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INFLUENCER MARKETING (ETKILEYiCi PAZARLAMA)
KONULU LiSANSUSTU TEZLERIN BiBLIYOMETRIK ANALIZi

Omer Faruk OZGUR '

(0/4

Eskiden geleneksel mecralarda yapilan pazarlama faaliyetleri dijital platformlara kaymaya baslamis ve bu
gelismeler influencer marketing olarak ifade edilen ve Tiirk¢eye “niifuz pazarlama” veya “etkileyici pazarlama”
gibi ¢evirilerle isimlendirilen faaliyet alanimin gelisimine katki saglamigtir. Bu ¢alismada Tiirkge karsiligi olarak
“etkileyici pazarlama” kavrami kullanmilmistir. Bu ¢alisma dncesinde yapilan literatiir taramasinda daha dnce
etkileyici pazarlama konulu lisansiistii tezlerin bibliyometrik analizi konulu bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu
manada ¢alismanin alaninda yapilmis ilk ¢calisma olmast sebebiyle literatiirde bu konudaki boslugu doldurmasi
beklenmektedir. Giiniimiizde ozellikle pazarlama amagl halkla iliskiler faaliyetlerinin i¢inde énemli bir yeri olan
etkileyici pazarlamanin konusunun Tiirkiye 'deki lisansiistii ¢alismalarda nasil ele alindigint incelemek bu
calismanin temel amacidir. Bu baglamda Tiirkiye'de YOK Tez merkezine kayith influencer marketing konulu 38
adet tez bibliyometrik analiz yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Calismada nitel analizler i¢in Nvivo programi
kullanilmigtir. Tiirkiye 'de yapilmis lisansiistii calismalar analiz edildiginde tezlerin biiyiik boliimiintin (toplam 38
¢alismadan 20°si) yani yaklasik %52 sinin etkileyici pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davramisina etkisini
ol¢meyi amagladig goriilmiistiir. Tezlerin tiirlerine gére dagilimina bakildiginda 4 tezin doktora, 34 tezin yiiksek
lisans tezi olarak yazildig1 goriilmiistiir. Tezlerin teslim edildigi yillara bakildiginda 2018, 2019, 2020, 2021 ve
2022 yularinda yazildigr goriilmiistiir. Lisanstistii tezlerin % 50 sinin devlet % 50 sinin vakif iiniversitelerinde
yazildig1 goviilmiistiir. Lisansiistii tezlerin %45 oram ile en ¢ok Isletme Ana Bilim Dali biinyesinde yazildigi
goriilmiistiiv. Tezlerin % 60 nin nicel yontem, % 32 sinin nitel yontem, % 8 ’inin ise karma yontemle kullamlarak
yvazudig goriilmiistiir. Benzer sekilde uluslararasi literatiirde konu ile ilgili calismalarda etkileyici pazarlamanin
satin almaya etkisinin arastirildigi gériilmiistiir. Bu sonuc¢lar beraber degerlendirildiginde etkileyici pazarlama
konulu akademik ¢calismalarda satin almaya yénelik etki baglaminda uluslararasi literatiirle Tiirkiye deki tezlerin
paralellik arz ettigi goriilmiistiir. Lisansiistii calismalarin kuramsal temellerinin “dijital pazarlama”, “WOM”
(Word of Mouth) agizdan agiza pazarlama baglaminda ele alindigi goriilmiistiir. Tez ¢alismalarimin temel
bulgularina bakildiginda niifuz pazarlama teknigi kullaniminin tiiketicilerin satin alma davranisini olumlu yonde
etkiledigi ve niifuz pazarlamanin geleneksel pazarlamadan daha etkili bir teknik oldugu ortak sonuglarina
varildigr gorilmiistiiv. Lisansiistii ¢calismalarda gériilen en temel eksikligin calismalarin higbirinde etkileyici
pazarlama konusunun olumsuz boyutlarmin mesela etik boyutu veya tiiketici iizerindeki olumsuz etkisi gibi
konulara hi¢ deginilmedigi gériilmiistiir. Bu baglamda lisansiistii ¢calismalarda en temel eksiklik olarak elestirel
bakis agisindan yoksunluk ve konunun sadece egemen yaklasimlar ve endiistri ve onun ¢ikarlar: temelinde ele
alinmast oldugu goriilmiistiiv. Caliymamizin lisanstistii tezlerde bibliyometrik bir bakis agisi ile etkileyici
pazarlama konusunu ele alarak literatiirde bu konuda var olan boslugu doldurmasi ¢alismanin onemine isaret
etmektedir. Calismamizin simirliligi olarak sadece lisansiistii tezlerde etkileyici pazarlama konulu ¢alismalarin
analiz edilmesi bu konudaki akademik makalelerin analiz edilmemesi bir sinirlilik olarak goriilebilir.
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BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF GRADUATE THESIS ON
INFLUENCER MARKETING

Abstract

Marketing activities that used to be carried out in traditional channels have started to shift to digital platforms
and these developments have contributed to the development of the field of activity called influencer marketing,
which is translated into Turkish as "influence marketing" or "influencer marketing". In this study, the concept of
"influencer marketing" is used as its Turkish equivalent. The main purpose of this study is to examine how the
subject of influencer marketing, which has an important place in public relations activities especially for marketing
purposes, is handled in graduate studies in Turkey. In this context, 38 theses on influencer marketing registered
in YOK Thesis Center in Turkey were analyzed using bibliometric analysis method. Nvivo program was used for
qualitative analysis in the study. When the postgraduate studies conducted in Turkey were analyzed, it was seen
that the majority of the theses (20 out of 38 studies in total), that is, approximately 52%, aimed to measure the
effect of influencer marketing on consumers' purchasing behavior. Looking at the distribution of theses according
to their types, it was seen that 4 theses were written as doctoral theses and 34 theses were written as master's
theses. Looking at the years in which the theses were submitted, it was seen that they were written in 2018, 2019,
2020, 2021 and 2022. It was seen that 50% of the postgraduate theses were written in state and 50% in foundation
universities. It was observed that 45% of the postgraduate theses were mostly written within the Department of
Business Administration. It was seen that 60% of the theses were written using quantitative method, 32%
qualitative method and 8% mixed method. Similarly, in the international literature, it has been observed that the
effect of influencer marketing on purchase has been investigated in studies on the subject. When these results are
evaluated together, it is seen that the theses in Turkey are in parallel with the international literature in terms of
the effect of influencer marketing on purchasing in academic studies on influencer marketing. It was observed that
the theoretical foundations of postgraduate studies were discussed in the context of "digital marketing", "Word of
Mouth™ (WOM) (Word of Mouth marketing). When the main findings of the thesis studies are examined, it is seen
that the use of influence marketing technique positively affects the purchasing behavior of consumers and that
influence marketing is a more effective technique than traditional marketing. It has been observed that the most
basic deficiency seen in postgraduate studies is that none of the studies have addressed the negative dimensions
of influence marketing, such as the ethical dimension or the negative impact on the consumer. In this context, it
has been seen that the most fundamental deficiency in graduate studies is the lack of a critical perspective and the
handling of the subject only on the basis of dominant approaches and the industry and its interests. The fact that
our study fills the gap in the literature by addressing the subject of influencer marketing with a bibliometric
perspective in postgraduate theses points to the importance of the study. As a limitation of our study, it can be seen
as a limitation that only studies on influencer marketing in postgraduate theses are analyzed and academic articles
on this subject are not analyzed.

Keywords . Influencer Marketing, Phenomenon Marketing, Influence Marketing, Marketing
Public Relations, Public Relations, Bibliometric Analysis

JEL Classification 1 M30, M31

GIRIS

Teknoloji ile birlikte insanlarin iletisim kurma sekilleri de kokli degisikliklere ugramistir.
Insanligimn iletisim tarihi ayn1 zamanda iletisim araglarinin teknolojik olarak gelisimi ile yakindan
ilgilidir. Geleneksel kitle iletisim araglar olarak hayatimizda yer alan radyo, televizyon, gazete zaman
icinde yerini hizla internete ve internetin hayatimiza kattig1 diger uygulama ve platformlara birakmustir.
2000’11 yillarla beraber hayatimiza giren yeni medya araglar1 veya yaygin bir diger kullanim sekli ile
sosyal medya araglari da insanlarin iletisim kurma sekillerini teknolojik olarak doniistiirmiistiir.

Giiniimiizde sosyal medyanin insanlar {izerindeki etkisinin her gegen giin arttigi bilinen bir
gercektir. Bu konuda ABD’de yapilan bir arastirma ABD’li yetiskinlerin ¢gogunlugunun haberler i¢in
biiyiik dl¢iide sosyal medyaya giivendigini gostermistir (Gottfried ve Elisa, 2016; Lou ve Yuan, 2019:
58). Tiirkiye’de 5176 kisi lizerinde yapilan sosyal medya bagimlilig: ile alakali bir aragtirmada elde
edilen verilere gore; aragtirmaya katilanlarin %63’liniin sosyal medya kullanimindan rahatsiz olmadigi
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belirtilmistir, yaklagik %30’luk bir kesim faydali buldugunu ifade etmistir. Sosyal medya araglarini
kullanim sebeplerine bakildiginda sevdikleriyle iletisim icinde olmak, bos zaman gecirmek, bilgilenme
(spor, diyet, akademik vb.) gibi basliklarin ifade edildigi gérilmiistiir (Uslu, 2021: 390). 2022 y1l1 sosyal
medya kullanimi verilerine iliskin diinya genelinde yapilan We Are Social arastirmasinin Tiirkiye
raporuna gore, Tiirkiye nin toplam niifusunun %91°i mobil telefon kullanmakta iken, %82’si internet
kullanicist durumundadir. Aktif sosyal medya kullanicilarinin orani ise %80,8’dir. Ayni aragtirmanin
verilerine gore 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin farkli medya ve cihazlarda gegirdikleri zamana
bakildiginda internet kullanimi yaklasik 8 saat, televizyon kullanimi 3 saat 31 dakika, sosyal medya
kullanimi 2 saat 59 dakika, basili yayin kullanimi ise 1 saat 47 dakika olarak tespit edilmistir. Internet
kullaniminda gegirilen siireye bakildiginda tiim cihazlarda gegirilen siire 8 saat ¢ikarken, cep
telefonlarinda gecirilen siire 4 saat 16 dakika, bilgisayar ve tabletlerde gecirilen siire ise giinliik 3 saat
44 dakika olarak tespit edilmistir. Arastirmada internet kullaniminin temel nedenlerine bakildiginda
“bilgi bulmak”, “haber takibi, giincel olaylar”, “seylerin nasil yapilacagimi bulmak”, “haber fikirleri ve
ilham bulma”, “marka arastirma” gibi nedenler siralanmistir (We Are Social, 2022).

