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INSTAGRAM ORNEGI
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Oz
Gelisen teknolojik imkanlar, firmalara faaliyetlerini dijital ortamlara tasimasi igin
biiyiik firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar firmalarin geleneksel pazarlama faaliyetlerinden,
dijital pazarlama faaliyetlerine gegis siireclerini pozitif yonde etkilemektedir. Ozellikle
sosyal medya platformlar: gibi ¢ift yonlii iletisimin ¢ok gii¢lii oldugu mecralarda, dijital
pazarlama faaliyetleri her gecen gun 6nem kazanmaktadwr. Bazi firmalar, bu mecralar
kullanan bireylere ulasabilmek igin influencerlarla isbirligi icine girmekte ve dis kaynak
kullammun dijital platformlara da tasimaktadir. Bu noktadan yola c¢ikarak ¢alismanin
amaci; “Black Friday, Sahane Cuma, Efsane Kasim, Muhtesem Cuma ve Cyber Monday”
gibi kampanyalarin yer aldigi kasim ayi boyunca influencerlarin story ve post
paylasimlarimdan hareketle firma ve influencer isbirligini ¢esitli yonlerden agiklamaya
calismaknr. Bu dogrultuda Kasim ayt boyunca diizenli olarak paylasim yapan 15
influencerin, Instagram hesaplarinda takipgileri ile paylastikiar: story ve postlar ginluk
takip edilmis ve isbirligi icinde oldugu marka ve iiriinler belirlenmistir. Elde edilen
sonuglar, firmalarin iiriin ve hizmet tamtimlarimda influencerlar ile énemli bir isbirligi

icerisinde oldugunu, segilen influencerlar ile Urin ve hizmet dzelliklerinin de 6zenli ve
birbiri ile ortiigen icerikler ile saglandigr goriilmektedir.
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THE POWER OF INFLUENCERS IN OUTSOURCING: THE
INSTAGRAM EXAMPLE

Abstract

Developing technological opportunities provide businesses with numerous
opportunities to shift their operations to digital environments. These opportunities have a
positive impact on companies' transition processes from traditional marketing activities to
digital marketing activities. Digital marketing activities are becoming increasingly
important, particularly in channels with strong two-way communication, such as social
media platforms. Companies work with influencers to reach out to individuals through
these channels, and they outsource to digital platforms. From this point, the study's goal is
to attempt to explain how the company and influencer collaborated from various angles,
based on the influencers' posts and shares during the month of November, when campaigns
like "Black Friday, Wonderful Friday, Legendary November, Great Friday and Cyber
Monday" were active. In this manner, the Instagram stories and posts of 15 influencers who
regularly shared content with their followers throughout the month of November were
monitored on a daily basis, and the brands and products with which they collaborated were
identified. The obtained results indicate that companies work closely with influencers to
promote their products and services, and that the selected influencers and product and
service features are provided with content that overlaps with care.

Keywords: Outsourcing, Influencers, Instagram, Digital Marketing.
GIRIS

Dijital pazarlama icin 6nemli bir kaynak haline doniisen sosyal medya
kavrami, gelisen yapay zeka teknolojileri ile birlikte kiiresel 6lgekte yogun olarak
kullanilmaktadir. Bu kavram, firmalara yer ve zaman simmrlamasi olmadan
tilketicilere ulasabilme, Urlin ve hizmetlerini tanitabilme, yeniliklerden
faydalanabilme ve ¢esitli pazarlama faaliyetlerini kullanabilme gibi bircok avantaj
saglamaktadir. Guntimiizde tuketicilerin sosyal medya platformlarini, markalar ve
diger populer kullanicilarla dogrudan iletisim kurma unsuru olarak kullanmasi, bu
baglamda firmalar1 influencerlar Uzerinden pazarlama stratejileri gelistirmeye
yoneltmektedir (Borchers & Enke, 2022). En basit tanimiyla ¢evrimici etkileyiciler
olarak ifade edilen “influencer” kavrami, firmalarin sosyal medya iizerinden satis
yapmak ve tiiketiciler yonelik iletisim unsuru olusturmak i¢in i birligi yirittiga
kisiler olarak ifade edilmektedir (Kim & Baek, 2022). Sosyal medyanin bireylerin
giinlitk yasamlarina olduk¢a yogun bir sekilde entegre olmasi ve tiiketicilerin satin
alma karar verme siireclerinde Onemli bir rol oynamasi, firmalar1 “etkileyici

pazarlama” ya da “influencer pazarlamasi” gibi yenilikgi yaklagimlara
yonlendirmektedir (Tafesse & Wood, 2021; Sezgin & Cetin, 2022).

Iletisim teknolojilerinde yeni bir donemin yasanmasina oOnciiliik eden
sosyal medya, hem bireyler hem de is hayati i¢in yeni bir dijital kiiltlir olugsmasina
aracilik etmektedir. Olusan bu yeni dijital kultur cercevesinde 6nemli bir 6ge olan
Instagram, 2022 yilinda diinya capinda yaklagik 1.2 milyar kullaniciyla 6n plana
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cikmaktadir (Freitas & Filho, 2022). Firmalarin kendi alanlari disinda kalan
faaliyetlerini igin uzmanlarina birakmasi seklinde tanimlanan dig kaynak kullanimi
ile birlikte, Grettikleri Urtin ve hizmetleri dijital ortamlarda tiketicilere,
influencerlar araciligryla hizli bir sekilde tanitmasi, Instagram ile yaygin olarak
kullanilan bir strateji haline almistir (DiResta, vd., 2022; Susilo, vd., 2022). Dijital
platformlar icinde Instagram %92 oranla tiiketicileri aligverise yonlendirmede en
etkili platform olarak kullanildig: belirtilmektedir (Karacengel, 2022). Tuketiciler
icin anlik satin alma kararlarinda onemli bir uyarici gorevi goren Instagram
(Djafarova & Bowes, 2021), firmalara bu uygulamada yer alan influencerlar
aracihigiyla tiiketicilerin satin alma karar siireglerini etkilemesi a¢isindan bir¢ok
firsat sunmaktadir (Sokolova & Kefi, 2020; Tam, 2020a; Pop, vd., 2022).

Firmalar i¢in sosyal medya platformlari; influencerlarin dijital pazarlama
stratejilerine dahil edilmesiyle birlikte 6nemli bir noktada konumlanmaktadir.
Sosyal medyanin yer aldigi bu konum, hem geleneksel pazarlamadan, dijital
pazarlamaya geg¢iste hem de firmalarin dis kaynak kullaniminda toplumda
etkileyici role sahip kisilerden faydalamilmasi agisindan 6nemli bir yer tutmaktadir.
Sosyal medyanin ve influencer iletisiminin ¢agimizda popler bir hale gelmesi, bu
calismay1 da kavramsal bir ¢erceve gelistirebilmek ve stratejik iletisim perspektifi
acgisindan siire¢ ile ilgili daha detayli bilgi edinebilmek icin olduk¢a degerli
kilmaktadir. Ozellikle de sosyal medya influencerlarmin, firma ve influencer
igbirligine katki sagladigi diistiniilen dis kaynaklari anlamaya yonelik aragtirma
bulgular ile literatiire katki saglayacag: diistiniilmektedir. Bu noktadan hareketle
calismanin amaci; firmalarin influencerlarla kurduklar isbirliklerini belirlemek, bu
isbirliklerinin yogunlugunu tespit etmek ve etkisini anlamaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Dis Kaynak Kullanim

