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Oz
Teknolojinin hizla gelismesi, dijital medyanin markalar ve tiiketiciler arasindaki iletisimi yeniden
sekillendirmesine yol agmugtir. Giiniimiizde, 6zellikle dijital ve sosyal medya kanallari, bireylerin tiiketici
davranislarint etkileyen bir medya ortami olusturarak satin alma davranislarini belirlemede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda, yeni medya ortamlarinda "influencer" kavrami yaygin olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Dijital reklamlarda sik¢a goriilen influencerlar, genis kitlelere hitap eden sosyal medya fenomenleri olarak
markalarin reklam stratejilerinde 6nemli bir yer edinmektedir. Bu makalede, dijital reklamlarda influencer
kullaniminin tiiketim davranislari ve satin alma eylemi tizerindeki etkileri, ¢esitli iletisim modelleri ¢ergevesinde
analiz edilmektedir. Tiiketicilerin, reklam1 yapilan {iriin veya hizmetleri dogrudan markalardan almak yerine,
sevdikleri ya da giivendikleri influencerlardan duymay: tercih etmeleri, dijital reklamciliga yeni dinamikler
kazandirmistir. Bu ¢alisma, influencerlarm dijital reklamcilikta tiiketici davranislari ve satin alma kararlari
iizerindeki etkisini iletisim modelleri cercevesinde incelemeyi amaglamaktadir. Ozellikle Shannon-Weaver
modelinin bilesenleri (kaynak, mesaj, kanal, alici, geri bildirim) kullanilarak, influencerlarin markalardan gelen

mesajlart nasil doniistiirdiigii ve tiiketicilere ulagtirdigt incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Dijital Reklamcilik, influencer, Influencer pazarlama, Tiiketici davranislari

THE ROLE OF INFLUENCERS IN NEW MEDIA ENVIRONMENTS: AN ANALYSIS WITHIN THE
FRAMEWORK OF THE SHANNON-WEAVER MODEL

Abstract

The rapid development of technology has led digital media to reshape communication between brands and
consumers. Today, especially digital and social media channels play an important role in determining the
purchasing behavior of individuals by creating a media environment that affects their consumer behavior. In this
context, the concept of “influencer” is widely used in new media environments. Frequently seen in digital
advertisements, influencers have an important place in the advertising strategies of brands as social media
influencers who appeal to large audiences. This article analyzes the effects of influencer use in digital
advertisements on consumption behaviors and purchasing action within the framework of various communication
models. The fact that consumers prefer to hear about advertised products or services from influencers they like or
trust rather than directly from brands has brought new dynamics to digital advertising. This study aims to examine
the impact of influencers on consumer behavior and purchase decisions in digital advertising within the framework
of communication models. Specifically, using the components of the Shannon-Weaver model (source, message,
channel, receiver, feedback), the study examines how influencers transform messages from brands and deliver
them to consumers.

Keywords: New Media, Digital Advertising, Influencer, Influencer Marketing, Consumer behavior
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GIRIS

Dijital ¢agin dinamik yapisi, pazarlama stratejilerinin geleneksel paradigmalarini radikal bir bigimde doniistiirmiis
ve tiiketici davranislarini yeniden sekillendirmistir. Bu doniisiimiin merkezinde yer alan influencer pazarlamasi,
ozellikle sosyal medya platformlarinin sundugu etkilesim odakli iletisim olanaklari sayesinde, modern
pazarlamanm temel yapi taslarindan biri haline gelmistir. Geleneksel reklam araglarinin etkisinin azaldigi ve
tiiketicilerin daha 6zgiin ve samimi i¢eriklere yoneldigi giiniimiizde, influencerlar, markalar ile hedef kitle arasinda
koprii islevi gormektedir.

Influencer pazarlamasi, yalnizca markalarin bilinirligini artirmakla kalmayip, giliven ve sosyal kanit ilkeleri
iizerinden tiiketici algisim dogrudan etkileyen bir arac olarak literatiirde yer bulmustur. Ozellikle sosyal medya
platformlarinin genis erisim kapasitesi ve kullanicilarin ¢ift yonli iletisim olanaklari, influencerlarin mesajlarinin
viral etkisini artirmakta ve dijital ortamda daha giiglii bir etkilesim dinamigi ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda,
influencer pazarlamasi, otantik icerik {iretimi, hedef kitleye dogrudan ulasim, maliyet verimliligi ve mesajlarin
yayilabilirligi gibi avantajlariyla, dijital pazarlamanin stratejik bir unsuru olarak dikkat ¢gekmektedir.

Akademik literatiirde de vurgulandigi tizere, influencerlar yalnizca bir pazarlama araci olarak degil, ayn1 zamanda
giiven insa eden ve toplumsal sdylemleri yonlendirme kapasitesine sahip bireyler olarak degerlendirilmektedir. Bu
¢alisma, influencer pazarlamasini iletisim teorileri ¢ergevesinde ele alarak, dijital platformlarin sundugu yeni
firsatlarin ve bu pazarlama yaklagiminin tiiketici davranislari tizerindeki etkilerinin kapsamli bir analizini sunmay1
amagclamaktadir. Ozellikle Shannon-Weaver iletisim modeli temelinde, influencerlarin mesaj iiretim, iletim ve geri
bildirim siire¢lerindeki rollerini incelemek, bu yeni iletisim bigiminin akademik ve uygulamali baglamlarda nasil
sekillendigini anlamaya katk1 saglayacaktir.

1. Influencer Pazarlama Nedir?

Influencer (etkileyici) pazarlama, son yillarin en yenilik¢i ve dikkat ¢eken pazarlama yaklasimlarindan biri olarak,
tiketicilerin satin alma kararlarinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Genel olarak “etki” kavrami, bireyleri,
olaylar1 ya da siireglerin yoniinii degistirebilecek bir gii¢ olarak tanimlanabilir. Bu baglamda sosyal etkileyiciler,
tilkketicilerin satin alma kararlarini etkileyen siradan bireyler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Her birey, bagka bir kisinin
bir markaya olan bagliligini veya satin alma davranisini etkileyebilecek potansiyele sahiptir. Etkileyici pazarlama,
sosyal medya platformlarinda blog yazilari, videolar veya gorseller araciligiyla gerceklestirilen isbirliklerini
kapsamakta; etkileyicilerin adi veya gorselleri ile sirketin pazarlama kampanyalarinin birlesimiyle igerik
iretilmesini igermektedir. Buna ek olarak, marka el¢iligi gérevini iistlenme, kullanict odaklt yarigmalara katilim,
Instagram, Snapchat ve Twitter gibi sosyal medya kanallarinda isbirlikleri gergeklestirme ve tiiketicileri iiriin
gelistirme veya test siireglerine dahil etme gibi cesitli yontemlerle uygulanabilmektedir. Ayrica, etkinlikler,
geziler, atdlye c¢alismalari, widget’lar ve goriintiilii reklamcilik gibi stratejilerle zenginlestirilen bir pazarlama
yaklagimidir (Biaudet, 2017, ss. 11-12).