Her ne kadar geleneksel reklam mecralari hala markalarin tanitimlarin1 yapmak i¢in kullandiklart
temel araglardan olsa da sosyal medya platformlarinin sayisinin hizla artmasi ve insanlarin vakitlerinin
¢ogunu bu platformlarda gegirmeleri markalarin tanitimlari igin bu mecralara yonelmeleri dogal
sonucunu dogurmustur. Tiirkiye’de Deloitte tarafindan yapilan aragtirmaya gore 2022 yili ilk 6 ayinda
iilkede yapilan yatirimlarin %46°sin1 dijital kanallar, %42 sini televizyonlar elde etmis durumda oldugu
goriilmistiir. Ayni rapora gore dijital medya yatirimlar1 %78’lik biytime ile ilk sirada reklam yatirimi
yapilan mecra olmustur (Haberturk.com, 2022). Bir¢ok insan i¢in sosyal medya temel bir ihtiyag haline
geldi ve sosyal medyayi aligkanlik haline getirmeden giin gegmiyor. Bu nedenle, sosyal medya aglarinin
da gliniimiizde 6énemli bir pazarlama platformu haline gelmesi sasirtict degildir (Khan ve Khan, 2020:
503). internetin yayilmasi ve diinya capinda sosyal medya kullanicilarinin yiikselisi, etkileyici
pazarlamay: dijital pazarlamanin bir sonraki mantikli adimi haline getirmistir (Jarrar, Awobamise ve
Aderibigbe, 2020: 41).

Etkileyici pazarlama kavramina ge¢gmeden once konu ile alakali bir diger kavram olan
“pazarlama amagcl halkla iligkiler” (marketing public relations) kavramina deginmek faydali olacaktir.
Halkla iligkiler ve pazarlama iglevleri arasindaki iligki her zaman belirsiz ve tartismali bir iliski olmustur.
Tartigmanin merkezinde yer alan temel konu, iki fonksiyonun rollerini birbirinden ayirmak olmustur.
Pazarlama profesyonelleri ve akademisyenlerin bir boliimii halkla iligkileri pazarlama karmasinin bir alt
kiimesi olarak gorme egiliminde olurken, halkla iliskiler uygulayici ve akademisyenleri ise halkla
iligkileri bir kurulus ile g¢evresindeki kilit paydaslar arasinda aracilik iglevi yapmakla sorumlu
tutmuslardir (Kitchen ve Moss, 2006: 108). Cok yonlii yapist nedeniyle halkla iliskiler hem
pazarlamanin hem de yonetimin bir pargasi olarak diisiiniilebilir. Kurumun imajini ve hem i¢ hem de dis
halkla iliskilerini yonetmek i¢in kullanilan bir dizi faaliyetten olusmaktadir (Valjak ve Draskkovic,
2011: 253). 1980’lerde pazarlamanin 6ncii isimlerinden Kotler ve arkadasi Mindak, pazarlama ve halkla
iligkileri birbirinden ayirmanin zorlugunu su kelimelerle ifade etmistir “Pazarlama ve halkla iliskileri
birbirinden ayiran temiz ve diizenli ayrimlar yikiliyor. Bir pazarlama sorununu ¢6zmenin en iyi yolu
halkla iligkiler faaliyetleri olabilir. Bir halkla iliskiler sorununu ¢6zmenin en iyi yolunun pazarlamanin
sagladig1 disiplinli yonelimden gegmesi de miimkiindiir” (Kotler ve Mindak, 1978: 24). Ehling ve
digerlerine gore (Ehling, White ve Grunig, 1992) pazarlama ve halkla iligkiler farkli islevlere hizmet
eder ve halkla iliskiler pazarlama islevine tabi kilinirsa basarili olamaz. Ayrica bir kurulus halkla
iligkileri pazarlama islevi haline getirdiginde, uygulayicilarin teknisyen roliine indirgendigini
belirtmektedirler (Estanyol, 2012: 832).

Pazarlama amagcli halkla iligkiler; bir zamanlar tiriin tanitimi olarak adlandirilir ve halkla iligkiler
kampanyalaria dahil edilirdi. Zamanla satislar1 artirmak i¢in iiriin ve hizmetler hakkinda farkindalik
yaratmak ve bilgi vermek amaciyla kitlesel veya iyi tanimlanmig 6zel kitleleri hedefleyen biitiinsel ve
kapsaml1 bir iletisim programina doniismiistiir. Bu kavram geleneksel olarak halkla iliskiler disiplinine
ait olan bircok farkli ara¢ ve teknigi her seyi kapsayan bir kampanyada bir araya getirmektedir
(Papasolomou, Thrassou, Vrontis ve Sabova, 2014: 9). Esasen pazarlama amacgli halkla iligkiler,
tutumlar1 ve inanglar1 degistirmeye veya satis yaratmaya yardimeci olmak i¢in kullanilan bir iletisim
aracidir. Akillica kullanildig1 ve biitiinlesik bir pazarlama iletisimi programinin pargasi olarak diger
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tutundurma araglariyla bitiinlestirildigi stirece kullanildigi her yerde etkili olabilir (Kitchen ve
Papasolomou, 1997: 81). Pazarlama amacgli halkla iligkiler faaliyetleri, bir kurulusun {riin ve
hizmetlerinin satisin1 artiran pazarlama ve halkla iliskiler tekniklerini ve taktiklerini igerir. Bu
faaliyetlerin bazilar1 halkla iliskilere 6zgii olsa da {iriin ve hizmet satig1 baglaminda uygulanir (Plessis,
Angelopulo ve Plessis, 2006: 244). Pazarlama amagli halkla iliskiler, giivenilir bilgi ve kanitlar igeren
ve isletmeyi ve triinlerini tiiketicilerin ihtiyaglarim karsiliyormus gibi gosteren iletisimler araciligiyla
tilketici davranisini ve misteri ihtiyaglarin1 analiz etme ve degerlendirme siirecidir (Anggraeni,
Safa’atul Barkah, Pratami, ve Ariamis, 2022: 308). Pazarlama amacli halkla iligkiler programi; halkla
iligkiler, reklamcilik ve pazarlama basininda genis yer bulan yirminci yiizy1l sonu fenomenidir. Reklam
vermenin pahali olabilecegi nis pazarlara ulagmada reklami1 tamamlamak ve erisimini genisletmek i¢in
siklikla kullanilan bir aractir (Papasolomou ve Melanthiou, 2012: 323).

Goriildiigi iizere pazarlama amagl halkla iligkiler ile etkileyici pazarlama faaliyetlerinin her ikisi
de isletmelerin hedef kitlelerine ulasmak veonlar1 etkilemek i¢in kullanilan yontemlerdir. Pazarlama
amagli halkla iligkilerde isletmelerin iirlin ve hizmetlerinin, isletmeye iliskin haberlerin hedef kitlelere
duyurulmas1 amaglanmaktadir. Etkileyici pazarlamada ise isletme {iriin ve hizmetlerini tanitmak icin
sosyal medya fenomenlerinin/etkileyicilerinin kullanilmasi s6z konusudur. Pazarlama amaclh halkla
iligkilerle etkileyici pazarlama faaliyetlerinin benzer noktalar1 bulunmakla beraber ikisinin arasindaki
temel fark halkla iligkilerin ¢ok daha genis bir iletisim yaklasimi olmasidir denilebilir. Etkileyici
pazarlama temelde bir pazarlama teknigi iken halkla iligkiler ise cok daha kapsamli bir disiplinin adidir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE

I.1 Influencer Marketing

Influencer marketing kavramini tanimlamadan 6nce “influencer” kelimesinin Ingilizce sdzliikteki
karsiligin1 vermek faydali olabilir. Oxford Sozligiinde influencer kelimesinin karsiligi: “Birini/bir seyi
etkileyen kisi veya sey, 6zellikle de bir iiriinii veya hizmeti sosyal medyada 6nererek potansiyel alicilar
etkileme yetenegine sahip kisi” olarak ifade edilmistir (Oxford Dictionary, 2022). Ozellikle sosyal
medya platformlarinda bulunan belli bir takipei sayisina erismis ve yapmis oldugu paylasimlarla
kendisini izleyen insanlarin bir {iriin, mal veya hizmete iliskin diisiincelerini az veya ¢ok iyi veya kotii
etkileme potansiyeline sahip olan kisiler “influencer” yani “etkileyici” veya “niifuzlu kisi” olarak kabul
edilmektedir. Cambridge So6zliigiinde influencer kavrami “Diger insanlarin davraniglarini etkileyen veya
degistiren biri” ve “Bir sirket tarafindan iiriin ve hizmetlerini sosyal medyada gosterip tarif etmesi ve
diger insanlar1 bunlar1 satin almaya tesvik etmesi igin para alan kisi” olarak tanimlanmistir (Cambridge
Dictionary, 2022). Goriildiigi tizere kavrama birinci tanimda genel bir anlam verilirken ikinci tanimda
ise ¢alismamizin konusu olan profesyonel bir meslek olarak sosyal medya {izerinden markalarin iiriin,
mal ve hizmetlerinin para karsiligi tanitimini yapan insanlar olarak kargilik bulmustur.