Dis kaynak kullanimi (outsourcing), firmalarda siirdiiriilen ve deger
yaratan faaliyetlerin, baska bir kisi ve/veya firma tarafindan yapilmak {izere disa
aktarilmasini ifade eden bir kavram olarak tammlanmaktadir (Jones, 2010). Dis
kaynak kullanan firmalar, yararlanacagi dis kaynaga isin sonunda nasil bir sonuca
ulagmak istedigini belirterek bu siireci, konusunda uzmanlasmis olan diger kisi
ve/veya firmalara devretmektedir. Bu durumun temel nedeni; firmalarin dis kaynak
kullandiklar1 faaliyetlerin, genellikle diger kisi ve/veya firmalarin temel yetenegi
olmasi ya da yaptiklart en iyi is olmasindan kaynaklanmaktadir. Firmalarm, bu
yoOntemi ¢ok sik tercih etme nedenleri ise uzmanlagma, esneklik saglayabilme, hizli
karar verebilme, riski minimum dizeye indirgeyebilme, kaliteyi yiikseltebilme ve
maliyetleri azaltabilme olarak siralanmaktadir (Saruhan & Yildiz, 2017).

Son zamanlarda influencerlarin dijital pazarlama igerisinde kapsadigi alan
oldukg¢a genis olmasina ragmen, bu alan1 tanimlamakta ve simiflandirmakta oldukg¢a
zorlanilmaktadir. Bu zorlugun sebebi ise, geleneksel sinirlarin birgok agidan
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asilmasi, samimiyet ile tamitim, Ozgiinlik ile ticarilestirme, sevgi ve elestirel
mesafe arasinda bir noktaya konumlanmasindan kaynaklanmaktadir. Stratejik
perspektiften incelendiginde, bu yeni anlayis olduk¢a zor ancak takibi gerektiren
bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Susilo, vd., 2022). Giintimiizde firmalar;
hedeflerine ulagabilmek ve markalarin1 daha iyi tanitabilmek i¢in influencerlar ile
isbirligi igerisine girmektedir. Influencerlar, bu siuregte ticari GUrln ve/veya
hizmetleri dogal iceriklere entegre ederek ve/veya tarafsiz elestirmenler olarak
markalarin tanitimina Onciilik etmektedir (Borchers, 2019). ABD’de firmalarin,
influencerlar ile sagladiklar1 isbirliklerinin sonucunda ¢ok ciddi bir karliliga
ulastig1 elde edilen verilerle saptanmaktadir. Bu verilere gére ABD markalarinin
%75’1 2018 yilinda influencerlar ile igbirligi saglamig ve 2018 yilinda (4,6 milyar
dolar) 2016 yilina gore (1,7 milyar dolar) iki katindan fazla bir artis
gozlemlenmistir (Influencer Marketing Hub, 2019). Dolayisiyla bu yeni anlayis
firmalar icin zorunluluktan daha 6te bir noktaya ulasmakta ve firmalar icin ciddi
avantajlar saglamaktadir. Influencerlarin; Ozellikle gen¢ ve geng yetiskinler
iizerinde olduk¢a genis bir alana ve biiyiilk bir etkiye sahip olmasi, tamtim
faaliyetlerinde kabul gorme durumlarini oldukg¢a yiikseltmektedir (Defy Media,
2016). Influencerlarin etkisini artiran bir diger unsur da firmalarin Urin ve/veya
hizmet faaliyetlerinin tamtiminda bir defalik degil, uzun sireli isbirliklerinin
olusturulmasidir (Zerfass, vd., 2018; Tam, 2020b).

Icerik iiretiminin profesyonellesmesi, influencerlarla isbirligini artirarak dis
kaynak kullaniminin da siklikla tercih edilmesini saglamaktadir. Influencerlarin,
surekli  “yeni” igerik akisim desteklemesi firmalar icin olduk¢a cazip
bulunmaktadir (Barbetta, 2022). Profesyonel veya kisisel amaglar igin igerik
olusturan influencerlar, yiiksek takip¢i kitlelerine ulasarak hem yiksek dcretler
kazanmakta, hem de markalar igin oncelikli hale gelmektedir (Belli vd., 2021).
Firmalar, markalarinin tamitimini influencerlara devrederek ¢ok daha biiyiik bir
kitleye ulasabilmektedir. Influencerlar, firmalar igin dis isbirlikgiler olarak
gorilmekte ve dinya genelinde de bu sistem siklikla tercih edilmektedir
(Cunningham & Craig, 2017; DiResta vd., 2022). Cevrimi¢i dis kaynak
kullannminin bu yiikseligi, belirli bir cografi ortamdan gelen emegi serbest
birakarak Onemli hale gelmektedir (Banet-Weiser, 2012). Bagimsiz ¢alisan bu
kisilerin basarisi, biriktirdikleri itibar sermayesine baglidir (Gandini, 2016). Bu
kisiler yani influencerlar, itibar sermayesi elde etmek ve takipgilerle iletigimini
guglendirmek icin oldukga fazla gaba gostermektedir (Jin vd., 2019). Firmalar da
tam da bu noktada influencerlarin takipgileri iizerinde olusturduklar: itibarlarini
kendi markalar1 i¢in kullanmak istemektedir (Banet-Weiser, 2021; Tafesse &
Wood, 2021).

Instagram ve Influencer

Sosyal medya platformlar1 arasinda, kullanicilarina metinsel formatlarin
Otesinde fotograf ve videolarla giinliik yasamlarini gorsel olarak paylagma imkéani
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tantyan Instagram (Freitas & Filho, 2022; Sokolova vd., 2022), aylik yaklasik bir
milyar aktif kullanicisiyla baghh basma kiiresel bir topluluk olarak kabul
edilmektedir (Takhar vd., 2021; Ryan & Linehan, 2022). Guniimizde énemli bir
pazarlama araci olarak kabul edilen, gorsel unsurlart ve estetik algisini etkileyen
Instagram; fayda ve tutumlar g6z oniinde bulunduruldugunda (Hauser vd., 2022),
influencerlar araciligiyla iiriinlerin tamtiminda firmalar ve kullanicilar arasinda
kopru gorevi gormektedir (Djafarova & Bowes, 2021; Yu & Egger, 2021).
Ozellikle Instagram genelinde, geleneksel reklamlarda yer alan unlilerin aksine
kendi alanlarinda uzmanliga sahip olan ve sosyal medyadaki kullanicilar tarafindan
daha 6zgiin ve ikna edici olarak kabul edilen influencerlar, diinya genelinde 2016
yilinda 1.7 milyar dolar, 2022 yilinda 9.7 milyar dolar ve 2022 yilinda yaklasik
olarak 22 milyar dolarlik biiyiik bir endiistriyi olusturmaktadir (Borchers & Enke,
2022). Instagram’in pazarlama araci olarak kullanilmasina yonelik yapilan literatiir
caligmalarinda, Instagram’in kullamicilarinin  anlik satin alma davranislarini
promosyon reklamlari, markanmin Instagram hesabinda goriintiilenen fotograf ve
videolar ile fikir liderleri tarafindan sunulan tavsiyeler gibi degiskenlerle pozitif
yonde etkiledigini ortaya koymaktadir (Aragoncillo & Orus, 2018; Sundstrom vd.,
2019; Jin & Ryu, 2020; Zhu vd., 2020; Djafarova & Bowes, 2021).