Dijital ¢agda, tiiketiciler satin almay1 planladiklari {irlin veya hizmetin kendileri i¢in uygunlugunu degerlendirmek
amaciyla siklikla diger tiiketicilerin goriislerine bagvurmaktadir. Bu dogrulama siireci, sosyal medya platformlari,
iiriin inceleme siteleri ve ¢evrimici forumlar gibi dijital mecralarda ger¢eklesmektedir (Lahiri, 2022, s. 16). Dijital
diinyanin yasamin merkezine yerlesmesiyle bireylerin satin alma aligkanliklar1 da doniistime ugramas; tiiketiciler
iiriin veya hizmet se¢ciminde ¢evrimigi platformlara yonelmistir. Sosyal medya platformlarinda diger kullanicilarin
deneyim ve goriisleri, tiiketiciler i¢in 6dnemli bir referans noktasi haline gelmistir. Bu baglamda sosyal medya,
bireylerin satin alma kararlarinda etkili bir bilgi kaynag olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Influencer pazarlamasi, dogru stratejilerle uygulandiginda, hizli gelir artisi, marka bilinirliginin giiclenmesi ve
yiksek marka degeri gibi 6nemli avantajlar saglamaktadir. Tarihsel olarak bir siiredir var olan bu yaklagim,
ozellikle son yillarda popiilerlik kazanmis ve bircok isletmenin pazarlama stratejilerinin vazgecilmez bir unsuru
haline gelmistir. Pazarlama profesyonelleri, sosyal medya platformlari araciligiyla etkileyicilerle kurulan iletigimi,
glinimiizlin en etkili ve dnemli pazarlama trendlerinden biri olarak degerlendirmektedir. Sosyal medyanin
yayginlagmasi, tiiketicilerin hem birbirleriyle hem de markalarla olan iletisim bi¢imlerinde kayda deger
degisikliklere yol agmistir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi, markalar i¢in yeni firsatlar sunan bir alan
haline gelmis; genis kitlelere hitap eden, ¢evrelerinde sadik destekgi kitleleri olusturan ve bazi durumlarda yiiz
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milyonlarca insana ulagabilen etkileyiciler 6n plana c¢ikmistir. Bu durum, influencer pazarlamasini modern
pazarlama iletisiminin temel bir bileseni haline getirmistir.

2. Cevrimici Influencer Pazarlama (Online infuencer Marketing)

Internet, yeni paylasim, tiikketim ve pazarlama ydntemlerinin gelismesine olanak saglamistir. Web 1.0'm
tiiketicilere tek yonlii bilgi aktarim1 sagladigi bir yapidan farkli olarak, Web 2.0 kullanicilarin igerik olugturmasina,
katkida bulunmasima ve baglant: kurmasima imkan tanimstir. {lk bloglar, bireylerin kendilerini ifade etmeleri,
yasamlarini belgelemeleri veya ¢evrimici baglantilar kurmalar1 amaciyla bir tiir dijital giinliik islevi goérmiistiir.
Bunun yant sira, igerik reklamcilifi blog yazarlarinin olusturduklari igeriklere reklamlar1 entegre etmelerini
miimkiin kilmistir. Mobil cihazlarin ve uygulamalarin yayginlasmasiyla birlikte Web 3.0, sosyal medya
platformlarinin (6rnegin Facebook ve Instagram) popiilerligini artirmis ve bireylerin ¢evrimici takipgi kitlesi
olusturabilmelerine zemin hazirlamistir (Leung, Gu, & Palmatier, 2022, ss.227).

Web 1.0, bilgi aktarimini pasif bir tiiketim alan1 olarak konumlandirirken, Web 2.0 ile kullanicilar bilgi akisinin
bir pargast haline gelmis ve aktif katilimcilar olmustur. Bu degisim, bireylerin yalnizca tiiketici olmaktan ¢ikip
iireticiye (prosumer) doniismesine olanak saglamistir.

Web 3.0 ile birlikte, mobil cihazlarin ve sosyal medya platformlarinin yiikselisi, bireylerin sadece icerik iireten
kisiler olarak degil, ayn1 zamanda birer marka haline gelmesine olanak tanimistir. Facebook ve Instagram gibi
platformlar, kullanicilarin ¢evrimici varliklarini genis bir takipgi kitlesine ulastirmalarina olanak saglayarak
bireysel pazarlamanin yeni bir boyutunu ortaya ¢ikarmistir. Bu durum, interneti yalnizca bir iletisim araci olarak
degil, aym zamanda kimlik insasiin, sosyal etkilesimin ve ekonomik faaliyetlerin merkezi bir unsuru haline
getirmistir.

Cevrimi¢i infuencerlar, sosyal medyada bir takip¢i ag1 olusturmus ve takipgi aglari izerinde 6énemli bir sosyal
etkiye sahip dijital fikir liderleri olarak kabul edilen bireyler, birey gruplar ve hatta sanal avatarlardir (Leung, Gu,
& Palmatier, 2022, s5.228).

Cevrimigi influencer pazarlamasi (OIM), firmalarin sosyal medya platformlarinda etkili bir varlik gdsteren
influencer'lart secerek, onlarin 6zgiin kaynaklarin1 ve takipgi kitleleriyle kurduklari etkilesimi kullanmay1
amaglayan bir stratejidir. Bu yaklasim, influencer'larin sosyal medyada firmanin {iriinlerini tanitma yoniindeki
faaliyetlerini tesvik ederek, nihai olarak firma performansini artirmayi hedefler (Leung, Gu, & Palmatier, 2022,
$s.226). Influencer pazarlamasi, bir {iriin ya da hizmetle ilgili tiikketici algisini sekillendirmek ve satin alma niyetini
etkilemek amaciyla, kanaat onderi olarak nitelendirilen influencerlarin kullanilmasina dayali bir pazarlama
stratejisidir (Brown ve Hayes, 2008, ss. 49).

3. Bir Marka Neden influencer'lara ihtiya¢ Duyar?

Giliniimiiz dijitallesen diinyasinda, pazarlama stratejileri tiiketicilere ulagsmada daha yenilikgi ve etkilesim odakli
yontemlere doniismiistiir. Geleneksel reklam araglarinin etkisinin azaldigi bu yeni donemde, markalarin hedef
kitleleriyle daha samimi, etkili ve kisisellestirilmis bir bag kurma ihtiyaci influencer pazarlamasini dogurmustur.
Bu yeni ortaya ¢ikan strateji, sosyal medya platformlar1 aracilifiyla taninan ve genis bir takipgi kitlesine sahip
bireylerin (influencer’larin) markalarin iletisim araci olarak kullanilmasini kapsamaktadir.