Influencer marketing kavramina iligkin literatiirde {izerinde anlagilmig tek bir kavram
bulunmamaktadir. Influencer kavrami Tiirk¢e’ye “fenomen”, “etkileyici”, “niifuzlu kisi” gibi
kavramlarla cevrilmistir. Bu calismada Influencer marketing kavramina Tiirk¢e karsilik olarak
“etkileyici pazarlama” kavramu tercih edilmistir.

Sosyal medya platformlarinda yapilan reklam tanitim araglarindan biri de “influencer marketing”
veya “etkileyici pazarlama” ya da “niifuz pazarlamasi” olarak Tiirk¢eye ¢evrilen pazarlama tiirtidiir.
Sosyal medya etkileyici pazarlamasinda; ¢esitli konularda metin, ses, goriintii ve video paylasimlari
yapan genis bir sosyal medya takipg¢isi olan insanlardan olusan sosyal medya etkileyicilerinin
kullanilmasi akla gelmektedir (Coco ve Eckert, 2020: 177). Influencer marketing, sosyal platformlarda
cok sayida takipgisi olan {inlii veya iinlii olmayan, etkili kanaat 6nderlerinin kullanilmasi, tiikketicilerde
markaya yonelik olumlu tutum ve davranigsal tepkiler olusturmak olarak tanimlanabilir (Martinez-
Lopez, Anaya-Sanchez, Fernandez Giordano ve Lopez-Lopez, 2020: 579). Influencerlarin
promosyonlari, {lnliilerin oynadiklar1 geleneksel reklamlara nazaran sponsorlu veya sponsorsuz
igerikleri etkileyicilerin (influencer) giinliilk yasamlar1 ve fikirleriyle gercekten ilgilenen takipgilere
gonderdikleri sosyal medya ekosistemine gémiiliir (Jin, Ryu ve Mugaddam, 2021: 666). Influencer



Ozgiir, O. F. (2024). Influencer marketing (et.kileyici pagarlama) konulu lisansiistii tezlerin bibliyometrik analizi. Omer Halisdemir
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(1), 1-25

marketing ve sosyal medya kavramlari dogalar1 geregi baglantilidir. Influencerlar sosyal medya
platformlarinin sagladig1 teshire ihtiyac¢ duyarlar. Sosyal medya platformlari da cazibelerinin bir kismini
kendi platformlarin1 aktif kullanan influencerlardan elde ederler (Haenlein ve digerleri, 2020: 7).
Influencer pazarlamasinin giicii, insanlarin bir markaya giivendiklerinden daha ¢ok niifuza sahip belirli
bir kisiye, s6zde bir influencer’a giivenmelerinde yatmaktadir (Nadanyiova, Gajanova, Majerova ve
Lizbetinova, 2020: 109). Influencer pazarlama yiikselen trend markalarin miisterileriyle diyalog kuran
bireyleri belirleme, ¢ekme ve destekleme siireci olarak goriilebilecek halkla iliskilerde kullanilan
araglardan biridir ve tiiketici potansiyel miisterilerinin bilgi almak i¢in ulastig1 insanlar1 hedefledigi
pazarlama ve halkla iligkiler agisindan giincellenmis bir yaklagimdir (Ponirah, 2020: 13).

Geng kusaklar, geleneksel medya kanallarim1 kullanmaya giderek daha az ilgi gdsteriyorlar.
Bunun yerine, Netflix, Spotify ve Reddit gibi dijital medya platformlarini tercih ediyorlar. Bu
degisimler, pazarlamacilarin hedef kitlelerine ulagsmak i¢in bu platformlar1 kullanmalar1 gerektigi
anlamina geliyor. Bu da, agikhava reklamciligi ve mobil reklamcilik gibi iki ana kanalin ortaya
¢ikmasina neden oluyor(Haenlein ve digerleri, 2020: 6). Blog yazarlari, Youtube kisilikleri ve
“Instafamous” (Instagram tinliileri) profilleri gibi geleneksel olmayan iinliiler, katilimcilar onlarla iliski
kurabildikleri i¢in geleneksel tinliilere gore daha giivenilir bulunmaktadirlar (Djafarova ve Rushworth,
2017: 1). Tiiketiciler yiiksek diizeyde fikir arama davranisi bilgi ve tavsiye arama egilimindedirler. Satin
alma karar1 verirken diger tiiketicilerden de fikir alirlar. Fikir lideri olarak da adlandirilan yiiksek
diizeyde fikir verme davranisina sahip tiiketiciler, tiiketicilerin tutum ve davranislari iizerinde énemli
bir etkiye sahiptir (Godey ve digerleri, 2016: 5836). Tiiketicilerin tanitim yazisinin reklam amacini
anladigi ve ikna etmeye direndigi durumlarda bile, oldukga giivenilir etkileyiciler kullanmak,
tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutumlar gelistirmesine yardimci olabilir (Lee ve Kim, 2020: 233).

Influencer marketing uygulamalarinin temeli influencerlarin takipgileriyle dogal olarak
olusturduklari bir ortamda tirlinlerin tanitilmasina dayanmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin tirlin ve
influencerla ilgili yorum yapmalar1 sonucu igerik olusturulmasina katk: sagladiklar1 varsayilmaktadir
(Mert, 2018: 1323). Her ne kadar geleneksel reklam kanallar1 halen kullanilir olsa da etkileyici
pazarlama uygulamalar1, teknolojik gelisimin hizlanmasi ve insanlarin gelenekselden dijital mecralara
kaymasi1 ve burada gecirilen vaktin artmasi ile dogru orantili olarak hizla artis gostermektedir.

Artik geleneksel pazarlama yontemleri dijital cagda yetersiz kalmakta olup, pazarlamacilar her
gecgen giin gelisme gosteren dijital ortamda tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirebilecek stratejiler
gelistirme lizerine odaklanmiglardir. Bu stratejileri olustururken de internet tabanli teknolojileri, sosyal
bloglar1 ve online hedef kitle iletisimini goz 6niinde bulundurarak agizdan agiza iletisimi (WOM) sosyal
mecralara tasimiglardir (Candz, Giilmez ve Eroglu, 2020: 75). Tiiketiciler tarafindan giivenilir ve samimi
bilgi kaynaklar1 olarak goriilen ve sosyal medya iinliileri olarak da nitelenen niifuzlular (influencer),
elektronik agizdan agiza (eWOM) iletisim uygulamalarinda bas roli iistlenmislerdir (Aktas ve Sener,
2019: 399). Kotler ve digerleri (Kotler, Wong, Armstrong ve Saunders, 2008) 'agizdan agza etkiyi' bir
tiir dogrudan sirket tarafindan kontrol edilmeyen kanallardan alicilara ulasan bir tiriin hakkinda kisisel
iletisim olarak tanimlamiglardir. Bu tiir kanallar bagimsiz uzmanlar, tiiketici savunuculari, tiiketici satin
alma rehberleri veya komsular, arkadaslar veya aile iiyeleri gibi kisisel tanmidiklardir. Influencer
pazarlamasinda bu kanallar, tiiketicilerin diger tiiketicileri veya interneti takip ederek fikirlerini
bildirdikleri ve satin alma kararlarini verdikleri sosyal medya platformlaridir (Bakker, 2018: 80).

“Influencer Marketing” (fenomen pazarlama) olarak da adlandirilmaktadir. Kabaca, bir markaya
ait iiriin ya da hizmetin internet araciligiyla sosyal medya platformlarinda (Instagram, YouTube, Twitter,
Blog vb.) agizdan agiza yayilarak bilinirligin arttirildig1 bir pazarlama teknigi olarak tanimlanabilir
(Candz ve digerleri, 2020: 74). Influencerlar takipgilerini markanin iriinlerini alan miisterilere
doniistiirtir. Tiiketiciden tiiketiciye (C2C) pazarlama ile satin alinmis reklam gelirlerinin iki kat1 elde
edilerek, WOMM (word of mouth marketing) (agizdan agiza pazarlama) etkisi olusturulur (Gimiis,
2019: 21). Yeni nesil tiiketiciler bir iriinii almadan once sosyal medyada gezinmekte, yorum ve
deneyimlere giivenmektedir. Bu da markalarla is birligi yapan fenomenin 6nemini gozler Oniine
sermektedir (Calisir ve Kilig, 2018: 924). Sosyal medya etkileyici pazarlamasinin yagsam tarzi halkla
iligkiler girisimlerinde kullanilmasi, sosyal medya igerigi araciligiyla tiiketici, marka ve takipgiler
arasindaki duvar1 yikmistir (Glucksman, 2017: 86). Influencer pazarlamasi esasen sanal agizdan agza
iletisimdir ve tiiketicilerin, bir sirketten gelen sponsorlu bir gdnderi yerine giivenilir bir arkadastan veya
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kisiden gelen bir mesaji olumlu algilama ve buna tepki verme olasiligi ¢ok daha yiiksektir (Woods,
2016: 6). Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi (WOMMA) 'influencer'1 ilgili bir pazarda ortalamanin
tizerinde bir kapsama veya etkiye sahip olan kisi (WOMMA, 2010) ve 'influencer marketing'i de bir is
hedefini desteklemek {izere influencerlar1 belirleme ve onlarla iletisim kurma siireci olarak
tanimlamaktadir (Coll ve Mic6, 2019: 91). Bir influencer tarafindan sosyal medyada paylasilan bir
mesaj takipgiler tarafindan orijinal mesajin paylasilmas: ve yeniden yayinlanmasi yoluyla yankilanir.
Bu sosyal aligveris kismen influencerlar1 giiglii kilan seydir, ¢linkii paylagim sosyal ag icinde WOM'u
atesler ve potansiyel olarak daha fazla tiiketicinin bir markadan veya iiriinden bahsetmesini saglayabilir
(Bolstad ve Hoili, 2019: 12).