Sosyal medya fenomenleri, miizik, saglik, seyahat veya moda gibi belirli
bir alanlarda uzmanligi olan, bilgi odakli dijital igeriklerini sosyal medyada
olusturarak diger kullanicilara sunan tinlii kisiler olarak ifade edilmektedir (Kim &
Baek, 2022). ilgi alanlar1 ve yasam tarzlar1 cer¢evesinde farkli hikayelere dayali
icerikler iireterek ozel bir takipgi kitlesi olusturan influencerlar (Veirman vd., 2017;
Ki vd., 2020), yayinladiklar1 fotograf, video ve etkinlikler ile gii¢lii bir ¢evrimigi
kimlik olusturmaktadir (Lou & Yuan, 2019; Sokolova & Kefi, 2020). Stratejik
acidan bakildiginda ise “influencer” kavrami “igerik iiretimi, icerik dagitimi,
etkilesim ve sosyal aglarda kigisel goriiniim araciligiyla kurumsal paydaslar
tizerinde belirli bir kaliteye ve etkiye sahip, onemli sayida ilgili kisiler ile iliskiler
kurmug iigiincii taraf aktorler” olarak tanimlanmaktadir (Borchers, 2019).
Firmalar, influencer'larin sosyal medya iletisimini, orgiitsel hedeflere ulasabilmek
icin stratejik bir pazarlama araci olarak degerlendirmektedir (Jacobson vd., 2020;
Schouten vd., 2020). Influencer pazarlamasi olarak literatiirde yer alan bu kavram,
temelinde firma ve markalarin sosyal medya tizerindeki erisimini ve etkisini
genisletmek i¢in influencerlarm takipgileriyle kurdugu giiven ve baglanti
iliskisinden yararlanmay1 hedeflemektedir (Childers vd., 2019; Casal6 vd., 2020;
Ladhari vd., 2020).

Influencer pazarlamasi tizerine yapilan literatiir calismalar1 incelendiginde;
influencerlar tarafindan saglanan tirtin destegi (Lou vd., 2019; Belanche vd., 2020;
Kim & Kim, 2021), influencerlarin sevilebilirligi (Veirman vd., 2017; Ki vd.,
2020; Sokolova & Kefi, 2020), yapmuis olduklar1 fikir liderligi (Casalé vd., 2020;
Ladhari vd., 2020) ve geleneksel Unliilere gore sosyal medyadaki etkinlikleri (Jin
vd., 2019; Schouten, vd., 2020) gibi degiskenlerin 6n plana ¢iktigi gorilmektedir.
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Ayrica literatiirde influencerlar sahip olduklari nitelikler ile fiziksel ¢ekicilik gibi
gorsel oOzelliklerinin, kullanicilarin satin alma karar siirecine etkilerini anlamaya
yonelik ¢aligmalarda yer almaktadir (Lou & Yuan, 2019; Ki vd., 2020; Ladhari vd.,
2020; Schouten vd., 2020; Sokolova & Kefi, 2020; AlFarraj vd., 2021; Aw &
Chuah, 2021; Childers & Boatwright, 2021; Kim & Kim, 2021; Tafesse & Wood,
2021; Masuda vd., 2022). Sonuglar; influencerlar ile takipgileri arasmdaki
etkilesim giictiniin ve fiziksel ¢ekicilik gibi gorsel 6zelliklerinin yiiksek olmasinin,
kullanicilarin satin alma karar siirecine pozitif etkisi oldugunu gostermektedir (Lou
& Yuan, 2019; Ki vd., 2020; Ladhari vd., 2020; Schouten vd., 2020; Sokolova &
Kefi, 2020; AlFarraj vd., 2021; Aw & Chuah, 2021; Childers & Boatwright, 2021;
Kim & Kim, 2021; Tafesse & Wood, 2021; Masuda vd., 2022). Bunlarin yani sira,
influencerlarin paylastiklar dijital igeriklerin ve reklami yapilan iiriinlere yonelik
olumlu algilarin (hazc1 degerler) ve icerik uzmanhigmin (faydaci degerler) yine
kullanicilarin satin alma davramslart tizerinde olumlu etkilerinin oldugunu ortaya
koymaktadir (Ashraf vd., 2019; Meske vd., 2019; Lou & Yuan, 2019; Ladhari vd.,
2020; Sokolova & Kefi, 2020; Schouten vd., 2020; Kim & Kim, 2021; Kim &
Baek, 2022; Mero vd., 2023).

YONTEM VE BULGULAR

Dis kaynak kullanimi agisindan influencerlar ile firma isbirliklerini konu
alan bu c¢alismada, verilerin elde edilmesinde influencerlarm Instagram
hesaplarindaki paylasimlar1 dikkate alinmistir. Calismada yer alan influencerlarin
belirlenmesinde “https://www.boomsocial.com/” adli web sitesinden ulasilan
istatistiksel verilerden yararlanilmistir. Bu calisma kapsaminda en fazla takipgi
sayisina ulagan, kisisel bir hesap niteliginde olan ve firmalar ile isbirligi icerisinde
bulunan influencerlar tercih edilmistir. Web sitesinde en fazla takipci sayisi
bulunan influencerlarin yer aldigi listeden ilk 50 icerisimde bulunan
influencerlardan, paylasim sikligi siireklilik arz eden 15 influencer seg¢ilmistir.
Secilen bu influencerlarin kasim ay1 itibariyle takip¢i sayilar1 ve demografik
bilgileri Tablo 1’de detayli olarak incelenmektedir.

Tablo 1. Influencer’larin Takipgi Sayilar1 ve Demografik Bilgileri

Sira Fenomenler Takipei Sayis1  Cinsiyet Yas Medeni Durum  Cocuk Sayisi

1 Cagr1 Taner 15.922,816 Erkek 26 Bekar -

2 Siikran Kaymak 6.365,936 Kadin 38 Evli 2

3 Yasemin Sakallioglu 6.058,367 Kadin 34 Evli

4 Danla Bilic 6.039,191 Kadin 28 Bekar -

5 Gamze Ergel Yildirim 4.972,374 Kadmn 30 Evli 1

6 Selin Cigerci 4,585,573 Kadmn 38 Bekar

7 Dilan Polat 4.174,538 Kadin 32 Evli

8 Nermin Yazilitas 3.860,445 Kadmn 46 Evli 5

9 Nez Demir 3.730,163 Kadin 35 Bekar
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10 Eyliil Oztiirk Ozkan 3.636,814 Kadin 36 Evli 2
11 Nermin Oztiirk 3.305,385 Kadm 39 Bekar 3
12 Cemal Can Canseven 3.229,101 Erkek 27 Bekar

13 Enis Arikan 3.174,420 Erkek 39 Bekar

14 Berk Keklik 2,982,971 Erkek 22 Bekar

15 Larissa Gacemer 2.880,569 Kadin 34 Evli

Influencerlarin takipg¢i sayilari incelendiginde yaklasik olarak 3 milyon ile
16 milyon arasinda degisen takipgi sayisina sahip olduklar1 goriilmektedir.
Demografik bilgiler incelendiginde ise influencerlarin yaklasik %75’nin kadin,
%25°’nin erkek, yas araliklarinin 22 ile 46 arasinda degistigi, yaklasik yarisinin
medeni durumunun evli, diger yarisinin bekar ve ¢ocuk sahibi olan influencerlarin
sayisinin ise 6 oldugu gorilmektedir.