3.1. Giiven ve Sosyal Kamt ilkesi

Giiven, toplumsal iligkilerin temelinde yer alan ve bireylerin birbirleriyle kurdugu her tiirlii iligkinin merkezinde
bulunan 6nemli bir kavramdir. Sosyal bilimlerde yapisal ve iglevsel nitelikleriyle ele alinan giiven, kisilerin
tanidiklart ya da tanimadiklar1 diger bireylere, kurumlara veya sistemlere duydugu inanci ifade etmektedir (Can,
2019, ss. 47-48). Tiiketiciler, tanidiklar1 veya otorite (gii¢) olarak gordiikleri kigilere daha fazla giivenirler. Dijital
diinyanin ve sosyal medyanin giinden giine hizla yayilmasiyla birlikte influencer’lar, takipgileriyle kurduklari
samimi ve siirekli iliski sayesinde markanin {iriin veya hizmetine yonelik giiveni artirir.
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Sosyal kanit ilkesi ise, bireylerin belirsizlik durumlarinda baskalarinin davraniglarini referans alarak kendi
davranislarint sekillendirmesi prensibine dayanir. Bu ilke, 6zellikle sosyal psikoloji alaninda incelenmis ve
bireylerin dogru ya da uygun davranist belirlerken sosyal gevrelerinden etkilendiklerini gdstermistir. Giiven ve
sosyal kanit ilkesi arasindaki iliski, toplumsal dinamiklerin anlagilmasinda kritik bir dneme sahiptir. Bireyler,
sosyal kanit araciligiyla edindikleri bilgiler ve gézlemler sonucunda, digerlerine ve toplumsal kurumlara olan
giivenlerini insa ederler (Can, 2019). Insanlar, belirsizlik durumlarinda dogru davramisi belirlemek igin
baskalarinin eylemlerine bakar. Influencer’lar, genis bir kitleye erisim saglayarak bir {irlin veya hizmetin
popiilerligini ve uygunlugunu sosyal kanit yoluyla gosterebilirler.

Kisaca, giiven, bireylerin sosyal iliskilerinde ve toplumsal yapinin isleyisinde merkezi bir rol oynarken, sosyal
kanit ilkesi, bireylerin davraniglarini sekillendirmede ve giiven duygusunun olusumunda 6nemli bir etkiye sahiptir.
Bu agidan bakildigi zaman, influencer’lar markalar i¢in birer giiven insa araci ve sosyal kanit kaynagidir.
Tiiketiciler, influencer’larin deneyimlerinden etkilenerek markaya karsi olumlu bir algi gelistirir ve bu da satin
alma davraniglarini tesvik eder.

3.2. Hedef Kitleye Dogrudan Ulasim

Dijital pazarlama ve etkilesimli reklam stratejileri, kullanicilarin ilgi alanlarina ve ihtiyaglarina uygun olarak
Ozellestirilmis icerik sunarak hedef kitle ile etkili bir iletisim kurmayi amaglamaktadir. Etkili bir reklam
stratejisinin gelistirilmesi, kullanict davraniglarinin ve etkilesim diizeylerinin ayrintili bir sekilde analiz edilmesini
gerektirir. Bu analiz, yalnizca tiklama oranlartyla sinirli kalmayip, kullanicilarin bir iiriinle veya hizmetle etkilesim
stiresi gibi daha derinlemesine verilere dayanmalidir. Bu tiir detayli verilerin degerlendirilmesi, hedef kitleye
ulagsmada daha bagarili ve etkin stratejilerin olusturulmasina katki saglamaktadir. Dijital reklamciligin temel
ozellikleri arasinda bireysel pazarlama anlayisi, Olgiilebilirlik ve hizli iletisim siiregleri dne ¢ikmaktadir. Bu
ozellikler, igletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan baglanti kurmalarint ve kullanicilarla daha interaktif bir iliski
gelistirmelerini miimkiin kilmaktadir. Etkilesimli reklamlarin ve dijital pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde
uygulanmasi, yalnizca tiiketici memnuniyetinin artirilmasima katki saglamakla kalmamakta, ayni zamanda
markaya duyulan bagliligi da giiclendirmektedir. Bu durum, isletmelerin pazardaki rekabet avantajini
stirdiiriilebilir kilmalar1 agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Cetinkaya ve Celik, 2019, ss. 489-495).

Hedef kitleye dogrudan ulagim, pazarlama stratejilerinde spesifik miisteri gruplarina kisisellestirilmis ve aracisiz
bir sekilde erisimi amaglayan etkili bir yaklasimdir. Geleneksel genis ¢apli mesajlar yerine, dijital iletisim
kanallariyla bireysel ve etkilesimli bir iliski kurmay1 hedefleyen bu ydontem, miisteri memnuniyetini artirirken satis
oranlarini ve marka baghiligin1 giiglendirmeye odaklanir. Boylece, dogru mesajlarin dogru kitleye iletilmesi
saglanarak pazarlama faaliyetlerinin verimliligi artirtlir.

3.3. Otantik icerik Uretimi

Yeni medya, bireylerin igerik iiretim ve paylasim siirecinde merkezi bir konuma geldigi bir alan yaratmustir.
Kullanicilar, kendi deneyim ve fikirlerinden yola ¢ikarak gesitli icerikler liretmekte ve bu icerikleri sosyal medya
platformlari araciligiyla paylagmaktadir. "Uretketici" olarak tanimlanan bu bireyler, hem iiretici hem de tiiketici
rollerini iistlenerek otantik igerikler olusturur. Youtube, Instagram ve Twitter gibi platformlar, kullanicilarin kisisel
fotograflar, videolar ve 6zgiin tasarimlar gibi igeriklerini paylagmalarini saglar. Web 2.0 teknolojisi de bu siireci
desteklerken, bireylerin 6zglinliik ve bireysellik temelli igerik tiretimlerini 6n plana ¢ikarmaktadir (Duran &
Yeniceler, 2019, ss. 203-204).

Otantik icerik tiretimi, igerigin dogal, gercek ve 6zgiin bir sekilde olusturulmasini ifade eder. Bu yaklagim, hedef
kitlenin gercek yasam deneyimlerine, ilgi alanlarina ve ihtiyaglarina uygun igerik sunmay1 amaglar.

Influencer’lar, markalarin iiriin ve hizmetlerini dogal bir sekilde giinliik yasamlarina entegre ederek tanitim yapar.
Bu otantik icerik iiretimi, tiiketicilerde geleneksel reklamlarin aksine daha samimi bir algi olusturur. Ozellikle Z
Kusag1 ve Y Kusagi, geleneksel reklamlardaki kurumsal dili samimiyetsiz buldugu i¢in influencer is birliklerini
daha gergekei ve etkili gormektedir (Keller & Fay, 2012).

3.4. Viral Etki ve Yayilabilirlik
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Katz ve Lazarsfeld’in (1955) merkezi argiimani, medyanin etkisinin dogrudan bir gekilde ortaya ¢ikmadigin
savunan “iki asamali iletisim akis1” olarak adlandirdiklari bir kavrama dayanir. Bunun yerine, medya iceriginin
etkisi, bireylerin i¢inde bulundugu kisisel aglar ve bu aglar i¢indeki iletisim yoluyla aracili hale gelir. Bu siiregte,
“fikir liderleri” olarak adlandirilan ve giindelik yasam ile giincel olaylar hakkinda yorumlar saglayarak digerlerini
yonlendiren bireyler dnemli bir rol oynar. Medyanin etkisinin dogrudan degil, kisiler arasi iletisim aglar1 ve bu
aglardaki fikir liderleri (opinion leaders) araciligiyla dolayl bir sekilde yayilmaktadir. Bu fikir liderleri, kendi
sosyal ¢evrelerinde bilgi, goriis ve tavsiyeleri ile yonlendirici bir rol oynar.