I1. LITERATURDE ONE CIKAN CALISMALAR

Etkileyici pazarlama ile alakali literatiir taramasi yapilirken uluslararasi literatiir ve ulusal literatiir
ayr1 ayri taranmistir. Boylece uluslararasi ve ulusal literatiirde konunun ele alinma tarzi ile yani
etkileyici pazarlamaya bakis acisi ile Tiirkiye’de yazilmis lisansiistii ¢alismalarin benzer ve farklilasan
yonleri kesfedilmeye ¢aligilmugtir.

Uluslararasi literatiirde yapilan galismalarin amaclarina gore siniflandirilmast yapildiginda g
temel amag etrafinda akademik c¢alismalarmn yapildigi goérilmiistir. Bu amaglarm “ etkileyici
pazarlamanin etkinligini 6l¢mek” (Anjos, Marques ve Dias, 2022; Barta, Belanche, Fernandez ve
Flavian, 2023; Chaudhary, 2022; Jarrar ve digerleri, 2020; Jesse P Ong, John V Teiioso, Nicholas G.
Valmonte ve E. Etrata, Jr, 2022; Jin ve digerleri, 2021; Karagiir, Becker, Klein ve Edeling, 2022;
Trivedi, Sama ve Arora, 2022; Zhang, Liu ve Bi, 2022), “etkileyici pazarlamay1 anlamaya ¢aligmak”
(Abhishek ve Srivastava, 2021; Campbell ve Farrell, 2020; Childers, Lemon ve Hoy, 2019; Haenlein ve
digerleri, 2020; D. Y. Kim ve Kim, 2021; H. J. Kim ve Chan-Olmsted, 2022; Leung, Gu ve Palmatier,
2022; Martinez-Lopez ve digerleri, 2020; Mohcine, Bakach ve Ouiddad, 2022; Ponirah, 2020; Pradhan,
Kuanr, Anupurba Pahi ve Akram, 2022; Tanwar, Chaudhry ve Srivastava, 2022; Vrontis, Makrides,
Christofi ve Thrassou, 2021; Ye, Hudders, De Jans ve De Veirman, 2021), “ etkileyici pazarlamanin
satin alma tizerindeki etkisini 6lgmek™ (Belanche, Casalo, Flavian ve Ibafiez-Sanchez, 2021; Chidiac ve
Bowden, 2022; Chopra, Avhad ve Jaju, 2021; Coco ve Eckert, 2020; Farivar ve Wang, 2022; Khan ve
Khan, 2020; Koay, Cheung, Soh ve Teoh, 2022; Lou ve Yuan, 2019; Masuda, Han ve Lee, 2022; Miiller,
Mattke ve Maier, 2018; Pick, 2021; Semeradova ve Weinlich, 2022; Trivedi ve Sama, 2020) olarak 6ne
ciktigr goriilmiistiir. Bunun yani sira ¢ok az sayida galigmada “ etkileyici pazarlamanin ¢ocuklar
tizerindeki etkisi” (De Veirman, Hudders ve Nelson, 2019; van Reijmersdal ve digerleri, 2020) ve
“influencer’larin giivenilirligini 6lgmek”(Lee ve Kim, 2020; Xiao, Wang ve Chan-Olmsted, 2018)
amaglart ile calisma yapildigr goriilmiistiir. Yapilan uluslararasi literatiir taramasinda daha ¢ok
etkileyici pazarlamanin etkinligi ve satin almaya etkisi {izerinde calisma yapildig1 goriilmiistiir.

Ulusal literatiire ait ¢alismalarin amaglart analiz edildiginde en ¢ok etkileyici pazarlamanin satin
alma davranigina etkisini 6l¢iimlemek” (Armagan ve Doganer, 2018; Bayuk ve Aslan, 2018; Candz ve
digerleri, 2020; Cat, Kocak ve Bingol, 2022; Cetin ve Ozig, 2020; Erdogan ve Ozcan, 2020; Eyel ve
Sen, 2020; Giimiis, 2019; Karatas ve Eti, 2022; Keskiner, 2021; Kili¢ ve Se¢ilmis, 2022; Kiran, Yilmaz
ve Emre, 2019), ikinci en ¢ok 6ne ¢ikan amag olarak “etkileyici pazarlamayi anlamak™ (Arklan ve
Tuzcu, 2019; Ayaz ve Aytekin, 2021; Bozaci ve Bulat, 2020; Bulut, 2020; Can ve Koz, 2018; Gedik,
2020; Giingdr, 2021; Kiar ve Oztiirk, 2020; Kdse ve Cakir, 2019; Mert, 2018; Ors, 2018; Ozel, 2022;
Ozkahveci ve Civek, 2022; Oztek, Yerden Karabryik, Colak ve Sari, 2021; Oztiirk ve Sener, 2018;
Saritag, 2018) amaclarinin geldigi gorilmiistir. Daha az sayida caligmada etkileyici pazarlama
faaliyetlerinin marka farkindaligina katkis1” aragtirilmistir (Aydinlioglu ve Demirel, 2022; Goniilsen,
2020).

Etkileyici pazarlama konusunda ulusal ve uluslararasi literatiirde bibliyometrik analiz teknigi
kullanilarak bu pazarlama tekniginin diinii, bugiinii ve ge¢misi konusunda detayl1 analizler yapilmaya
calisilmistir (Abhishek ve Srivastava, 2021; Bahar, 2023; S. L. Boateng, 2022; Chang, Wang ve Kuo,
2020; Joshi, Lim, Jagani ve Kumar, 2023; Ozsaat¢i, 2022; Pick ve Sarstedt, 2022; Ye ve digerleri, 2021).



Ozgiir, O. F. (2024). Influencer marketing (et.kileyici pagarlama) konulu lisansiistii tezlerin bibliyometrik analizi. Omer Halisdemir
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(1), 1-25

11l. YONTEM

Bu calismada arastirma yontemi olarak “bibliyometrik analiz” yontemi kullanilmistir. Pritchard’a
gore bibliyometri terimi matematiksel ve istatistiksel yontemlerin kitaplar ve diger iletisim ortamlarina
uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Al ve Costur, 2007: 144; Pritchard, 1969). Bibliyometrik
yontem, belirli bir alanla ilgili stireli yayinlar, belgeler, yazarlar ve kavramlar hakkinda bilgi ortaya
koyarak arastirmacilara alanin diisiinsel ve kavramsal yapisi hakkinda 6nemli bilgiler verir (Giilmez,
Ozteke ve Giimiis, 2021; Usdiken ve Pasadeos, 1995; Zupic ve Cater, 2015). Bibliyometrik analiz
sayesinde herhangi bir alandaki bilimsel calismalarda hangi konularin daha ¢ok dikkate alindigi, hangi
kaynaklara daha ¢ok atif yapildigi gibi sorulara cevap bulunmakta ve belli bir donemde bir alanda
yapilan galigmalara biitiinciil bir bakis saglanmaktadir.

Bu c¢alismada Tiirkiye’de YOK Tez Merkezine kayith “Influencer Marketing” konulu 38 adet tez
bibliyometrik analiz yontemi kullanilarak analiz edilmistir. YOK Tez Merkezinde arama bdliimiine
anahtar kavram olarak “influencer marketing” ifadeleri yazilmis ve bu iki ifadenin birlikte gectigi tezler
caligmaya dahil edilmistir. Caligmada nitel analizler i¢in NVivo programi kullanilmigtir.

IV. BULGULAR

Bu calismanin  bulgular1 2022 Ekim ay1 itibarn ile YOK Tez Merkezi
(https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi) biinyesinde “influencer marketing”, “niifuz pazarlama” ve
“fenomen pazarlama” anahtar kavramlari taratilarak ulagilan toplam 38 yiiksek lisans ve doktora

tezinden elde edilmistir.

Tablo 1. Tezlerin Tiirlerine Gére Dagilimi

Tez Tiirii Say1 Yiizde
Yiiksek Lisans 34 89
Doktora 4 11

Lisansiistii tezlerin tiirlerine gore dagilimina bakildiginda; 4 tezin (%11) doktora diizeyinde, 34 tezin
(%89) ise yiiksek lisans diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Bu sayilara bakarak niifuz pazarlama konusunun
yliksek lisans diizeyinde ¢ok daha fazla ele alindig1 doktora diizeyinde ise az ele alindig1 sonucu goze
carpmaktadir. Bunun sebepleri ayri bir aragtirma konusu olabilir.

