren, genellikle bir isletme markasi veya tirtinii hakkinda igerik 6nermek/
olusturmak igin tesvik edilen miisteri olmayan veya isletme olmayan kisi,
varlik ya da sanal varliktir. Influencer’lar, tirettikleri igerikler ve sahip ol-
duklar1 yasam, konum, statii, performans, karakter ve kisilik 6zellikleri ile
marka ve pazarlama yonetimlerinin satin almasi istedigi liriin ve hizmetleri
i¢in tiiketici, kullanici, igerik iireticileri ve tiiketicileri ikna etmek sanatini
gerceklestirmektedir. Influencer pazarlamasinda 6ne ¢ikan unsurlar: arag
(yeni ve sosyal medya), influencer (karakteri, sahip oldugu 6zellikler, ya-
sami, takipc¢i sayisi, aldigr etkilesim orani ve seyredilme siiresi) marka,
icerik ve hedef kitledir. Marka ve pazarlama yonetimleri olusturduklari
igerikler ve igeriklerdeki karakterler ile UGC, kullanici ve tiiketiciler ile
baglanti, temas, iletisim, etkilesim kurmakta, iliski siirecin sonunda ise gii-
ven olusmasini saglamak istemektedirler. Markanin pazarlama ve reklam
kampanyasindan beklentisi ise, hedef kitlede olumlu imaj, kisilik yaratma,
statli kazandirma, farkindalik, giiven ve ortak is birligi, motivasyon, ¢ceki-
cilik, bagimlilik, benimseme, kabullenme ve hatta pazarlama iletisimine
gore daha c¢ok satin alma eylemini harekete gecirmektir. Yeni ve sosyal
medyanin (ara¢) olanak saglamasi ile tiiketiciler, kullanicilar ve UGC’ler
ile marka, influencer ve igerigin iletisime, etkilesime, paylasima ve is bir-
ligine girmesi tiiketici satin alma davranisini degistirmek ve doniismekte-
dir. Calisma, influencer ile hayranlarinin arasinda olusabilecek parasosyal
davranislarinin incelenmesini bir oneri olarak sunmaktadir.
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