Viral Etki Baglantisi: Kisiler arasi iletisim aglarimin, bir bilginin veya mesajin yayilmasindaki rolii, bugiinkii
dijital platformlarda viral igeriklerin yayilma dinamiklerine benzerlik gosterir. Fikir liderleri, tipki sosyal medya
fenomenleri veya influencerlar gibi, mesajlarin kitlelere yayilmasinda birer aracidir. Bu liderler, igerikleri kendi
yorumlartyla siizerek sosyal ¢evrelerine aktarir ve boylece medya igerigi sosyal baglamda daha etkili hale gelir.

Yayilabilirlik Baglantisi: Bilgilerin yayilabilirliginin yalnizca medyanin igerigine degil, ayni zamanda sosyal
gruplardaki kisiler arasi etkilesimlere bagli oldugunu gostermistir. Mesajlar, etkili fikir liderlerinin
yonlendirmesiyle, onlarin iletisim aglarindaki bireyler arasinda daha genis bir yayilma potansiyeli kazanir. Modern
dijital medya ortaminda viral etkilerin nasil sekillendigini anlamak i¢in de kritik bir teorik altyapi saglar
(Lazarsfeld ve Katz. 1955).

3.5. Maliyet Verimliligi

Maliyet verimliligi, isletmelerin en diisiik maliyetle maksimum ¢iktiy1 elde etme diizeyini ifade eder. Bu kavram,
girdilerin (hammadde, is giicli, enerji) etkin bir sekilde kullanilarak iiretim siirecinde deger yaratilmasini ve
maliyetlerin minimize edilmesini amaglar. Ciktinin sabit oldugu durumlarda girdilerin azaltilmasi veya girdilerin
sabit oldugu durumlarda ¢iktinin artirllmast maliyet verimliligini artirir. Teknoloji ve yonetim uygulamalart bu
stirecin basarisinda kritik 6neme sahiptir. Maliyet verimliligi, isletmelerin karlilik ve rekabet giiciinii artiran
stratejik bir aractir ve performans 6l¢iim sistemleriyle izlenip optimize edilebilir (Cavlak, 2021, ss. 104-106).
Gelencksel reklam kampanyalar1 genellikle yiikksek maliyetlidir ve Ol¢iimlenebilirlik agisindan sinirhdir.
Influencer pazarlamasi, markalara daha diisiik biitgelerle yiiksek geri doniis oranlari saglayabilmektedir. Ayrica,
bu strateji, erisim ve etkilesim gibi Olgiilebilir metriklerle kampanya performansini dogrudan degerlendirme
imkani sunar (Campbell & Farrell, 2020).

Sonug olarak, maliyet verimliligi, kaynaklarin etkin ve etkili kullanimryla maliyetlerin diisliriilmesini ve boylece
isletmelerin rekabet giiciiniin artirilmasini hedefleyen bir kavramdir.

Influencer’lar, markalar i¢in yalnizca bir tamitim kanali degil, ayn1 zamanda giliven insa eden, hedef kitleyle
dogrudan etkilesim kuran ve otantik igerikler iireten Onemli bir stratejik aractir. Tiiketici davranmiglarinin
dijitallestigi ve sosyal medya platformlarinin yiikselise gectigi giiniimiizde, markalarin bu yeni pazarlama
yontemine yonelmesi kaginilmazdir. Ancak, dogru influencer segimi ve etkili is birligi stratejileri gelistirilmedigi
takdirde bu yaklagimin basar1 getirme ihtimali diisebilir. Bu nedenle, influencer pazarlamas: stratejilerinde dikkatli
planlama ve dlgiimleme siiregleri biiyiikk dnem tagimaktadir. Sonu¢ olarak bir markanin neden influencer'lara
ihtiya¢ duydugunu ortaya koyan faktdrler, modern dijital pazarlama stratejilerinin vazgegilmez bir pargas1 haline
gelmistir.

4. Markalarm Influencer’lara Olan ihtiyaclarim Belirleyen Faktorler

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, geleneksel agizdan agiza pazarlama yontemini doniistiirerek, viral pazarlama veya
diger bir ifadeyle "vizilti pazarlama" kavramini 6n plana ¢ikarmistir. Bu baglamda, geleneksel iletisim aglarinin
yerini dijitallesen sosyal aglar almis ve pazarlama stratejilerinde koklii bir degisim meydana gelmistir(Sanchez-
Fernandez, 2019).

4.1. Mega influencerlar

Mega influencer'lar, dijital pazarlama ve sosyal medya alaninda genis bir etki alanina sahip, milyonlar1 bulan
takipgi kitlesine ulasan bireylerdir. Genellikle {inlii isimler, sporcular, miizisyenler veya taninmis dijital icerik
iireticileri olarak karsimiza ¢ikan bu kisiler, genellikle kendi uzmanlik alanlarin 6tesine gecerek kiiresel ¢apta
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taninirlik ve prestij elde etmislerdir. Takipgi kitleleri sadece niceliksel olarak biiyiik degil, ayni zamanda
demografik ve cografi gesitlilik acisindan da dikkate degerdir. Bu durum, onlarin hem genis ¢apli hem de
derinlemesine bir erigsim saglamasina olanak tanimaktadir (Park et al., 2021). Mega-influencer'larin yari1 {inlii bir
statiiye sahip olmalar1 nedeniyle daha az samimi iligkilere sahip olduklar1 diistiniilmektedir (Campbell and Farrell
2020). Mega influencerlarin sahip oldugu genis takipgi kitlesi, markalar i¢in olduk¢a 6nemli bir goriiniirliik ve
erisim avantaj1 sunmaktadir. Bu kisiler tarafindan paylasilan igerikler ya da desteklenen tiriinler, milyonlarca kisi
tarafindan goriintiilenebilmekte ve genis ¢apli etkilesimler ile tartismalar yaratmaktadir. Boylesine bir goriiniirliik,
markalarin hizli bir sekilde genis bir kitleye ulasarak tanmirliklarini artirma gabalarinda stratejik bir deger
tasimaktadir. Bu nedenle, bircok mega influencer, sosyal medya hesaplarinin yonetimi, is birlikleri ve marka
stratejilerinin koordinasyonu i¢in profesyonel ekiplerden destek almaktadir. Bu profesyonel yaklagim, influencer
statiisiiniin ayn1 zamanda bir ticari deger ve i zekasi {irlinii olarak algilanmasini saglamaktadir (Hanlon & Tuten,
2022). Mega influencer'lar, sosyal medya ekosisteminde genis kitlelere ulagsma yetenekleri, yiiksek diizeyde
etkilesim yaratma kapasiteleri ve tiiketici davraniglari ile marka algisi iizerindeki giiclii etkileri sayesinde 6nemli
bir konuma sahiptir. Sadik takipg¢i topluluklart olusturmalari, dikkat c¢ekici ve yaratict igerikler iiretmeleri ve
markalarla stratejik igbirlikleri gelistirmeleri, onlarin dijital pazarlama siireglerindeki etkilerini artirmaktadir. Bu
influencer'lar, sadece trendleri belirlemekle kalmaz, ayni zamanda toplumsal sylemleri yonlendirme ve bireylerin
satin alma kararlari {izerinde belirleyici bir rol oynama potansiyeline sahiptir. Dijital ¢cagin ¢ok yonlii ve dinamik
iletisim ortaminda, mega influencer'lar, markalarin farkli hedef kitlelerle etkili bir bag kurmasinda stratejik birer
ortak olarak 6ne ¢ikmaktadir (Durmus Senyapar, 2024).