Tablo 2. Tezlerin Dillerine Gore Dagilim

Tez Tiirii Dil Say1 Yiizde

Yiiksek Lisans Tiirkge 29 85
Ingilizce 15

Doktora Tiirkge 4 100

Tezlerin hazirlandigi dillere bakildiginda doktora tezlerinin tamaminin Tiirk¢e yazildigi, Yiiksek lisans
tezlerinin ise 5’inin (%15) Ingilizce, 29°unun (%85) ise Tiirkce dilinde yazildig1 goriilmiistiir. Ingilizce
yazilan tezlere bakildiginda tezlerin tamaminin Vakif Universiteleri biinyesinde yazildig1 (Bahgesehir,
Yeditepe, Isik Universiteleri) goriilmiistiir. ingilizce tezlerin yazarlarina bakildiginda 4 yazarin Tiirk
oldugu sadece 1 yazarin Yabanci uyruklu oldugu gorilmiistiir.
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Tablo 3. Tezlerin Yillara Gore Dagilimi

Yil Say1 Yiizde
2020 11 29
2021 11 29
2022 6 16
2018 5 13
2019 5 13
Genel Toplam 38 100

Lisansiistii tezlerin hangi yillarda tamamlandigina bakildiginda; 2018 yilinda 5 tez (%13), 2019
yilinda 5 tez (%13), 2020 yilinda 11 (%29), 2021 yilinda 11 (%29), 2022 yilinda 6 tez (%16) yazildig
goriilmistir. Tezlerin teslim edilme tarihlerine bakarak etkileyici pazarlama konusunun Tiirkiye’de son
5 yildir lisansiistii baglaminda ele alinan bir konu oldugu goriilmektedir. Bu da niifuz pazarlamanin
gelisimi ile dogru orantilidir. Etkileyici pazarlama konusu ozellikle sosyal medya araglarinin ortaya
¢ikmasi ve sosyal medyada iinlenen, taninan kisilerin markalarla ig birlikleri yapmasi ile hayatimizda
daha goriiniir hale gelmistir. Lisansiistli tezlerin danigmanlarina gére dagilimina bakildiginda; tezlerin
12’sinin (%32) Dogent Doktor, 16’sinmn (%42) Dr. Ogretim Uyesi, 10’unun (%26) Profesdrlerden
olustugu goriilmiistiir.

Lisansiistii tezlerin {iniversitelere gore dagilimina bakildiginda; en ¢ok tez yapilan iki
iiniversitenin Vakif Universitesi olmas1 dikkat cekicidir. Bahgesehir Universitesi 8 tez ile en ¢ok tez
yapilan iiniversite olurken onu 3 tez ile Maltepe Universitesi izlemistir. Toplam 38 tezin 19’unun (%50)
Vakif Universitelerinde, 19’unun (%50) ise Devlet Universitelerinde yapildig1 goriilmiistir.

Tablo 4. Tezlerin Universitelere Gore Dagilimi

Tez Tez
Universite Ad1 Sayisi Universite Ad1 Sayisi
Bahgesehir Universitesi 8 Erzurum Teknik Universitesi 1
Maltepe Universitesi 3 Giresun Universitesi .
Ege Universitesi 2 Giimiishane Universitesi .
istanbul Universitesi 2 Isik Universitesi 1
Kocaeli Universitesi 2 inénii Universitesi !
Marmara Universitesi 2 Istanbul Kiiltiir Universitesi L
Necmettin Erbakan Universitesi 2 istanbul Ticaret Universitesi !
Nisantagt Universitesi 2 Kadir Has Universitesi 1
Akdeniz Universitesi 1 Manisa Celal Bayar Universitesi 1
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi ! Mugla Sitkt Kogman Universitesi !
Ankara Universitesi ! Yeditepe Universitesi !
Beykent Universitesi ! TOPLAM 38

Tezlerin enstitiilerin bilim dallarina gére dagilimma bakildiginda Isletme Ana Bilim Dali ile
Iletisim Ana Bilim Dali arasinda birbirine yakin dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Tezlerin 181 (%45)
Isletme Ana Bilim Dali biinyesinde hazirlanmistir.
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Tezlerin 17°si (%44) halkla iliskiler, reklamcilik ve marka iletisimi yonetimi, iletisim bilimleri,
medya ve iletisim gibi iletisim Ana Bilim Dali biinyesinde gerceklestirilmistir. Bu da etkileyici
pazarlama kavraminin isletme literatiiriiniin yan1 sira halkla iliskiler ve iletisim bilim dallarinda da
akademik ilgiye mazhar oldugu sonucunu gostermektedir.

Tablo 5. Tezlerin Enstitiilerdeki Ana Bilim Dallarina Gére Dagilinm

Ana Bilim Dah Sayt | Yiizde
isletme 17 44,74
Halkla iliskiler ve Tanitim 8 21,05
Reklamcilik ve Marka Hetisimi YOnetimi 4 10,53
Pazarlama letisimi ve Halkla fliskiler 2 5,26
Uluslararast Isletmecilik ve Ticaret 1 2,63
iletisim Bilimleri 1 2,63
fletisim Tasarimi ve Bilim Teknolojileri 1 2,63
Medya ve Iletisim 1 2,63
Pazarlama lletisimi 1 2,63
Dijital Ekonomi ve Pazarlama 1 2,63
Hukuk 1 2,63
TOPLAM 38 |100,00

Tezlerde kullanilan teknik ve yontemlere bakildiginda; 3 ¢alismanin (%8) karma yontemle, 12
caligmanin (%32) nitel yontemle, 23 ¢alismanin (%60) ise nicel yontemlerle yapildig1 goriilmiistiir. Bu
sonuglara gore tezlerde en ¢ok tercih edilen yontem %60 orani ile nicel yontemler olmustur. Tezlerde
kullanilan tekniklere bakildiginda Tablo 3’deki sonuglar ortaya ¢ikmistir. Karma yontemlerde anket,
derinlemesine goriisme, igcerik analizi, odak grup tekniklerinin kullanildigi, nicel yontemde anket ve
icerik analizi tekniklerinin kullanildigi, nitel yontemlerde ise derinlemesine goriisme, igerik analizi,
dokiiman inceleme, yar1 yapilandirilmis goriisme, odak grup tekniklerinin tercih edildigi goriilmiistiir.

Tablo 6. Tezlerde Kullanilan Yéntem ve Tekniklerin Dagilim

Yontem ve Teknik Say1 Yiizde
Karma Yontem
Anket, Derinlemesine Goriisme Teknigi 1 2,63
Icerik Analizi, Anket Teknigi 1 2,63
Icerik Analizi, Odak Grup Teknigi 1 2,63
Nicel Yontem
Anket Teknigi 20 52,63
iqerik Analizi Teknigi 3 7,89
Nitel Yontem
Derinlemesine Goriisme Teknigi 4 13,16
Yar1 Yapilandirilmig Goriisme Teknigi 3 7,89
Icerik Analizi Teknigi 2 5,26
Dokiiman Inceleme Teknigi 1 2,63
Odak Grup Teknigi 1 2,63
TOPLAM 38 100,00
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Tezlerin kaynakgalarina bakildiginda; 38 calismada toplam 4852 adet kaynaga atif yapildigi
gorilmistiir (miikerrer atif yapilan kaynaklar bu sayiya dahildir). Kaynaklarin dillerine bakildiginda
%>57’sinin Ingilizce, %43’lintin Tiirkge, %0,1’inin Almanca, %0,02’sinin Fransizca oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7. Atiflarin Dillere Gore Dagilimi

Dil Say1 Yiizde
Ingilizce 2772 57,13
Tiirkce 2073 42,72
Almanca 6 0,12
Fransizca 1 0,02
TOPLAM 4852 100,00

Tezlerde kullanilan kaynaklara bakildiginda; stireli yayimlarin %46’ lik bir oranla birincil kaynak
olarak tercih edildigi, %32’lik oranla kitaplarin ikinci sirada tercih edildigi, %9 ile internet sayfalarina

atif yapildigi goriilmiistiir. Calismalarin tamaminda lisansiistii tezlere atif yapilma oraninin %10 oldugu
gOriilmistiir.

Tablo 8. Kaynaklarin Tiirlerine Gore Dagilim

Kaynak Tiirii Say1 Yiizde
Siireli Yayinlar 2222 45,80
Kitap 1545 31,84
Internet Sayfasi 450 9,27
Yiiksek Lisans Tezi 369 7,61
Kongre Bildiri 123 2,54
Doktora Tezi 77 1,59
Lisans Tezi 37 0,76
Tez 14 0,29
Calisma Kagidi 5 0,10
Film 4 0,08
Youtube 3 0,06
Ders Notu 2 0,04
Rapor 1 0,02
TOPLAM 4852 100,00

Doktora ve yiiksek lisans tezlerine gore ayrim yapildiginda da siireli yayinlar birinci sirada, kitap

ikinci sirada, internet sayfasi ii¢lincii sirada ve lisanstistii tezlerin dordiincii sirada yogunlukla tercih
edildigi goriilmistiir.

10
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Tablo 9. Tez Tiiriine Gore Atif Yapilan Kaynaklarin Dagilimi

Doktora Say1 | Yiiksek Lisans Say1
Siireli Yayinlar 428 | Siireli Yayinlar 1791
Kitap 273 | Kitap 1272
Internet Sayfasi 99 |internet Sayfasi 351
Yiiksek Lisans

Tezi 60 | Yiiksek Lisans Tezi 309
Kongre Bildiri 24 | Kongre Bildiri 98
Doktora Tezi 15 | Doktora Tezi 62
Lisans Tezi 13 | Lisans Tezi 24

Lisanstistii tez ¢aligmalarinda kaynakgada yer alan toplam 4852 atif, tez tiirli ayrilmaksizin en ¢ok atif
alanlar siralamasi yapildiginda birinci sirada Kotler, ikinci sirada Odabasi, liglincii sirada Brown,
dordiincii sirada Aaker, besinci sirada Kaplan, altinci sirada Akar, yedinci sirada Oztiirk ve sekizinci
sirada Mucuk en ¢ok atif yapilan isimler olmustur.

Tablo 10. En Cok Atif Alan ilk 10 Yazar

Atif

Sira Yazar Sayisi
1 Kotler, P. 56
2 Odabasi1,Y. 37
3 Brown, D. 26
4 Aaker, D. 21
5 Kaplan, A, 20
6 Akar, E. 19
7 | Oztiirk, E. 18
8 Mucuk 1. 17
9 Mert, L. Y. 16
10 | Altunisik, R. 14
10 | Keller, K. 14
10 | Sabuncuoglu, A. 14

Not: Birden fazla yazari olan ¢alismalarda en gok katki saglayan kisi oldugu kabulii ile birinci yazar dikkate alinmstir.