Influencerlarin  story ve post paylasimlarimin takibi ve verilerin
saglanabilmesi i¢in 1 Kasim-30 Kasim aralig1 belirlenmistir. Bu zaman araliginin
belirlenmesinde “Black Friday, Sahane Cuma, Efsane Kasim, Muhtesem Cuma ve
Cyber Monday” gibi kampanyalarin bu ay igerinde yapilmasi ve kasim ayinin
tliketicilere aligveris donemi olarak yansitilmasi rol oynamaktadir. Kasim ay1
boyunca gunlik olarak takip edilen influencerlarin story ve post paylasimlarinda
firmalar ile isbirliklerinin bulundugu kisimlar dikkate alinmustir. Ancak bu
¢alismanin odaginda dis kaynak kullanimi olmasindan dolayi influencerlarm kendi
irlinleri ve firmalarmin tamitimlarmin bulundugu story ve postlar goz ardi
edilmistir. Kasim ay1 boyunca paylasilan verilerin hepsi tek tek incelendiginde
orneklem yoOntemi olarak tamsayim metodu kullanilmistir. 1 Kasim-30 Kasim
araliginda elde edilen verilerden, analizlere dahil edilemeyen ¢ gln
bulunmaktadir. 13 Kasim tarihinde istanbul-Taksim bolgesinde yasanan patlama
sonucunda, o giin boyunca Tiirkiye genelinde internet erisimi saglanamamasindan
ve 14-15 Kasim tarihlerinde de bu olumsuz durumun etkisinin devam etmesinden
dolay1 influencerlarin, igbirliklerine dair hi¢bir paylasimda bulunmamasi nedeniyle
analiz asamasinda bu (¢ glne ait verilere yer verilememistir. Influencer’larm
Kasim ay1 boyunca Instagram iizerinden yapmis olduklar1 paylasimlarin
istatistikleri Tablo 2’de detayli olarak gosterilmektedir.

Tablo 2. Influencerlarm Kasim Ay1 Instagram Paylasim Istatistikleri

Periyot "{op.l.am Paylasilan Tf)pl.z.lm Paylasilan 'I:op.lam Story TOPIam Post

Giinliik Story Sayisi* Giinliik Post Sayisi* Uriin Sayis1* Uriin Sayis1*
1-6 Kasim 1290 87 190 29
7-12 Kasim 1622 102 462 20
13-14 - 15 Kasim - - - -
16 — 22 Kasim 1557 78 309 24
23 -30 Kasim 1784 136 455 25
TOPLAM 6253 403 1416 98
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Toplam Story Uriin Markasi Toplam Post Uriin Markasi Tamitilan Uriiniin Tiiri
Trendyol 870 Trendyol 79 Kisisel Bakim ve Kozmetik 610
Hepsiburada 31 Dacia 4 Yemek Hizmeti 318
Liv Hospital 16 Media Markt 1 Giyim 98
Zara 15 Diger 14 Ev Dekorasyon Urinleri 78
Karaca 11 Elektronik Ev Aletleri 61
Yudum 10 Gida 57
Quiprive Official 9 Ayakkabi ve Canta 49
Loreal Paris 9 Kisisel Aksesuar 41
Gicek Sepeti 8 Saglik Uriinleri 39
Watsons 6 Temizlik Uriinleri 32
Flormar 4 Mobilya ve Hali 26
Dacia 2 Oyuncak ve Cocuk Bakim Uriinleri 24
Getir 2 Kirtasiye Uriinleri 21
Diger 423 Dijital Platform Uygulamalar 20
Market Hizmeti 16
Giizellik ve Saglik Merkezi 11

Kiltir Sanat

Bankacilik Hizmetleri

5
Otel 4
2
2

Bilgisayar Aksesuarlari

*Story ve postlarda yer alan tiriin markalar1 birden fazla paylagilmistir.

Tablo 2’de yer alan influencerlarin kasim ay1 Instagram paylasim
istatistikleri incelendiginde, toplam paylasilan giinliik story sayisinin 6253, toplam
paylasilan giinliik post sayisinin 403, toplam story iiriin sayisinin 1416 ve toplam
post iiriin sayisinin ise 98 oldugu goriilmektedir. Influencerlarin story ve postlarda
yer alan {irlin markalarinin birden fazla paylasildig: diisiintildiigiinde, toplam story
irtin markalarinda biiyiik bir farkla ilk sirada “Trendyol” markasi yer almaktadir.
“Trendyol” markasini1 “Hepsiburada” ve “Liv Hospital”” markalar1 takip etmektedir.
Bu kategoride en az paylasilan markalar ise “Dacia”, “Getir” ve diger bashgi
altinda yer alan markalar olarak siralanmaktadir. Toplam post iiriin markalarinda
ise yine ilk sirada “Trendyol” markasi bulunmaktadir. Bu kategoride “Trendyol”
markasin1 “Dacia” ve “Media Markt” markalar1 izlemektedir. Kasim ay1 boyunca
influencerlar tarafindan tanitilan {iriin tiirlerinin basinda 610 kez paylasilan “kisisel
bakim ve kozmetik” kategorisi yer almaktadir. Bu kategoriyi “yemek hizmeti” ve
“giyim” sektorlerine yonelik paylasimlar takip etmektedir. Tanitilan iiriin tiirlerinin
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son swrasinda ise “otel”, “bankacilik hizmetleri” ve “bilgisayar aksesuarlar1”
bulunmaktadir.

Calismada yeni bir kavram olan ve son zamanlarda literatiirde ¢alisilma
orani giderek artan influencer pazarlamasinin ve influencerlarin firmalar ile
kurduklar1 igbirliklerinde dis kaynak kullaniminin 6nemi, yeri ve gicl tespit
edilmeye calisilmaktadir. Firmalar, iirlin ve/veya hizmetlerinin tanitiminda daha
etkili olacagini disiindiigii influencerlar ile isbirligi olusturmakta ve tutundurma
faaliyetlerini dijital ortamlarda bu sekilde surdiirmekte ve bdylece influencerlarin
takipgileri tizerindeki itibarini, giivenini ve giiciinil igbirlikleri araciligiyla firmalar
kendi markalari i¢in kullanmaktadir.

Bu bilgiler 1s1ginda ¢alismanin amaci; firma ve influencerlar arasinda
kurulan ig birliginin incelenerek yogunlugunun tespit edilmesi, kurulan ig
birliklerinin hangi boyutlarda tercih edildiginin anlasilmasi, influencerlarin
olusturduklar1 igeriklerin markalarla uyumunun arastiritlmasi ve influencerlarin bu
ishirliklerindeki gucunin gozlemlenmesidir. Ayrica bu ¢aligma ile influencerlarin
onemine dikkat cekmek, modern ve dijital pazarlama stratejilerinde ne 6lgude yer
aldigin1 belirlemek ve firmalarm bu y0nde atacagi adimlarin giiniimiizdeki
yogunlugunu ortaya koymakta hedeflenmektedir. Calismanin  amacina
ulagilabilmesi igin, kasim boyunca influencerlar tarafindan paylasilan biitiin story
ve postlar takip edilmis ve tamsayim yontemi kullanilmustir. Calismanin kisitlari
arasinda ise elde edilen verilerin tek bir internet sitesindeki siralamaya gore
belirlenmesi ve veri setinin tek bir aya ait olmasi olarak gosterilebilmektedir.