4.2. Mikro influencer

Mikro influencer’lar, genellikle 10.000 ila 50.000 arasinda kendilerine bagli bir takipgi kitlesine sahiptir. Bu
kisiler, belirli bir nis alanina hitap ederek, takipgileri i¢in dzenle hazirlanmis ve 6zgiin igerikler iretirler. Mikro
influencer’lar, markalar ile hedef kitle arasinda etkili bir baglanti kurarak, her iki taraf i¢in de uyumlu bir etkilegim
saglamaktadir. Ayrica, bu influencer’lar diisiik maliyetli bir ¢dzim sunarken, yatirim getirisini artirarak hem
genislik hem de derinlik agisindan yiiksek bir pazarlama degeri yaratir (Green, Arnold, Chaster & Matthews
2022,5.2).

4.3. Makro influencer

Makro influencer’lar, genellikle binlerce hatta milyonlarca takipgiye sahip bireyler olarak tanimlanir. Bu
etkileyiciler, baglangicta dans gibi belirli bir nis pazarda faaliyet gosterirken, zamanla komedi gibi farkli alanlara
gegis yaparak cesitli firsatlar1 degerlendirme egilimindedir. Genis bir takipgi kitlesine sahip olmalari, onlart yeni
markalar ve sponsorlarla is birligi yapmaya daha agik hale getirir. Makro influencer’lar, genis ve gesitli bir kitleye
erisim saglayarak, markalarin sosyal medyada daha genis bir goriiniirlik elde etmelerine katki sunar (Green,
Arnold, Chaster & Matthews 2022,s.2).

5. Influencer ve Instagram

Instagram, paylasilan iceriklerin yiiksek diizeyde etkilesim saglamasiyla en popiiler sosyal medya platformlarindan
biri oldugunu kanitlamakta ve ilham ile bilgiye erisim agisindan tercih edilen énemli bir kaynak olma niteligini
sirdirmektedir. Sosyal medya tabanli etkilesimler, {riinler, hizmetler ve kullanicilar arasindaki iliski
dinamiklerinde kayda deger bir doniisiim yaratmistir. Kullanicilarin gorsel igeriklere olan egilimi, bu platformun
etkilesim glictinii artiran temel unsurlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kilipiri, Papaioannou, & Kotzaivazoglou,
2023). Instagram, gorsel odakli igeriklerin yiiksek etkilesim giiciiyle, hem ilham kaynagi hem de bilgiye erisim
acisindan 6ne ¢ikan bir sosyal medya platformu olarak konumlanmaktadir.

Instagram, diinyada en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlarindan biri olup, 6zellikle gorsel igerik paylagimi
ile 6n plana ¢ikmaktadir. Platform, bir milyar kullaniciya ulasmis ve bireyler giinliik ortalama 30 dakikalarim
Instagram'da gegirmektedir. Fotograf paylasimina odakli bir sosyal medya platformu olarak, Instagram, sosyal
medya pazarlamasinda reklam verenlerin siklikla tercih ettigi gorsel igerik trendlerine destek sunmaktadir.
Pazarlama ekipleri, dijital kampanyalarin etkinligini degerlendirmek amaciyla metrikler olarak adlandirilan
Olciilebilir degerlerden faydalanmaktadir. Instagram, bir profilin performansini analiz etmek icin cesitli metrikler
saglamaktadir. ik diizey metrikler, takipci say1s1, begeni ve yorum gibi nicel verilere dayanmaktadir. ikinci diizey
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performans olgiimleri ise mevcut verilerin kiyaslama o6l¢iitii olarak kullanildigi, daha kapsamli analizlerle elde
edilen gostergelerden olugsmaktadir (Primasiwi, Irawan, & Ambarwati, 2020, ss.155).

Instagram, gorsel igerik paylasimi odakli yapisiyla, sosyal medya pazarlamasinda markalarin tiiketicilere ulagsmak
icin tercih ettigi temel platformlardan biri haline gelmistir. Platformun sagladigi ilk diizey metrikler, yiizeysel
etkilesim verilerini sunarken, ikinci diizey analizler, bu verilerin derinlemesine degerlendirilmesiyle stratejik
pazarlama kararlarina katki saglamaktadir.

6. Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanicilarin igerik liretmesine ve diizenlemesine olanak saglayan, internet tabanli uygulamalardan
olusan bir platform grubudur. Giiniimiizde sosyal medya, kurum ve kuruluslarin dijital ortamda hizla taninmasini
saglayarak 21. yiizyilin en 6nemli medya araglarindan biri haline gelmistir. Geleneksel medyadan farkli olarak,
sosyal medya etkilesim, paylasim ve ¢ift yonlii iletisimi 6n planda tutar. Kullanicilar, video, fotograf, diisiince ya
da ideolojilerini paylasabilir ve diger bireylerin fikirlerini etkileyebilir. Sosyal medya kullanimi bireylerin Gtesine
gecerek 6zel sektor ve kamu kurumlari icin de kritik bir iletisim arac1 haline gelmistir. Ozellikle kamu biirokrasisi,
halkla etkilesim kurmak ve mesajlarint dogrudan topluma iletmek i¢in sosyal medyayi aktif sekilde kullanmaktadir
(Oyman, 2016, s. 129-130).

Sosyal medya, giintimiizde etkili bir pazarlama arac1 olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Marka bilinirliginin artirilmas,
hedef kitleye ulagilmast ve etkili iletisim kurulmasi siire¢lerinde sosyal medya stratejileri kritik bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya stratejisi, isletmelerin ve markalarin bu platformlardaki varliklarini planl ve
sistematik bir bicimde ydnetmelerini saglamaktadir. Ornegin, marka imajim giiglendirmeyi amaglayan bir sosyal
medya stratejisinde, paylasilan igeriklerin gorsel ve mesaj biitiinliigii i¢inde sunulmasi gereklidir. Sosyal medya,
kullanicilarin igerik tireterek paylagabildigi, etkilesimde bulunabildigi ve baglanti kurabildigi dijital platformlardir.
Facebook, Instagram, Twitter ve TikTok gibi platformlar, sunduklari farkli 6zelliklerle kullanict deneyimini
sekillendirirken, markalarin hedef kitleleriyle etkili iletisim kurmasimi saglar. Etkilesim odakli stratejiler
gelistirmek, giiclii bir topluluk olusturmak ve kullanicilart igerik siirecine dahil etmek, markalarin sosyal
medyadaki basarisini artirir. Anketler, yarismalar ve kullanici odakli igerikler, kullanici bagliligini gii¢lendirirken,
markalarin sadik bir takipe¢i kitlesiyle uzun vadeli baglar kurmasina katki saglar (URL1).

Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulmus olan ve giiniimiizde diinya ¢apinda milyarlarca
kullaniciya ulagsmis olan bir sosyal medya platformudur. Facebook, bireylerin arkadaslariyla iletisim kurmasina,
gesitli igerikler paylagsmasina ve karsilikli etkilesim saglamasina imkan tanimaktadir (Phillips, Sarah, 2007, s. 2).

YouTube, 2005 yilinda kullanima sunulmus en popiiler video paylasim platformlarindan biri olarak o6ne
¢tkmaktadir. Kullanicilarin video yilikleme ve diger kullanicilar tarafindan yiiklenen videolar1 izleme imkéni
sundugu gibi, multimedya tabanli igeriklerin yer aldigi bir bilgi ve iletisim platformu islevi de gdrmektedir
(Kogoglu, 2018).

Instagram, 2010 yilinda kurulmus ve kullanicilarina fotograf ve video paylasimi icin bir platform sunarak gorsel
icerik odakli sosyal medya uygulamalarmin énciisii olmustur. Ozellikle geng kullanicilar arasinda yaygimlasan bu
platform, bireylerin mobil cihazlar veya web tarayicilar1 aracilifiyla hesaplarina erisim saglayarak gorsel
iceriklerini paylasmalarina imkan tanimaktadir. Instagram, ¢esitli filtreler ve diizenleme araglariyla kullanicilarin
paylasimlarin1 estetik agidan daha ilgi ¢ekici hale getirmelerine olanak saglamis ve bu ydniiyle gorsel icerik
tretiminde 6zgiin bir alan yaratmistir (Eldridge, 2023).

TikTok, 2016 yilinda Cin'de kurulmus ve kisa video iceriklerinin paylasimiyla dikkat ¢eken bir sosyal medya
platformudur. TikTok, topluluklar aracilifiyla iceriklerin olusturulmasi, paylasilmasi, diizenlenmesi ve yeniden
paylasilmasi siireclerinin merkezinde yer alarak, miizik ve seslerin remiks, parodi ve mashup gibi yaratici
tekniklerle kullanildig1 6nemli bir kiiltiirel pratik ve aktarim araci haline gelmistir. Platformda, ortak zevk ve ilgi
alanlarma sahip bireyler, belirli bir miizik etrafinda birleserek, bu miizige bagl hashtag’ler araciligiyla, farkl
dillerde ve baglamlarda 6zgiin yorumlara erisebilmektedir. Bu siiregte miizik ve ses, yalnizca dinlenebilir bir unsur
olmanin Stesine gegerek, iizerine iiretilen igeriklere ulagilmasini saglayan bir kamusal alan ve atmosfer niteligi
kazanmustir. Boylece, miizik hem bireysel hem de kamusal bir ifade ve anlam iiretim mekani1 olarak yeni bir islev
istlenmistir. TikTok gibi dijital platformlar, kiiltiirel iletisimin kolaylastirilmasinda ortak anlamlarin birlikte inga
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edilebilecegi ve miizik araciligiyla farkli ya da ¢elisen perspektiflerin ifade edilebilecegi 6zgiin bir diyalog alani
sunmaktadir (Yarar Koger, 2021, s. 1320).

6.1. Sosyal Medya Etkileyicisi

Sosyal Medya Etkileyicisi (SMI — Social Media Influencer), bloglar, tweetler veya diger sosyal ag platformlar
araciligiyla tiikketici tutumlarin etkileyen ve sekillendiren tiglincii taraf bir onaylayici olarak tanimlanmaktadir.
Literatiirde, SMI'larin izleyicileri tarafindan nasil algilandigi konusunda smirli bilgi bulunmasina ragmen,
elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla onlarin etkisinin giderek arttigi vurgulanmaktadir. Bu artig, SMI'larin
yalnizca sayica ¢ogalmasiyla degil, ayn1 zamanda markalar i¢in ikna edici giicleri sayesinde degerli bir igbirligi
unsuru haline gelmeleriyle de iliskilidir. SMI'larin etkinligini belirlemek ve onlar1 diger figiirlerden ayiran
ozellikleri degerlendirmek giiniimiizde biiyiik bir 6nem tasimaktadir. SMI'lar, genellikle belirli bir alanda bilgi
sahibi olan fikir liderleri olarak algilanirken, bazilart mikro-iinliler olarak da nitelendirilmektedir. Bu kisiler, sahip
olduklari triinlerden ziyade basarilari, ¢ekicilikleri ve becerileriyle taninmaktadir. Ayrica, SMI'lar, degerleri ve
sosyal aidiyet duygusuyla izleyicilerini etkileyebilme yetenekleri nedeniyle sosyal liderler olarak da
degerlendirilebilmektedir. Bu yonleriyle, SMI'larin ikna giicli ve sosyal medyadaki rolii, akademik c¢aligmalarda
daha kapsamli bir sekilde ele alinmay1 gerektirmektedir (Gulamali ve Persson, 2017, ss. 21).

Erdogan ve Ozcan (2020) calismasindan elde edilen sonuglara gére, Instagram influencerlarmin kaynak
giivenilirligi, ¢ekiciligi, {irlin-iinlii uyumu ve argiiman kalitesinin, tiiketicilerin reklama kars1 tutumu ve satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini incelemektedir. Bulgular, kaynak giivenilirligi ve {irlin-iinlii uyumunun reklama karsi
tutumu ve satin alma niyetini dogrudan pozitif etkiledigini, ancak reklama karsi tutumun satin alma niyetine
aracilik etmedigini gostermektedir. Kaynak g¢ekiciligi, yalnizca reklama karsi tutumu etkilerken, argiiman
kalitesinin hem tutum hem de satin alma niyetini etkiledigi belirlenmistir. Influencerlarin seffaf ve giivenilir
igerikler iiretmeleri, iiriinle uyumlu uzmanliga sahip olmalar1 ve ¢ekiciliklerini entelektiiel ve karakteristik
ozelliklerle desteklemeleri onerilmektedir. Isletmelerin, etkili satis tutundurma kampanyalari diizenlemeleri ve
hedef kitleye uyarlanmis gii¢lii mesajlar olusturan influencerlarla ¢aligmalar: tavsiye edilmektedir. Calismanin
sonuglari, farkli sosyal medya platformlari, demografik gruplar ve 6zel kosullar (6rnegin; Covid-19 dénemi)
baglaminda yapilacak benzer arastirmalara 1g1k tutmaktadir (ss. 3824-3825).

6.2. Sosyal Meyda ve influencer Pazarlama

Instagram ve TikTok gibi sosyal medya platformlari, influencer pazarlamasinin etkili birer araci haline gelmistir.
Instagram kullanicilar, takip ettikleri influencer’larin sponsorlu igerikler paylagma olasiligini dogal karsilamakta
ve bu durum genellikle rahatsizlik yaratmamaktadir. Takipgi kitlesi, influencer’lar1 ya belirli bir 6zelliklerinden
dolay1 begenmekte ya da kendilerini bu kisilerle 6zdeslestirdikleri i¢in takip etmektedir. Bu baglamda, 6nerilen
iiriinlerin takipgiler tizerinde etkili olmasi, ¢ogunlukla paylasilan ortak kimlik unsurlarina dayanmaktadir. TikTok,
pazarlama ajanslariyla is birligi yaparak isletmelerin influencer kampanyalarini daha etkili bir sekilde
kullanmalarini saglamis, bu da influencer pazarlama stratejilerini doniistiirmiistiir. Platformun artan popiilaritesi,
pazarlamacilar1 biiylik takipci kitlesine sahip "mega-influencer"lardan uzaklastirip, TikTok ve benzeri
platformlardaki nis kitlelere hitap eden "mikro-influencer"lara yoneltmistir. Mikro-influencer’lar, 6zellikle
Instagram ve Snapchat gibi platformlarda, yiiksek etkilesim oranlariyla bilinirken, TikTok'ta popiiler igerik
formatlar1 ve meydan okumalar araciligiyla markali mesajlar etkili bir sekilde yayarak sadik takipgi kitleleri
olusturma konusunda gii¢lii bir potansiyele sahiptir (Lahiri & Rudra, 2022, ss. 28-29).