En ¢ok atif alan yazarlardan Kotler’in hangi ¢alismalari ile daha ¢ok atif aldigina bakildiginda;
birinci sirada “Principles of Marketing” (Pazarlama Ilkeleri) adli kitabiin (11 atif), ikinci sirada ise
“Marketing Management” (Pazarlama Y onetimi) adli kitabin (10 atif) geldigi goriilmiistiir. Tezlerde en
¢ok atif alan ikinci yazar Odabagi’nin aldigr atiflara bakildiginda; birinci sirada “Tiiketici Davranig1”
adli kitabr (13 atif), ikinci sirada ise “Pazarlama Iletisimi Yonetimi” adli kitabi (12 atif) geldigi
goriilmiistiir. Uglincii sirada en ¢ok atif alan yazar olan Brown’in en ¢ok atifin1 “Influencer Marketing
Who Really Influences Your Customers” (Miisterilerinizi Gergekten Etkileyen Influencer Marketing)
adli kitabina (10 atif), ikinci sirada ise “Influence Marketing: How To Create, Manage and Measure
Brand Influencers in Social Media” (Etki pazarlamasi: Sosyal Medyada Marka Etkileyicileri Nasil
Olusturulur, Yénetilir ve Olgiiliir) adli kitabina (6 atif) aldig1 goriilmiistiir.
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Tezlerdeki atiflar Tiirkce ve Ingilizce olarak ayrildiginda en ¢ok atif alan yazarlar Tablo 11°de

gOsterilmistir.

Tablo 11. Atif Yapilan Kaynagin Diline Gore En Cok Atif Alan Yazarlar

hlgilizcue Dilindeki Kaynaklarda Tirkge Dilindeki Kaynaklarda
10 ve Uzeri Atif Alan Yazarlar 10 ve Uzeri Atif Alan Yazarlar
Sira Yazar Atf Swra | Yazar Atf
Say1 Say1
1 Kotler, P. 38 1 Odabas1,Y. 36
2 Brown, D. 26 2 Akar, E. 19
3 Kaplan, A., 20 3 Kotler, P. 18
4 Aaker, D. 16 4 Mucuk 1. 17
5 Keller, K. 14 5 Mert, L. Y. 15
6 Marwick, A. 13 6 Oztiirk, E. 15
7 Russell, C.A. 12 7 Altunigik, R., 14
8 Safko, L. 12 8 Aslan, A. 12
9 Solomon, M. R. 11 9 Elden, M. 12
10 Boyd, D.M. 10 10 | islamoglu, A. H. 12
10 Chaffey, D., 10 10 Kircova, 1. 12
10 Freberg, K., 10
10 Kapferer, J. N. 10
10 Ohanian, R. 10
10 Woods, S., 10

Not: Tabloda birden fazla yazarl kaynaklarda en ¢ok katki sagladig: kabul edilerek birinci yazar dikkate alinmustir.

Caligmaya konu olan 38 lisansiistii tez NVivo programui ile analiz edildiginde en sik gegcen 100
kelime asagida Sekil 1°deki gibi kelime bulutu olarak gorsellestirilmistir. En sik kullanilan kelimeler su
sekilde siralanmistir: Birinci sirada “sosyal” kelimesi 7494 defa, ikinci sirada “pazarlama” kelimesi
6419 defa, ticlincii sirada “medya” kelimesi 5944 defa, dordiincii sirada “marka” kelimesi 4439 defa,
besinci sirada “satin” kelimesi 4043 defa, altinci sirada “marketing” kelimesi 2982 defa ge¢mistir.
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ap istanbul erisim hizmet 2
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Sekil 1. En Sik Kullamlan Kelimeler Bulutu
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Tablo 12. Tezlerin Atif Sayilarina Gore Dagilim

YIL TEZ ADI TEZ ATIF TEZE MAKALEYE
TURU SAYISI ATIF ATIF

2018 | Sosyal etki pazarlamasi baglaminda youtuberlarin | YL 9 7 2
iletisim stratejileri tizerine niteliksel bir arastirma

2019 DR 7 7 0
Fenomen Pazarlama (Influencer Marketing): Dijital
Pazarlamanin Kanaat Onderleri Uzerine Arastirma

2018 | Instagram'da  niifuz  pazarlamas1 (influencer | YL 6 3 3
marketing) ve dogal reklamlar {izerine betimleyici
bir aragtirma

2018 | Nifuz pazarlamasinda (influencer marketing) | YL 5 3 2
kullanilan mesaj stratejilerine yonelik bir igerik
analizi

2020 | Sosyal medyada etki pazarlamasi (influencer | YL 5 2 3
marketing) uygulamalari ile marka farkindaliginin
olusturulmasi: Moda ve giizellik markalarina
yoOnelik bir arastirma

2021 | Influencer (niifuz) pazarlamasinda tiiketici satin | YL 5 5 0
alma niyetini etkileyen faktorler: Sosyal medya
kullanicilar iizerine bir arastirma

2018 | The Affect of Phenomenon Marketing on| YL 4 1 3
Purchasing Decisions

2020 | Etkileyici pazarlamada etkileyicinin ve | YL 4 3 1
mesajlarinin 6zelliklerinin satin alma niyetine etkisi

2021 | Hatirlh pazarlama'min tiiketicilerin satin alma | DR 3 1 2
davranislarina etkisi: Bir aragtirma

2019 | Etkili kisi (Infleuncer) pazarlamasi aktivitelerinin | YL 2 2 0
Y jenerasyonu'nun satin alma egilimlerine etkisi

2021 | Etkileyici pazarlama uygulamalarinin post-hakikat | YL 2 2 0
kavrami baglaminda incelenmesi

2020 | Bireylerin prestij sahibi olma arayiginda liikks marka | YL 1 1
yoOnelimi ve influencer pazarlamanin etkisi

2021 | Instagram fenomenlerinin kigisel markalarim niifuz | DR 1 1 0
pazarlama araci olarak kullanimlart ve farkli
kugaklarca algilanislarinin siiphecilik baglaminda
incelenmesi

2021 | Pazarlamanin  dijital ~ donilisiimii:  Influencer | DR 1 1 0
marketing uygulamalari iizerine bir aragtirma

2021 | Duygusal zekanin online anlik satin alma | YL 1 1 0
davranmigina etkisi: mfluencer pazarlamanin araci
roliiniin incelenmesi

2021 | Influencer pazarlamasimin tiiketici davramigina | YL 1 1 0

etkisi: Hazir giyim sektorii lizerine bir caligma
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Yukarida Tablo 12°de goriildiigii lizere ¢alisma baglaminda lisansiistii tezlerin aldig1 atiflar da analiz
edilmek istenmistir. Tezlerin atiflarmi tespit etmek i¢in SOBIAD platformu kullanilmistir. Sobiad
platformunun amaci akademik, bilimsel dergilerde yaymlanan makalelerde yazarlarin bagka makalelere
yaptiklari atiflart ortaya koymaktir. Sobiad; fen, saglik ve sosyal bilimler alaninda 6zellesmis atif arama
ve bibliyometrik veri analizi yapan bir atif dizinidir. Maalesef arastirma kapsamindaki 11 adet tezin
Sobiad veri tabaninda atif bilgisine ulagilamamigtir. Atif bilgisi ulasilan 27 teze toplamda 57 atif
yapildigi sitem {izerinden goriilmiistiir. Toplam 57 atifin 41’inin lisansiistii tezlerde yapildigi, 16 atifin
ise dergilerde yapildig1 tespit edilmistir. En ¢cok atif yapilan ilk 10 tezin 9’u yiiksek lisans tezi 1’1 doktora
tezidir. Tezler arasinda en ¢ok atif yapilan ilk 3 tezin 2018 ve 2019 yillarinda yazildig1 goriilmiistiir.
Daha 6nce yazilan tezlerin daha fazla atif almasi beklenen bir durumdur. Etkileyici pazarlama konusu
akademik olarak yakin tarihimize ait bir gerceklik oldugu i¢in bu konudaki calismalar da ¢ok eskiye
dayanmadigindan atif sayilarinin gérece az olmasi da anlasilabilir bir durum olarak goriilebilir.

Tezlerde en sik gegen 20 kelime ve sikliklar1 sayisal olarak Tablo 13’de sunulmustur.

Tablo 13. En Sik Gegen 20 Kelime

Kelime Siklik Kelime Siklik
Sosyal 7494 | Tiiketici 2028
Pazarlama 6419 | Iletisim 1914
Medya 5944 | Social 1764
Marka 4439 | Dijital 1562
Satin 4043 | Instagram 1532
Influencer 3436 | Yiiksek 1484
Marketing 2982 |Igerik 1471
Reklam 2303 | Tiiketicilerin 1405
Takip 2074

Not: En sik gecen kelimelerin analizi yapilirken tek basina anlam ifade etmeyen “ve”, “veya”, “i¢in”, “oldugu” vb. baglag ifadeleri analiz
diginda tutulmustur.