1-30 Kasim tarihleri arasinda influencerlarin Instagram hesaplarinda
paylastiklar1 guinlik story ve postlarin sayilari, story ve postlarlarda paylasilan {iriin
sayilari, icerikleri, story ve postlarlarda yer alan {iriin markalari ve tanitilan
urunlerin tarlerine yonelik bilgiler haftalik periyotlar seklinde Tablo 3’de detayli
olarak gosterilmektedir.
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Tablo 3. Influencer’larin Kasim Ay1 Haftalik Instagram Verileri

Paylasilan Paylasilan Story Post R -
Tarih Sira Fenomenler Giinliik Giinliik Uriin Uriin Story Urtin Post Urtin Tamtilan Uriiniin Tiiri
Markasi Markasi
Story Sayis1  Post Sayisi Sayisi Sayisi
Yemek Hizmeti
- Trendyol Trendyol Arag
! Cagn Taner 8 60 20 2 Wolkswagen Ismail Diorama Art Kiltiir-Sanat
Kirtasiye Urtinleri
Trendyol Yemek Hizmeti
Halkbank . .
Bankacilik Hizmetleri
Altinoranhome Giyim
2 Stikran Kaymak 106 1 22 0 Hepssrlrt]):rada Kisisel Bakim ve Kozmetik
g Elektronik Ev Aletleri
Kopu Gida
Fatma Yildirim Official
1-6 . < Dacia . Arag
Kasim 3 Yasemin Sakallioglu 39 ! 4 4 Bianca Stella Boya Dacia Ev Dekorasyon Uriinleri
Trendyol Kisisel Aksesuar
- Karaca Ev Dekorasyon Uriinleri
4 Danla Bilic 48 0 16 0 Ducray Kisisel Bakim ve Kozmetik
Watsons
Gida
Propia
Trendyol Yemek Hizmeti
Karaca Ev Dekorasyon Uriinleri
Nocturne Giyim
5 GamzeErgel Yildinim 0 0 0 0 Bircan Sevindik Giizellik ve Saglik Merkezi
Saude Kisisel Bakim ve Kozmetik
Kiehls Ayakkabi ve Canta
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Kisisel Bakim ve Kozmetik
Trendyol Giyim
6 Selin Cigerci 104 0 18 0 Benim Pabucum Ayakkabi ve Canta
Haribo Saglik Uriinleri
Gida
Fendi Ayakkabi ve Canta
Trendyol . .
. Cicek Sepeti Kisisel Bakim ve Kozmetik
7 Dilan Polat 310 4 19 0 Yudum Dijital Platform Uygulamalart
Gida
Torku . N .
Acibadem Giizellik ve Saglik Merkezi
8 Nermin Yazilitag 107 3 1 0 Antepspeciaal Gida
Trendyol
Zara
Loras .. .
Balmain Kisisel Bakim ve Kogmctlk
Yemek Hizmeti
Oxxo Giyim
Flormar
9 Nez Demir 161 3 41 0 Loreal Paris AyakkaGbid‘;c Canta
Sr?rrlmlirs Elektronik Ev Aletleri
Nesgfi t Mobilya ve Halt
Temizlik Urinleri
Alpro
Haribo
Getir
Kisisel Bakim ve Kozmetik
Trendvol Yemek Hizmeti
Enterol e)r/mina Saglik Uriinleri
10 Eylil Oztirk Ozkan 113 0 13 0 el Giyim _
Cetmen Ev Dekorasyon Urinleri
Mobilya ve Hali
Elektronik Ev Aletleri
11 Nermin Oztirk 66 1 17 0 Sosyete Home Kisgisel Bakim ve Kozmetik
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Dekorasyon Ev Dekorasyon Uriinleri
Kokusanati Gida
Franke Giyim
Yudum Giizellik ve Saglik Merkezi
Startwhite Ev Dekorasyon Uriinleri
Trendyol Yemek Hizmeti
Moja Bilgisayar ve Aksesuarlar
Fatma Ozgaliskan
Mihman Home
Dell
Burberry Giyim
12 Cemal Can Canseven 48 0 9 0 Vogue Kigisel Aksesuar
Netflix Dijital Platform Uygulamalar
HLaé rgllgs Giizellik ve _Sa_gllk Merkezi
13 Enis Arikan 43 4 5 1 . Trendyol Giyim
Suat Sangii Kigisel Bakim ve Kozmetik
Trendyol §
14 Berk Keklik 22 1 3 0 Trendyol Kisisel Bakim ve Kozmetik
. Watsons Kisisel Bakim ve Kozmetik
15 Larissa Gacemer 43 8 2 0 Karaca Ev Dekorasyon Uriinleri
Yemek Hizmeti
7-12 - Oyuncak ve Cocuk Bakim Uriinleri
Kasim Cagr1 Taner 51 70 12 13 Trendyol Trendyol Giyim
Kisisel Aksesuar
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Kisisel Bakim ve Kozmetik

Giyim
Otel
Hepsiburada Ayakkgbl ve Canta
Trendyol Mobilya ve Hal_l
" Cabir Deluxe Hotel Y?F“e‘( Hizmeti
2 Siikran Kaymak 91 0 37 0 Pukka Klsl_sel_ Alfsesuar_
Cicek Sepeti Temizlik UI’UI]|?[’I )
System Ev Dekorgsyon Urunle_n
Elektronik Ev Aletleri
Gida
Mobilya ve Hali
Dijital Platform Uygulamalar
Saglk Uriinleri
3 Yasemin Sakallioglu 52 2 0 0 Trendyol Kisisel Bakim ve Kozmetik
Ayakkabi ve Canta
Dijital Platform Uygulamalari
Standup.com Kisisel Bakim ve Kozmetik
4 Danla Bilic 66 2 20 0 Garnier Elektronik Ev Aletleri
Trendyol Temizlik Urtinleri
Saglk Uriinleri
Yemek Hizmeti
Kisisel Bakim ve Kozmetik
Trendyol Ev Dekorasyon Uriinleri
Loreal Paris Kisisel Aksesuar
5 Gamze Ergel Yildirim 69 4 34 2 Massimo Dutti Trendyol Giyim
Mango Saglk Uriinleri
Penti Gida

Ayakkabi ve Canta
Elektronik Ev Aletleri
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Giyim
Kisisel Bakim ve Kozmetik
e Trendyol Ev Dekorasyon Uriinleri
6 Selin Cigerci 141 2 35 0 Strawberry Gida
Elektronik Ev Aletleri
Saglik Uriinleri
Trendyol
Philips Kisisel Bakim ve Kozmetik
7 Dilan Polat 370 3 60 2 Prada Elektronik Ev Aletleri
Remington Ayakkabi ve Canta
Pink Parfiim
Saglik Uriinleri
) 'll?feen:)(l)(; Yemek Hizmeti
8 Nermin Yazilitag 106 3 11 0 Dogal Takil Glda_i ]
Wmf Market Hizmeti
Ev Dekorasyon Uriinleri
Kisisel Bakim ve Kozmetik
Elektronik Ev Aletleri
Trendyol Gida
Golden Rose Temizlik Uriinleri
Mac Kirtasiye Uriinleri
Flormar Giyim
9 Nez Demir 257 4 126 1 Zara Prada Ev Dekorasyon Uriinleri
Peri Parflim Ayakkabi ve Canta
Garnier Market Hizmeti
Carrefoursa Yemek Hizmeti
Prada Saglk Uriinleri
Kisisel Aksesuar