Bu doniistim, sosyal medya platformlarinin dinamik yapistyla sekillenmekte ve influencer pazarlamasinin gelecegi
acisindan yeni firsatlar sunmaktadir.

7. Shannon-Weaver Modeli: iletisimin Matematiksel Cercevesi

Shannon ve Weaver (1949) tarafindan Bell Laboratuvarlarinda gelistirilen matematiksel iletisim modeli, ana akim
pozitivist kitle iletisim anlayisinin temelini olusturan bir ¢ergeve sunmaktadir. Bu model, iletisimi tek yonlii ve
dogrusal bir siireg olarak ele alir ve iletisim siirecine, isleyisi bozabilecek bir faktor olarak giiriiltii kaynagini dahil
etmigtir. Shannon ve Weaver’in enformasyon kurami olarak da bilinen bu modelde, iletisim siirecinin ilk unsuru,
mesajlar1 ireten bilgi kaynagidir. Bu kaynagin olusturdugu mesajlar, verici tarafindan sinyaller haline doniistiirtiliir
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ve alicinin algilayabilecegi bir forma getirilir. Ardindan, bu sinyaller aliciya ulastirilarak yeniden bi¢imlendirilir
ve anlamli hale getirilir (Shannon ve Weaver’dan akt. Yaylagiil, 2017, s.55-57).

Iletisim siirecinde yer alan giiriiltii kaynag1, bilgi kaynaginin iletmek istedigi mesaji bozarak, génderilen ve alman
sinyaller arasinda farkliliklar olusmasina yol agabilir. Bu durum, mesajin anlaminda degisikliklere neden olur ve
iletisim stirecinin basarisizlikla sonuglanmasina sebebiyet verir. Shannon ve Weaver’in formiilasyonunda one
¢ikan iki kavram, enformasyondaki eksiklik (entropi) ve fazlaliktir (redundancy). Fazlalik, yeni bir bilgi icermeyen
kisimlar: ifade ederken, eksiklik, enformasyonun yetersiz oldugu durumlari tanimlar. Giiriiltii nedeniyle iletigim
stirecinin bozuldugu durumlarda, etkili bir iletisim saglanabilmesi i¢in eksiklik ve fazlalik arasinda bir denge
kurulmasi gereklidir. Giiriiltiiniin arttigi durumlarda, iletisimde bulunan bireyler anlami pekistirmek igin
mesajlarini sikga tekrar etmek zorunda kalabilirler (Shannon ve Weaver’dan akt. Yaylagiil, 2017). Claude Shannon
ve Warren Weaver, Laswell’in iletisim modeline "giiriilti" kavramini ekleyerek modelin kuramsallasmasini
saglamis ve bdylece Matematiksel Iletisim Kurami'mi (Enformasyon Kurami) gelistirmistir. Bu kuram, bir
enformasyon kaynagindan ¢ikan iletinin, sinyaller araciligiyla ve giiriiltii etkisiyle aliciya, ardindan hedefe iletilme
siirecini aciklamaktadir. Matematiksel iletisim Kurami, temelinde tek yénlii bir iletisim siireci olarak
yapilandirilmistir (Aydogan, 2013, 5.27).

8. Shannon-Weaver Modeli Cercevesinde Influencer iletisimi

8.1. Kaynak: Influencerlar ve Mesaj Uretimi

Influencerlar igerik olusturma siirecinde kaynak olarak ortaya ¢ikmaktadir. Shannon-Weaver Iletisim Modeli’ne
gore kaynak, iletisim siirecinin baslangi¢c noktasini temsil eder. Influencerlar, bu modelde kaynagi olusturan
birincil aktorlerdir ve mesaj iiretimi siirecinde kilit bir rol istlenirler. Gliniimiizde influencerlar, kisisel marka
imajlar1 ve dijital kimlikleri araciligiyla hedef kitleleriyle gii¢lii bir bag kurar. Mesaj iiretim siirecinde
influencerlar, hedef kitlelerinin demografik 6zelliklerini, ilgi alanlarini ve beklentilerini goz dniinde bulundurarak
icerigi kisisellestirir. Bu kisisellestirme, takipgiler iizerinde daha etkili bir etki birakmay1 amaglar ve geleneksel
reklam modellerine kiyasla daha samimi bir bag kurma potansiyeline sahiptir. Ozellikle mikro-influencerlarm,
siirli ancak nig bir kitleye hitap etmesi, bu kaynagin giivenilirligini ve etkinligini artirir.

8.2. Mesaj: Etkili icerik Tasarim

Gorsel, metinsel ve video igeriklerde mesajin yapisi; sade, acik ve hedefe uygun mesaj iiretimi olarak ortaya
¢tkmaktadir. Shannon-Weaver modeli, mesaji, kaynaktan aliciya aktarilan bilginin 6ziinii ifade eden bir unsur
olarak tanimlar. Influencer iletisiminde mesaj, genellikle metin, gorsel ve video gibi ¢oklu medya formatlarinda
olusturulmaktadir. Bu mesajlar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in sade, net ve etkileyici bir yapiya sahip
olmalidir. Etkili bir mesaj tasarimi, hedef kitleye yonelik iiriin ya da hizmetin faydalarini, kullanict deneyimlerini
ve hikaye anlaticilig1 unsurlarini barindirabilir. Ayrica mesajin, duygusal bag kurma potansiyeli yliksek unsurlarla
zenginlestirilmesi, takipgiler lizerinde daha derin bir etki yaratir. Bu baglamda influencerlar, marka kimligi ile
kendi dijital kimlikleri arasinda bir koprii gorevi gorerek, takipgilerine gilivenilir ve ikna edici mesajlar iletebilir.

8.3. Kanal: Dijital Platformlarin Onemi

Mesajin aktariminda kullanilan sosyal medya platformlariim teknik 6zellikleri ve iletisimdeki rolii. Shannon-
Weaver modelinde kanal, mesajin iletildigi ortami temsil eder. Influencer iletisiminde bu kanal genellikle sosyal
medya platformlaridir. Instagram, YouTube, TikTok ve Twitter gibi platformlar, her biri kendine 6zgii teknik
ozelliklere ve kullanici kitlesine sahiptir. Ornegin, Instagram gorsel odakli bir iletisim sunarken, YouTube uzun
formatli video igerikler igin ideal bir zemin olusturur. Platform se¢imi, influencerin hedef kitleye ulagsma
stratejisini ve mesajin etkisini dogrudan etkiler. Bununla birlikte, sosyal medya platformlarmin algoritmalarinin
mesajin yayilmasindaki rolii de goz ardi edilemez. Algoritma dostu icerik olusturmak, mesajin daha genis bir
kitleye ulagsmasin1 saglayabilir. Bu baglamda influencerlar, kanal secimini stratejik bir sekilde planlamali ve her
platformun teknik gerekliliklerine uyum saglamalidir.