NVivo programi ile yapilan analiz neticesinde 38 tezde en sik gecen kelimelerden olusan kiime
analizi asagida Sekil 2°de gorsel olarak sunulmustur. Analizde goriilecegi tizere etkileyici pazarlama
konusu dogas1 geregi siklikla pazarlama bakis agisi gergevesinde ele almmistir. Ayni zamanda
influencer marketing ifadesinin Tiirk¢e karsiliklar1 olarak kullanilan “niifuz pazarlamasi”, “hatirh
pazarlama”, “fenomen pazarlama” gibi ifadelerle baglantili sekilde konunun ele alindig1 goriilmiistiir.
Etkileyici pazarlama faaliyetleri i¢in siklikla ara¢ olarak kullanilan Facebook, Twitter, Instagram gibi
ortamlarin da siklikla gectigi goriilmiistiir.
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Sekil 2. En Sik Ge¢cen Kelimeler Kiime Analizi Gorsellestirme

Asagida, Sekil 3’te lisansiistii ¢alismalarin kiime analizi gorsellestirmesi sunulmustur. Bu analiz
bizlere calismalarda gegen kelimelerin benzer olanlarin birbirine yakin sekilde kiimelendigi uzak
olanlarin ise birbirinden uzak sekilde konumlandig1 bir gorsellestirme sunmakta ve boylece ¢alismalarda
hangi kavramlarin birbiri ile ilintili sekilde ele alindig1 goriilebilmektedir.

Gorsele bakildiginda lisansiistii ¢alismalarda “iletisim” kavraminin “yeni” ve “dijital” kelimeleri
ile birlikte siklikla kullanildig1 gériilmiistir. Bu baglamda etkileyici pazarlama olgusunun yeni iletisim
teknolojileri baglaminda vurgulandigi goriilmiistiir. Yine ¢aligmada “insan” kavraminin iki alt baslikta
kiimelendigi goriilmiistiir. Bu alt basliklar “influencers” ve “followers” oldugu yani calismalarda
insanlarin iki temel grup olarak dijital mecralarda yaptiklar1 ile insanlarn etkileyen “influencer”
(etkileyici) ve influencerlar takip eden “followers” olarak gruplandigi goriilmiistiir. Bir diger kiime
olarak “consumer”, “product”, “brand”, “marketing” ve “influencer” kavramlarinin da bir kiime altinda
toplandig1 gortilmiistiir. “Tiiketici”, “liriin”, “marka”, “pazarlama” ve “etkileyici” kavramlarinin birbiri
ile ilintili ve yogun sekilde kullanilmasi tezlerin biiyiik boliimiiniin konuyu pazarlama faaliyetleri
baglaminda ele aldigini gostermektedir. Bir diger kiimede “etki”, “marka”, “satin alma” ifadeleri de
calismalarda ozellikle etkileyici pazarlamanin markaya ve satin almaya etkisi konularimin birlikte analiz
edildigi izlenimini olusturmustur. Bir diger kiimede “dijital pazarlama”, “igerik”, “reklam”, “erisim”,

.99 GG

“lirtin”, “takip¢i” kavramlarimin birlikte kullanildig1 goriilmiistiir.
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Sekil 3. En Sik Ge¢cen 100 Kelime Kiime Analizi Gorsellestirme

NVivo programi araciligi ile yapilan kelime analizlerinde “iletisim” kavramina siklikla (1914
defa tekrar edilmis) atif yapildigi goriilmiistiir. Etkileyici pazarlama uygulamalarinin markalarin hedef
kitlelerine ulasiminda 6nemli bir arag olarak kullanildig1 vurgusu siklikla yapilmistir. Ayrica konunun
Ozellikle yeni medya iletisim ortamlari ve halkla iliskiler ac¢isindan yeni medya teknolojilerinin
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kullanimi1 baglaminda da siklikla ele alindigi gériilmiistiir. Pazarlamada kitlelere ulagsmak igin kullanilan

araglarin yeni teknolojilerle siirekli degistigi ve niifuz pazarlamasinin da bu araglar arasinda son
zamanlarda 6nemli bir yer tuttugu vurgulanmistir.

V. TARTISMA VE SONUC

Lisansiistii tezlerin adlarma bakildiginda Ingilizce literatiirde “influencer marketing” olarak gecen
kavramin karsilig1 olarak birden fazla kavramin kullanildig goriismiistiir. Sikliklarina bakacak olursak;
en ¢ok “niifuz pazarlama” (10 defa) kavraminin, ikinci sirada “etkileyici pazarlama” (7 defa), {igiincii
sirada “influencer pazarlama” (6 defa) adinin ardindan sirasiyla “fenomen pazarlama” (5 defa), “hatirh
pazarlama” (4 defa), “influencer marketing” (4 defa), “sosyal etki pazarlamas1” (2 defa) karsiliklarinin
tercih edildigi goriilmiistiir. Bu baglamda yapilan analizde influencer marketing kavraminin Tiirkce
yaygin ve ortak bir kullaniminin olmadigi bunun yerine ayni sonucu doguran farkli kavramlarin
kullanildig1 goriilmistiir. Bu da etkileyici pazarlama konusunun literatiirde yakin zamanda tartigilmakta
oldugu i¢in tizerinde hem fikir olunan bir karsiliginin heniiz olusmamasindan o6tiirii gerceklesmistir
denilebilir. Ye ve digerleri de etkileyici pazarlama konusu ile alakali bibliyometrik analiz yaptiklari
caligmada etkileyici pazarlama konusunun heniiz emekleme asamasinda olan son derece dinamik bir
konu oldugunu vurgulamustir (Ye ve digerleri, 2021: 175).

Etkileyici pazarlama ile alakali lisansiistii tezlerin yapildig: tarihlere bakildiginda 2018 ve 2022
yillar1 arasinda konunun akademik olarak ele alindig1 goriilmiistiir. Uluslararasi literatiire bakildiginda
Tanwar ve digerleri tarafindan yapilan etkileyici pazarlama galigsmalart konulu bibliyometrik analizde
konuyla ilgili bilimsel iiretimlerin 2017 den itibaren en yiiksek seviyeye ulastigi, 2018 yilinda makale
sayisinda keskin bir artig oldugu ve 2019’da zirveye ulastigi sonucuna ulagilmigtir (Tanwar ve digerleri,
2022: 21). Bu baglamda Tiirkiye’deki lisansiistii tez ¢caligmalarina olan ilginin uluslararasi literatiirle
paralel ve es zamanli ilerledigi iddia edilebilir.

Calismamizda analiz edilen lisansiistii tezlerde kullanilan yontemlere bakildiginda 23 ¢alismanin
(%60) nicel, 12 calisgmanin (%32) nitel, 3 ¢alismanin ise (%8) karma yontemle yapildig1 goriilmiistiir.
Uluslararasi literatiirde etkileyici pazarlama ¢aligmalarinin bibliyometrik analizinin yapildigi Joshi ve
digerleri tarafindan hazirlanan ¢alismada anket seklinde niceliksel yontemle yapilan ¢alismalarin en
yaygin oldugu (64 calisma) ikinci sirada nitel yontemlerin yaygin olarak tercih edildigi (52 ¢aligma)
sonucuna ulagilmistir (Joshi ve digerleri, 2023: 10). Fowler ve Thomas’in yaptig etkileyici pazarlama
konuu literatiir analizinde incelenen 150 makalenin 92 adedinin (%65) nicel, 40 adedinin (%28) nitel ve
10 adedinin (%7) karma yontem kullanilarak yapildig1 goriilmiistir (Fowler ve Thomas, 2023: 947). Bu
sonugclar lilkemizde yapilan etkileyici pazarlama ile alakali lisansiistii yayinlarda kullanilan yontemlerin
siralamasi ile uluslararasi literatiirde yapilan ¢aligmalarda kullanilan yontemlerin siralamasi arasinda
paralellik arz ettigi iddia edilebilir.

Lisanstistii caligmalarin amaglari analiz edildiginde yapilan ¢alismalarin bilyiik boliimiinde (20
caligma) niifuz pazarlamanin tiiketicilerin satin alma kararina etkisinin arastirildigi gériilmistiir. Bunun
yaninda etkileyici pazarlama uygulamalarimin marka farkindaligina etkisini 6lgen caligmalar (3
calisma), tiliketicilerin influencerlara bakis agisini Olgen galismalar (3 ¢alisma), niifuz pazarlama
caligmalarindaki mesajlarin  nasil algilandigim1 = Slglimlemek (3 c¢alisma), niifuz pazarlama
uygulamalarini aragtirmak (3 calisma), niifuz pazarlama mesaj stratejilerini ¢oziimlemek (2 ¢alisma),
niifuz pazarlamanin hukuki boyutu (1 ¢alisma), Sponsorlu gorsellerin tiiketicilere etkisi (1 ¢aligma),
niifuz pazarlamada cinsiyetgi s6ylem (1 ¢alisma), etkileyici pazarlama ¢alismalarinin halkla iliskilere
etkisi (1 caligma) calismalarinin yapildigi goriilmistiir. Bu durum etkileyici pazarlama konusunda en
cok tiiketici satin alma kararina etkisi iizerine caligma yapildigin1 gostermektedir. Uluslararasi
literatiirde etkileyici pazarlama konulu galigmalarin bibliyometrik analizinin yapildigi Abhishek ve
Srivastava tarafindan yapilan ¢alismada akademik yayinlarda “etkileyici pazarlamanin mekanizmas1”,
“etkileyici pazarlamanin etkisinin 6l¢iilmesi”, “etkileyici pazarlamada ikna edici ipuglar1” gibi ana
temalarin arastirildig1 sonucuna varilmistir (Abhishek ve Srivastava, 2021: 979). Akademik ¢alismalarin
aragtirma amaglar1 baglaminda da calismamizda analiz edilen lisansiistii tezlerin uluslararasi
literatiirdeki ¢aligmalarla paralellik arz ettigi iddia edilebilir.
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Calismalarin bir kisminda etkileyici pazarlamanin halkla iliskilere etkisi, etkileyici pazarlama
mesaj stratejilerinin ¢dziimlenmesi, marka ile hedef kitle arasindaki islevi ¢c6zme gibi halkla iligkiler
disiplini ¢ergevesinden konunun ele alindigi gériilmiistiir. Bu baglamda niifuz pazarlama konusunun
isletme literatiirii ve halkla iligkiler literatiiri baglaminda ele alindig1 sonucu ¢ikarilabilir. Tanwar ve
digerleri tarafindan yapilan etkileyici pazarlama konulu bibliyometrik analizde uluslararas: literatiirde
en cok konu ile alakal1 yayin yapilan dergiler “Uluslararas Stratejik iletisim”, “Uluslararasi Reklamcilik
Dergisi” ve Interaktif Reklamcilik” dergisi olarak one ¢ikmustir (Tanwar ve digerleri, 2022). Chang ve
digerleri de sosyal medya etkileyicileri ile alakali bibliyometrik analiz ¢alismasinda bu konuda yapilan
akademik calismalarin en cok makale yayinlanan alanlarini analiz ettiklerinde sirastyla iletisim alani (60
makale) birinci sirada gelirken isletme ve ekonomi alami (54 makale) ile ikinci sirada geldigini
bulmuslardir (Chang ve digerleri, 2020: 83) Bu sonuglar da etkileyici pazarlama konusunun halkla
iligkiler ve iletisim disiplini acisindan ele alindiginin énemli delillerinden biri olarak goriilebilir. Bu
konuda uluslararasi literatiirle ¢aligmamizin sonuglari arasinda paralellik goriilmiistir.