Oyuncak ve Cocuk Bakim Uriinleri
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Kisisel Bakim ve Kozmetik
Oyuncak ve Cocuk Bakim Uriinleri
Mobilya ve Hali
Yemek Hizmeti
Ayakkab1 ve Canta
10 Eyliil Oztiirk Ozkan 187 1 83 1 Trendyol Trendyol Elektronik Ev Aletleri

Saglik Uriinleri

Kisisel Aksesuar

Ev Dekorasyon Uriinleri

Giyim
Mobilya ve Hali
Quiprive Official Giyim
11 Nermin Oztirk 73 1 18 0 Liv Hospital Giizellik ve Saglik Merkezi
Hane Temizlik Temizlik Urtinleri

Kisisel Bakim ve Kozmetik

12 Cemal Can Canseven 53 3 7 1 Trendyol Trendyol EIektronll_( Ev Aletleri
Sephore Giyim
Yemek Hizmeti
Trendyol
Loreal Paris
. Garnier Kisisel Bakim ve Kozmetik
13 Enis Ankan 62 2 u 0 Maybellini Temizlik Urtinleri
Nyxcosmetic
Sleepy
Yemek Hizmeti
Trendyol Dijital Platform Uygulamalari
14 Berk Keklik 28 5 4 0 Vavacars EIektronlI_( I_Ev Aletleri
Giyim
Kisisel Bakim ve Kozmetik
15 Larissa Gacemer 16 0 4 0 Trendyol Kisisel Bakim ve Kozmetik
Nutella Gida
13 Tiirkiye Genelinde Instagram Erisimi Saglanamamistir
Kasim y g s g sur.
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K::m Yasamlan olumsuz durumdan kaynakl isbirligine dair paylasimda bulunulmamistir.
15 s e .
Kasim Yasamlan olumsuz durumdan kaynakl isbirligine dair paylasimda bulunulmamstir.
Yemek Hizmeti
Giyim
Cagr Taner 76 59 20 19 Trendyol Trendyol Kisisel Bakim ve Kozmetik
Kisisel Aksesuar
Ev Dekorasyon Uriinleri
Kisisel Aksesuar
Ev Dekorasyon Uriinleri
Trendyol Moblléalld\;e Hali
Siikran Kaymak 102 1 32 1 Hepsiburada L
. . Giyim
Ciceksepeti X .
16— 22 Yemek Hizmeti
Kasim Elektronik Ev Aletleri
Dijital Platform Uygulamalart
. - Fumare Restoran Yemek Hizmeti
Yasemin Sakallioglu 45 0 2 0 Ziiber Gida Gida
Yemek Hizmeti
Kisisel Bakim ve Kozmetik
Giyim
Danla Bilic 81 1 20 1 Téi’;i’;‘l" Trendyol Kirtasiye Uriinleri

Elektronik Ev Aletleri
Ev Dekorasyon Uriinleri
Temizlik Uriinleri
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Trendyol
Sosunimtd
Veteriner Anne
Eriste Yemek Hizmeti
Braun Kisisel Bakim ve Kozmetik
Gamze Ercel Yildirim 35 2 16 2 Kerastase Giyim
Igor Gida
Watsons Elektronik Ev Aletleri
Karaca Ayakkabi ve Canta
Lancome
La Roche
Loreal Paris
Kisisel Bakim ve Kozmetik
Mobilya ve Hali
Selin Cigerci 109 4 20 0 Trendyol Saglik Uriinleri
Ayakkab1 ve Canta
Giyim
Dilan Polat 361 3 50 0 Trendyol Kisisel Bakim ve Kozmetik
Giyim
Yemek Hizmeti
Nermin Yazilitag 92 0 3 0 Ev Dekorasyon Uriinleri
Mobilya ve Hali
Yemek Hizmeti
Kisisel Bakim ve Kozmetik
Trendyol Kisisel Aksesuar
Olla Nail Bar Giizellik ve Saglik Merkezi
Nez Demir 195 3 48 0 Richard Harrison Ayakkabi ve Canta
Blissatelier Ev Dekorasyon Uriinleri

Elektronik Ev Aletleri
Kurtasiye Uriinleri
Temizlik Uriinleri
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Temizlik Urtnleri
Kisisel Bakim ve Kozmetik
Yemek Hizmeti
Kiltlr Sanat

10 Eylil Oztlirk Ozkan 202 2 57 0 Trendyol Ev Dekorasyon Uriinleri
Ayakkabi ve Canta
Saglik Uriinleri
Gida
Quiprive Official
Amboss
Liv Hospital Giyim
Hane Temizlik Ev Dekorasyon Uriinleri
11 Nermin Oztiirk 109 1 23 1 Parrla Store Giizellik ve Saglik Merkezi
Mihman Home Temizlik Uriinleri
Senna Design Giyim
Aryamodacom
Toucheoffic
Trendyol Giyim
12 Cemal Can Canseven 4 0 6 0 Braun Kisisel Bakim ve Kozmetik
13 Enis Arikan 68 0 1 0 Trendyol Elektronik Ev Aletleri
Elektronik Ev Aletleri
. Trendyol Yemek Hizmeti
14 Berk Keklik 27 1 6 0 Mc Donald’s Kisisel Bakim ve Kozmetik
Ayakkab1 ve Canta
) Trendyol Kisisel Bakl{n_ve Kozmetik
15 Larissa Gacemer 14 1 5 0 Giyim
Defacto O
Saglik Uriinleri
Yemek Hizmeti
23-30 eiyim
Kasim Cagri Taner 64 96 25 16 Trendyol Trendyol Ev Dekorasyon Uriinleri