8.4. Alcr: Takipgiler ve Tiiketiciler
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Mesajin hedef kitle iizerindeki etkisi; algi, tutum ve davranig degisiklikleri. Shannon-Weaver modeline gore alici,
mesaj1 alan kisi ya da kisileri temsil eder. Influencer iletisiminde alici, takipgiler ve potansiyel tiiketicilerden
olugur. Takipgilerin mesaji algilama bigimleri, influencerlarin igerik olusturma siirecinde kritik bir rol oynar.
Alicilar, mesajin igerigine ve sunum bigimine gore ¢esitli tepkiler gelistirebilir. Bu tepkiler, tutum ve davranis
degisiklikleriyle sonuglanabilir. Ornegin, bir influencerin bir iiriinii tavsiye etmesi, takipciler {izerinde satin alma
motivasyonu yaratabilir. Bunun yani sira alicilarin mesaji elestirel bir sekilde degerlendirme kapasitesi,
influencerlarin itibar yonetimi ve giivenilirlik algisini sekillendiren 6énemli bir faktordiir.

8.5. Giiriiltii: Dijital iletisimde Karsilasilan Engeller

Bilgi kirliligi, algoritmalar, reklam engelleyiciler ve hedef kitlenin dikkat siiresi gibi faktorler giiriiltiiyii
olugturmaktadir. Giiriiltii, Shannon-Weaver modelinde mesajin aktarimini zorlastiran ya da engelleyen unsurlari
ifade eder. Dijital iletisimde giiriiltii; bilgi kirliligi, sosyal medya algoritmalari, reklam engelleyiciler ve hedef
kitlenin sinirli dikkat siiresi gibi ¢esitli faktorlerden kaynaklanabilir. Influencer iletisiminde, mesajin etkili bir
sekilde iletilmesini saglamak i¢in bu giiriiltii unsurlarinin minimize edilmesi gerekir. Ornegin, asir1 sponsorlu
icerik iiretimi, takipgilerde “reklam yorgunlugu” yaratabilir. Bu tiir bir giiriiltityii 6nlemek i¢in influencerlar,
icerigin 6zgilinliiglinii ve organikligini korumaya 6zen gostermelidir. Ayrica, dikkat ¢ekici bagliklar ve ilgi ¢ekici
gorseller kullanarak, dijital giiriiltii iginde 6ne ¢ikmak miimkiindiir.

8.6. Geri Bildirim: Tiiketici Etkilesimleri ve Katilim

Begeniler, yorumlar, paylasimlar ve diger etkilesim tiirlerinin influencerlar i¢in anlami. Shannon-Weaver
modelinde geri bildirim, alicidan kaynaga donen bir bilgi akist olarak tanimlanir. Influencer iletisiminde geri
bildirim, begeniler, yorumlar, paylasimlar ve dogrudan mesajlar gibi ¢esitli yollarla gergeklesir. Bu geri
bildirimler, influencerlar i¢in yalnizca bir basar1 dlgiitii degil, ayn1 zamanda hedef kitleyle etkilesim kurma ve
iliskilerini giiglendirme firsatidir. Ornegin, bir takip¢inin yorumuna yanit vermek ya da bir mesaj1 paylasmak,
influencermn gilivenilirligini artirabilir. Ayn1 zamanda, geri bildirimler, gelecekteki igerik stratejilerini belirlemek
icin degerli bir veri kaynagidir. Influencerlar, geri bildirimleri analiz ederek, takipgilerinin ihtiyag ve beklentilerini
daha iyi anlayabilir ve igeriklerini buna gore optimize edebilir.

9. SONUC

Shannon-Weaver iletisim modeli ¢er¢evesinde yapilan bu inceleme, influencerlarin markalar ile tiiketiciler
arasinda bir koprii gorevi gordigiinii ve mesajlarin daha etkili bir sekilde iletilmesini sagladigini ortaya
koymaktadir. Influencerlar, sosyal medyada yarattiklar1 giivenilirlik ve otantik iceriklerle, tiikketicilerin satin alma
davranislarint dogrudan etkilemektedir. Markalarin, influencer se¢iminde hedef kitleyle uyumlu ve giivenilir
kisilerle is birligi yapmalari, mesajlarinin etkinligini artiracaktir.

Influencer pazarlama, dijital ¢agin sosyal medya odakli dinamiklerinde sekillenen, tiiketici davranislarini
yonlendiren ve marka-tiiketici iliskilerini gii¢lendiren modern bir pazarlama stratejisidir. Bu yaklasim, giliven ve
sosyal kanit ilkelerinin etkili bir sekilde uygulanmasiyla, tiiketicilerin satin alma kararlarii pozitif yonde
etkilemekte ve markalar i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 yaratmaktadir. Influencer’larin, dijital platformlar
araciligiyla hedef kitleleriyle kurdugu kisisellestirilmis ve otantik baglar, geleneksel reklamlarin sinirlarini agarak,
daha samimi ve etkili bir iletisim modeli sunmaktadir.

Shannon-Weaver iletisim Modeli perspektifinden degerlendirildiginde, influencer’lar mesajlarin kaynagi, sosyal
medya platformlar1 ise iletisim kanali olarak islev gormektedir. Mesajimn alicist konumundaki takipgiler,
influencer’larin olusturdugu igeriklerle etkilesim kurarak markalarla 6zdeslesmektedir. Ancak bu siireg, bilgi
kirliligi, reklam yorgunlugu ve algoritmalar gibi dijital giirtiltii unsurlari nedeniyle zaman zaman kesintiye
ugrayabilmektedir. Bu baglamda, etkili bir influencer pazarlama stratejisi gelistirmek, mesajlarin dogru hedef
kitleye ulasmasini ve dijital giiriiltiilerin en aza indirilmesini gerektirmektedir.

Sonug olarak, influencer’lar sadece bir tanitim araci degil, ayn1 zamanda tiiketici algisini sekillendiren, giiven insa
eden ve sosyal kanit ilkesini giiclendiren stratejik partnerler olarak dne ¢ikmaktadir. Markalarin bu is birliklerinde
basar1 elde etmesi, dogru influencer se¢imi, 6zgiin icerik iiretimi ve etkili iletisim kanallar1 kullanimiyla
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miimkiindiir. Gelecekte, dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte influencer pazarlama, daha yenilik¢i ve hedef
odakli yaklagimlarla pazarlama iletisiminde merkezi bir rol oynamaya devam edecektir. Bu nedenle, markalarin
bu stratejiyi dikkatle yonetmeleri ve dinamik dijital ortamin sundugu firsatlar etkin bir sekilde degerlendirmeleri
biiylik 6nem tagimaktadir.
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