Lisanstistii ¢aligmalarin hangi kuramsal temel iizerine insa edildigine bakildiginda; en sik “dijital
pazarlama” (12 ¢alisma), ikinci sirada WOM (Word of Mouth) “agizdan agiza pazarlama” ve EWOM
(Electronic Word of Mouth) “elektronik agizdan agiza pazarlama” (9 ¢alisma), “halkla iligkiler” boyutu
ile (2 galigma), “iirlin yerlestirme” (2 ¢aligma), C Kusagi (1 ¢aligma), Veblen Gosterisgi Tiiketim Kurami
(1 ¢alisma) sonucu ortaya ¢ikmustir. Bazi lisansiistii ¢aligsmalarin net bir sekilde herhangi bir kuramsal
temele dayandirilmadigi goriilmiistiir. Niifuz pazarlama olgusu yakin zamanda {izerinde akademik
olarak calisilan bir konu oldugu icin c¢aligmalarm kokli kuramsal yapilara dayandirilmadig
diisiiniilebilir. Bunun yani sira konunun biiyiik oranda “dijital pazarlama” ve “agizdan agiza pazarlama”
baglaminda ele alindig1 goriilmiistiir.

Lisansiistii caligmalarin bulgularina bakildiginda; en sik elde edilen bulgu “fenomen pazarlamasi
satin almaya olumlu etki eder” (19 defa) karsimiza ¢ikmigtir. Sonrasinda en ¢ok karsilasilan bulgu
“niifuz pazarlama geleneksel pazarlamadan daha etkili bir yontemdir” (11 defa) olmustur. Siklik
siralamasina gore diger bulgular “influencer marketing etkili bir pazarlama aracidir” (6 defa),
“Influencer marketing uygulamalarinin satin almaya olumlu etkisi yoktur” (3 defa), “Tiiketiciler
influencerlarin paylasimlarina giivenmektedir” (3 defa), “Influencerlar tiiketicileri duygusal
cekiciliklerle etkilemektedir” (2 defa), “Niifuz pazarlamasi markalar igin artik vazgeg¢ilmezdir” (2 defa),
“Fenomenler tiiketicinin satin alma davraniglarini etkilemiyor” (1 defa), “Fenomenlerin etki seviyeleri
bulundugu ortama gore farklilik arz eder” (ldefa), “WOM (agizdan agiza pazarlama) onemli bir
unsurdur” (1 defa). Lisansiistii tezlerin bulgularini analiz etmek i¢in 6ncelikle tez ¢alismalarinin 6zet
boliimiindeki ifadeler ve yargilar esas alinmistir. Ozet béliimiinde bulgulara yeterince deginilmedigi
durumlarda tezin tartigsma, sonug, bulgular béliimlerine bagvurulmustur. Bulgular kisminda birden fazla
bulgu, sonug elde edildigi i¢cin bulgularin toplamlari lisansiistii tez sayisinin toplamindan daha fazla
olmustur.

Tez caligmalarimin bulgularina bakildiginda niifuz pazarlama olgusunun tiiketicilerin satin alma
davranisina etkileri arastirildiginda biiyiik oranda olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Markalarin
niifuz pazarlama caligmalar1 ile yapilan tanitim faaliyetlerinin 6zellikle ¢ok takipgili fenomenler
tarafindan tanitimlari yapildiginda satisa olumlu etkisi oldugu vurgulanmigtir. Bu durumun aksini iddia
eden az sayida calisma (3 ¢alisma) bulunmustur. Bu g¢aligmalarda niifuz pazarlama g¢alismalarinin
tiketici goziinde marka degerine iliskin olumlu katki saglamasina ragmen satin alma kararina
gotiirmekte zayif kaldig1 vurgusu yapilmastir.

Tez galismalarinda en ¢ok vurgu yapilan bulgulardan biri de “Etkileyici pazarlamanin geleneksel
pazarlamadan daha etkili bir pazarlama yontemi oldugu” iddiasidir. Caligmalarda markalarin geleneksel
mecralardan daha ¢ok niifuz pazarlama veya sosyal medya pazarlamasini tercih etmelerindeki en 6nemli
faktorlerden biri olarak “maliyet” konusuna vurgu yapilmistir. Sosyal medya pazarlama galigsmalarinin
maliyetlerine bakildiginda geleneksel mecralardaki maliyetlerden ¢ok daha diisiik oldugu ve yaratici
reklam caligmalari i¢in dijital mecralarin ¢ok daha miisait oldugu vurgusu yapilmistir.

Tez calismalarinda elde edilen bulgulardan biri de “giiven” konusuna vurgu yapilmasidir. Elde
edilen bulgulara gore “Tiiketiciler influencerlarin paylagimlarina giivenmektedir” sonucuna varilmstir.
Insanlarin giiven duyduklar kaynaktan gelen bilgiyi daha kolay kabul ettikleri bilinen bir gergektir. Bu
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baglamda da influencerlarin geleneksel mecralarda reklam veren kurumlardan ziyade halk i¢inde siradan
insanlar gibi goziikmeleri tiiketiciyi ikna etmede bir etken faktor oldugu iddia edilebilir.

Lisansiistii ¢caligmalarda etkileyici pazarlama konusunun hep olumlu taraflari ile ele alindigi,
olumsuz olabilecek etkileyici pazarlama uygulamalarinin hukuki, etik boyutlarinin hi¢ ¢alisma konusu
yapilmadig1 goriilmiistiir. Lisansiistii ¢alismalarda en temel eksiklik olarak elestirel bakis agisindan
yoksunluk ve konunun sadece egemen yaklagimlar ve endiistri ve onun ¢ikarlar1 temelinde ele alinmasi
oldugu goriilmiistiir. Oysa uluslararasi literatiirde etkileyici pazarlamanin riskleri ve olumsuz taraflar
ile alakali calismalar yapilmistir. Hudders ve Lou’ya gore influencerlarin bir kism1 ¢ocuklara yonelik
iceriklerde sagliksiz gida iirlinlerinin reklamini yapabilmekte ayrica bazi fitness influencerlarinin
idealize edilmis kadin viicudu paylagimlari ile takipgilerin zayiflik idealine maruz kalarak psikolojik
acidan olumsuz etkilenebilmektedir (Hudders ve Lou, 2022: 4) Backaler’e gore etkileyici pazarlamanin
iki karanlik tarafindan biri markalarin maruz kaldig: risklerdir (itibar, yasal ve rekabet riskleri gibi)
digeri ise so6zde influencerlarin sahte etki yaratarak organik olmayan takip¢i edinme ve takipgi satin
alma gibi yontemlerle markalar1 kendileriyle ¢alismalari i¢in kandirma ihtimalleridir (Backaler, 2018:
152) . Hudders ve Lou 6zellikle kiigiik cocuklarin influencerlar1 arkadas olarak gordiigiinii ve onlarin
reklam icerikleri karsisinda reklam okuryazarliklart olmadigi icin savunmasiz kaldiklarim
vurgulamiglardir (Hudders ve Lou, 2022: 8). Barari’ye gore etkileyici pazarlamada ozelikle giizellik
iirlinlerine maruz kalmanin miisteri refahi {izerinde zararli etkileri olabilecegini bulmustur. Sosyal
medya ile olan etkilesimin sonucu olarak izleyicilerde yorgunluk, kaygi, 6fke gibi olumsuz sonuglar
dogabilmektedir (Barari, 2023: 1173).

Bu baglamda bundan sonra yapilacak akademik ¢aligmalarda etkileyici pazarlama konusunun
tartigmal1 yanlar1 veya olumsuz olabilecek etkileri ile ilgili daha fazla ¢alisma yapilmasinin bilimsel
acidan alana 6nemli katki saglayacagi diistiniilmektedir. Zira bilimsel liretimin sektorel faydalarinin
olmasi yani sira ayni zamanda toplum refahi ve iyiligine de hizmet etmesi beklenebilir. Bilimsel
iiretimin temel amaclari olan gercekligi anlamak ve agiklamak, yeni bilgiler liretmek ve sorunlara ¢éziim
iiretmek konularinda ¢alisan akademisyenlerin etkileyici pazarlamanin tiiketiciler, ¢ocuklar, izleyiciler
tizerinde birakabilecegi olumsuz etkileri tespit ederek bu etkilerin giderilmesi konusunda caligma
yapmasi beklenmelidir.
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