Ayakkab1 ve Canta
Elektronik Ev Aletleri
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Trendyol Gida
Bellona Ev Dekorasyon Uriinleri
Orkide Yag Kisisel Bakim ve Kozmetik
2 Siikran Kaymak 133 0 48 0 Hepsiburada Mobilya ve Hali
Cicek Sepeti Dijital Platform Uygulamalari
Ciloglu Gida Yemek Hizmeti
Gratis Elektronik Ev Aletleri
Ev Dekorasyon Uriinleri
. < Trendyol . .
3 Yasemin Sakallioglu 63 2 3 0 .. Kisisel Bakim ve Kozmetik
Ziiber Gida
Gida
Trendvol Elektronik Ev Aletleri
Y Kisisel Bakim ve Kozmetik
Garnier e g
- Media Markt Saglik Uriinleri .
4 Danla Bilic 117 8 18 3 Trendyol Ev Dekorasyon Uriinleri
Bundleapp . .
Yemek Hizmeti
Yatas -
Sportify Giyim
Dijital Platform Uygulamalart
Ev Dekorasyon Uriinleri
Trendyol Kisisel Bakim ve Kozmetik
Esteelauder Giyim
5 Gamze Ergel Yildirim 52 3 27 1 Bosch Ayakkab1 ve Canta
Kiehls Elektronik Ev Aletleri
Levis Saglik Uriinleri
Gida
Elektronik Ev Aletleri
C e Trendyol Kisisel Bakim ve Kozmetik
6 Selin Cigerci 117 1 20 0 Egmobilya Mobilya ve Halt
Giyim
7 Dilan Polat M7 12 66 0 ) T!‘endygl Kisisel Baklm_ve Kozmetik
Inciwedding Giyim
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Trendyol Ev Dekorasyon Uriinleri
Burker Saat . .
Touche Kisisel Bakim ve Kozmetik
8 Nermin Yazilitag 88 2 14 0 - Kisisel Aksesuar
Dogal Takil S
Giyim
Amazon
. Gida
Sinoz
Giyim
Ev Dekorasyon Uriinleri
Kisisel Bakim ve Kozmetik
Yemek Hizmeti
Trendyol Ayakkabi ve Cant
9 Nez Demir 183 1 76 1 Gamy Nutrition Media Markt yakkabl ve Lanta
Media Markt Kisisel Aksesuar
Kirtasiye Uriinleri
Elektronik Ev Aletleri
Gida
Temizlik Uruinleri
Ev Dekorasyon Uriinleri
Kisisel Bakim ve Kozmetik
Yemek Hizmeti
Elektronik Ev Aletleri
Trendyol Saglik Uriinleri
) . Sporindirim.com Gida
10 Eylil Oztiirk Ozkan 278 7 101 1 BIM Haremsuare Oyuncak ve Cocuk Bakim
Engin Ev Urtnleri
Haremsuare Market Hizmeti

Mobilya ve Hali
Giyim
Temizlik Urtinleri
Ayakkab1 ve Canta
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Senna Design
Amboss
Peri Parfum
Studio 2in1 Art -
. Giyim
” Design Ev Dekorasyon Uriinleri
11 Nermin Ozturk 62 1 19 0 Parrla Store . .
. Kisisel Bakim ve Kozmetik
Mihman Home Gida
Saltiletisim
Imannoor
Gamy Nutrition
Quiprivre Official
Saglik Uriinleri
Giyim
Kisisel Bakim ve Kozmetik
12 Cemal Can Canseven 86 1 15 1 Trendyol Trendyol Yemek Hizmeti
Gida
Kisisel Aksesuar
Elektronik Ev Aletleri
Gida
Dominos Kisisel Bakim ve Kozmetik
13 Enis Arikan 80 1 12 1 Trendyol Marks&Spencer Giyim
Marks&Spencer Saglik Uriinleri
Elektronik Ev Aletleri
Kisisel Bakim ve Kozmetik
Elektronik Ev Aletleri
14 Berk Keklik 34 0 6 1 Trendyol Cerave Bilgisayar Aksesuarlar1

Giyim
Gida
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Saglik Uriinleri

) Trendyol Giyim
15 Larissa Gacemer 10 1 5 0 Defacto Kisisel Bakim ve Kozmetik
Gida
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Tablo 1’de detayli olarak gosterilen veriler incelendiginde kigisel hesap
kategorisinde en ¢ok takipgi sayisina ulasan ve firmalar ile isbirligi icerisinde
bulunan 15 influencer’in 4’tintn erkek, 11’inin ise kadin oldugu goriilmektedir.
Belirtilen zaman diliminde influencerlarin; giinliik story ve post sayilar1 ile bu
sayilardan ne kadarmin da driin ve hizmet tanmitimi oldugu incelenmistir.
Influencerlar iriin tantiminin  yani  sira  hizmetlerle ilgili tamitimlarda da
bulunmuslardir. Tablo 2’de yer alan veriler incelendiginde siniflandirmalarin
yapildigi goriilmektedir. Bu smiflandirmalardan triin basghg: altinda arag, gida,
kigisel bakim ve kozmetik, saglik iriinleri, ayakkabi ve canta, giyim, ev
dekorasyonu tirtinleri, bilgisayar ve aksesuarlari, kisisel aksesuarlar, mobilya ve
hali, elektronik ev aletleri, kirtasiye tirtinleri, temizlik trlnleri, oyuncak ve ¢ocuk
bakim iiriinleri gibi kategorilerin olustugu goriilmektedir. Hizmet basligi altinda ise
yemek, market, bankacilik, otel hizmetlerinin yami sira, dijital platform
uygulamalari, giizellik ve saglik merkezleri gibi kategorilerin yer aldigi tespit
edilmigtir. Tablo 2’de yer alan verilere gore en yogun paylasim yapilan alanin
kisisel bakim ve kozmetik oldugu ve ikinci sirada da yemek hizmetinin yer aldig
gortlmektedir. Bu iki alan sayisal olarak ¢okca paylasilmis ve takipgilere siklikla
Onerilmistir.

Tablo 3’de yer alan story ve post markalarinda ise influencerlarin
yonlendirdikleri web siteleri ile bu iiriin ve hizmetlerin tiirleri siniflandirilmasgtar.
Bu c¢alisma kapsaminda influencer paylasimlart dis kaynak kullanimi agisindan
incelendigi i¢in influencerlarin kendi firmasinin tiretiminde olan {iriin ya da hizmet
tanitimlar1 dikkate alinmamustir. Bu baglamda Tablo 3’de yer alan story ve post
paylagimlarinin iiriin markas1 kisminda yer alan rakamlar tamamen baska
firmalarimn irlin ve hizmet tanitimina iligkin verileri kapsamaktadir. Influencerlarin
yaglari, cinsiyetleri, medeni durumlari ve ¢ocuk sahibi olup olmamalar1 yapilan
isbirliklerde blyuk olglide belirleyici oldugu goriilmektedir.  Firmalar
influencerlarin itibarlarim, takipgileri {izerindeki etkilerini ve takipgilerin
influencerlara duydugu giiveni kendi f{riin ve hizmetleri igin avantaja
donistiirmektedir. Ayrica influencerlarin 6zellikleri ile irtin ve hizmet 6zellikleri
paralellik gostermektedir. Ornegin; oyuncak ve cocuk bakim kategorisinde 24
paylasimin 21’ini ebeveyn olan “Eyliil Oztiirk” tarafindan yapildig1 goriilmektedir.
Buna benzer sekilde erkek influencerlarin da paylasimlarinda bilgisayar veya dijital
platform uygulamalarina daha fazla yer verdigi goriilmektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Firmalar, dis kaynak kullanimi (outsourcing) ile asil faaliyet alanlarina
daha iyi odaklanabilmek adma tutundurma faaliyetlerini bazi kisi ve kurumlara
devretmektedir. Giiniimiizde firmalar dig kaynak kullanimini siklikla tercih etmekte
ve bu sekilde performansini ve verimliligini artirmaktadir. Yine benzer sekilde ¢ok
fazla tercih edilen ve yeni bir uygulama alani haline doniisen firmalar ile influencer
isbirlikleri bu ¢alismanin temelini olusturmaktadir. Firmalarin, hedeflerine
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ulagabilmek ve markalarim1 daha iyi tanitabilmek i¢in influencerlar ile isbirligi
icerisine girdigi, dijital platformlarda influencerlar araciligiyla dis kaynak
kullanimma yoneldigi ve bunu 6nemli biiylkliige sahip firmalarin neredeyse
tamaminin uyguladigi gézlemlenmistir. Influencerlar, firmalar i¢in dis isbirlik¢iler
olarak goriilmekte ve diinya genelinde de bu sistem siklikla tercih edilmektedir
(Cunningham & Craig, 2017; DiResta vd., 2022; Barta vd., 2023). Cevrimi¢i dig
kaynak kullaniminin bu yikselisi ile firmalar biiyiik kitlelere ulasabilmektedir
(Banet-Weiser, 2012; Mero vd., 2023).

Sosyal medya iizerinden yapilan tirtin tamitimlar1 giderek daha fazla ilgi
gOrmekte, yapilan literatiir taramalar1 ve incelenen raporlar sosyal medya
platformlar1 arasinda Ozellikle Instagram’mn, tiiketicileri aligveris davraniglarina
yonlendirmede en etkili platform oldugu belirtilmektedir. Bu platformlar iizerinden
yapilan alisverislerde de giyim, kisisel aksesuar, kisisel bakim ve kozmetik, gida ve
temizlik Urunlerinin ¢ok fazla tercih edildigi ve son 12 ayda da ozellikle gida
iriinlerinin satisimin neredeyse 2 katina ¢iktig1 verisine ulasilmaktadir. Yine benzer
sekilde en sik aligveris yapilan e-ticaret siteleri arasinda ilk sirada Trendyol
bulunmakta ve onu Hepsiburada, LCW ve Getir gibi sitelerin takip ettigi
gorilmektedir (Karagengel, 2022). Sekil 1’de 2022 yilina ait en ¢ok aligveris
yapilan ilk 15 platform siralanmaktadir:

Sekil 1. Tirkiye E-Ticaret 2022 Arastirma Raporu

Trendyol 78%
Hepsiburada 48%
LCWaikiki 25%
Getir 23%
Ciceksepeti 23%
N11 22%
Migros Sanal Market 21%
Gittigidiyor 19%
Gratis 17%
DeFacto 15%
MediaMarkt 11%
Watson 11%
Teknosa 10%
Amazon 10%
Boyner 9%
Firmalar ile influencer isbirliklerinin incelendigi bu caliymada 1 Kasim-30

Kasim tarihleri arasinda elde edilen sonuclar, influencerlarin paylagimlarinda en
¢ok Trendyol uzantili {iriin paylasimlarinin yapildigin1 gostermektedir. Sekil 1°de
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yer alan rapora gore e-ticaret sitelerinin paylasilma oranlarima goére %78’lik bir
oran ile trendyol ilk sirada bulunmaktadir ve ayni zamanda platformlar arasinda
Trendyol %51°lik bir oran ile en sik aligveris yapilan sitedir. Bir yil boyunca
yapilan paylasimlarin oranlarinin verildigi bu rapor ile ¢aligma kapsaminda
incelenen 1 Kasim-30 Kasim tarihleri arasindaki paylasimlarm paralellik gosterdigi
gorilmektedir. Ayrica Tirkiye E-Ticaret raporuna gore 2022 yilinda bir 6nceki yila
gore gida Uriinlerinde neredeyse 2 katina ¢ikan oranlardaki artis oldukca dikkat
cekmekte ve en ¢ok aligveris yapilan kategoride yer aldigi goriilmektedir. Yine 1
Kasim-30 Kasim tarihleri arasinda neredeyse tiim influencerlarin Trendyol uzantil
yemek hizmetini paylastipgr goriilmekte ve bu durumun da arastirma raporunu
destekler nitelikte oldugu sonucuna varilmaktadir. influencerlar kendi 6zelliklerine
uygun iiriin ve hizmet paylasimlar1 yaparak takipgilerini etkileme oramini artirdigi
diistiniilmektedir. Yine bu c¢alismada beklenmeyen ve veri akisinda ii¢ giinliik
aksamaya sebep olan olumsuz durum da influencerlarin iilke giindemine olan
takibini gostermekte ve takipgileri {izerinde olumsuz bir imaj olusturmamak adina
igbirligi paylasiminda bulunmadigini diisiindiirmektedir. Ayrica bu ¢alismada
beklenmeyen ve veri akiginda ti¢ glinlik aksamaya sebep olan olumsuz durum da
influencerlarin {ilke giindemine olan takibini ve takipgileri iizerinde olumsuz bir
imaj olusturmamak adina igbirligi paylasiminda bulunmadigini diisiindiirmektedir.
Ayrica ¢alismada ilk sirada yer alan “Cagr1 Taner” isimli influencer takip edilen
siire¢ boyunca Trendyol uzantili yemek hizmeti paylasiminda bulunmustur. Gida
kategorisinde goriilen artts bu ve benzeri influencerlarin etkisi olarak
gosterilebilmektedir. Bunlarin yam sira influencerlarin paylasimlarinda “kisisel
bakim ve kozmetik” kategorisinin 610 kez paylasilarak ilk sirada yer aldig
gortlmektedir. Influencerlarin sunduklari igeriklerle firmalar tirtinlerini daha rahat
ve daha giivenilir bir sekilde tanitmakta ve bu igeriklerle tiiketicilerin pozitif yonde
etkilendigi diistiniilmektedir.

Firmalarm dis kaynak kullanimlarina yeni bir alan agan dijital platformlar
firmalarin faaliyetlerine destek olurken ayni zamanda tiiketicilerin geri doniislerini
de kolaylikla takip edebilmektedir. Dis isbirlik¢iler olarak goriilen influencerlar
kendi itibarlari gliclendirerek takip¢i sayisim1 artirmakta, gelen isbirligi
tekliflerini yiikseltmektedir. Etki alanmi artan ya da takip¢i sayisit yiiksek olan
influencerlar markalarin ~ giiciinii  artirmaktadir. Bu  dogrultuda firmalara
uyguladiklar1 ya da uygulamayr diisiindiikleri modern ve dijital pazarlama
stratejilerinde influencerlarin etki alanlarindan faydalanmalar1 Onerilmektedir.
Ayrica firmalarin, influencerlar iizerinden tamitmayr planladiklar1 iiriin veya
hizmetleri influencerlarin ilgi alanlari, yogunlagtiklar1 sektorler, cinsiyetleri,
yaslari, medeni durumlar1 ve ¢ocuk sayilarina gore kategorize ederek planlamalari
gerekmektedir. Bu sekilde firmalar tamitmay1 planladiklari tirtin veya hizmetler i¢in
en dogru hedef pazara ulasarak influencerlarin etki alanlarindan optimal sekilde
faydalanmig olacaklardir. Bundan sonraki yapilacak caligmalara oneriler ise sadece
belirli bir smiflandirma tiirlinde degil, farkli siniflandirmalarda yer alan
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influencerlarin paylasimlarinin degerlendirilmesi, daha genis bir aralik kullanilarak
veri setlerinin elde edilmesi ve elde edilen veri setlerinin analizlerinde farkl
kategorik degiskenlerin kullanilmasi seklinde siralanbilmektedir.

Yazar Katki Oram ve Cikar Catismas1 Beyam: Arastirma, Ogr. Gor. Dr. Feride
Bal ve Dog¢. Dr. Emrah Sitki YILMAZ tarafindan gerceklestirilmistir. Yazarlar;
caligma fikrine, tasarimina, makalenin yazilmasi ve diizenlemesi ile diger biitiin
asamalarina esit oranda katkida bulunmustur. “Yazarlar, (Ogr. Gor. Dr. Feride Bal
ve Dog. Dr. Emrah Sitki YILMAZ) arastirmalarii (makale) etkileyebilecek bilinen
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