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OZET
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Influencer pazarlamasi; isletmelerin sosyal medya platformlar: {izerinden, etkileyici kisiliklere sahip
influencerlar araciligiyla iiriin ve hizmetlerin tanitmasi ve potansiyel miisterilere ulagmasini saglayan
bir pazarlama stratejisidir. Bu teknik, ozellikle saglik {irtinleri sektoriinde giderek daha fazla
kullanilmakta olup, markalarin hedef kitlelerine giivenilir ve etkili bir sekilde ulasmalarini
saglamaktadir. Saglik iirlinleri gibi hassas ve kisisel tercihlere dayali {iriin gruplarinda, influencerlarin
Onerileri  tiiketici  davramiglarimi dogrudan  etkileyebilmekte;  satin @ alma  niyetini
sekillendirebilmektedir.

Bu arastirma, influencer pazarlamasinin saglik iiriinleri tizerindeki etkilerini ve tiiketicilerin satin alma
niyetine olan katkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Elde edilen veriler igerik analizi ve betimsel
analiz yontemleriyle incelenmistir. Analiz sonuglarina gore, bazi markalarin influencer
pazarlamasindan aktif olarak yararlandigi; digerlerinin ise hedef kitlelerini geleneksel sekilde
yonetimi tercih ettigi goriilmiistiir. Influencer pazarlamasimi saglik {iriinleri sektoriinde; marka
bilinirligini artirma, giiven olusturma, hizli erisim saglama ve sosyal medya iizerinden iicretsiz igerik
iiretimi gibi olumlu etkileri bulunurken; bazi influencerlarin yeterince bilgi sahibi olmadan {iriin
tanitimi yapmalari, siirekli iicretsiz iiriin talep etmeleri, etik dis1 paylagimlar ve yanlig hedef kitleye
ulagma ve yanlis iiriin yonlendirmesi de gdzlemlenmistir.

ANAHTAR KELIMELER: influencer pazarlamasi, Saglik iiriinleri, Satin alma niyeti, Tiiketici
davranisi, Sosyal medya



ABSTRACT

MASTER THESIS

THE ROLE OF INFLUENCER MARKETING IN THE HEALTH SECTOR AND HEALTH
PRODUCTS

MEHMET AYTAR

HARRAN UNIVERSITY
INSTITUTE OF GRADUATE EDUCATION
BUSINESS ADMINISTRATION DEPARTMENT

Thesis Supervisor: Prof. Dr. MAHMUT NEDIM BAYUK
Year: 2025, Page : 124

Influencer marketing is a marketing strategy that allows businesses to promote products and services
and reach potential customers through influencers with compelling personalities on social media
platforms. This technique is increasingly used, particularly in the healthcare sector, allowing brands to
reach their target audiences reliably and effectively. In sensitive and personal product categories like
healthcare products, influencer recommendations can directly influence consumer behavior and shape
purchase intentions.

This research aims to reveal the effects of influencer marketing on healthcare products and its
contribution to consumer purchase intentions. The data obtained was examined using content analysis
and descriptive analysis. The analysis results indicate that some brands actively utilize influencer
marketing, while others prefer to manage their target audiences in a traditional manner. While
influencer marketing has positive effects on the healthcare products sector, such as increasing brand
awareness, building trust, providing rapid access, and producing free content on social media, some
influencers have also been observed promoting products without sufficient knowledge, constantly
requesting free products, engaging in unethical sharing, reaching the wrong target audience, and
misleading product recommendations.

KEYWORDS: Influencer marketing, Health products, Purchase intention, Consumer behavior,
Social media
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GIRIS Mehmet AYTAR

1. GIRIS

Dijitallesmenin  hizla ilerledigi gilinlimiizde sosyal medya, tiiketici
davranislarini sekillendiren en etkili platformlardan biri haline gelmistir. Ozellikle
saglik iirlinleri gibi hassas ve bireylerin yasam kalitesini dogrudan etkileyen
alanlarda, sosyal medya aracilifiyla yapilan tanitimlarin giicii giderek artmaktadir.
Bu baglamda, influencer’lar sosyal medya iizerinde genis takipgi kitlesine sahip,
giivenilirlik algis1 yiiksek bireyler olarak saglik iirlinlerinin pazarlamasinda onemli

bir rol ustlenmektedir.

Influencer pazarlamasi, geleneksel reklamciliktan farkli olarak, tiiketiciyle
daha samimi ve kisisel bir bag kurma potansiyeline sahiptir. Saglik iirtinlerinin
influencerlar tarafindan tanitilmasi, takipgilerin bu tirtinlere yonelik algilarini ve satin
alma niyetlerini dogrudan etkileyebilmektedir. Ancak bu etki, yalnizca tanitimin
icerigiyle degil, ayn1 zamanda influencerlarin giivenilirligi, etik yaklasimi ve saglik

alanindaki bilgi diizeyiyle de yakindan iliskilidir.

Saglik {riinlerinin tanitiminda influencerlarin rolii, pazarlama stratejileri
acisindan cesitli firsatlar sunarken, ayni zamanda etik ve toplumsal sorumluluk
acisindan da farkli tartigmalar1 beraberinde getirmektedir. Bilimsel temele
dayanmayan, abartili ya da yaniltici igerikler, tiiketicilerin yanls kararlar almasina ve
saglik riskleriyle karsi karsiya kalmasina neden olabilir. Bu nedenle, influencer
pazarlamasinin tiiketici davranislar1 lizerindeki etkisinin incelenmesi, hem akademik

hem de sektorel agidan biiylik 6nem tagimaktadir.

Bu c¢alismada, saglik iirlinlerinin influencerlar araciligiyla tanitilmasinin
tiikketicilerin satin alma niyetine olan etkisi detayli bir sekilde ele alinacaktir.
Aragtirma kapsaminda, influencerlarin giivenilirlik diizeyleri, etik yaklasimlari,
icerik stratejileri ve tliketici algist arasindaki iliskiler analiz edilerek, dijital

pazarlamanin diinyasinda saglik iletisiminin nasil sekillendigi ortaya konulacaktir.



GiRiS Mehmet AYTAR

BIiRINCi BOLUM

1.1. Hizmet Ve Saghk Hizmetleri Pazarlamas1 Kavramlari, Kapsam Ve

Gelisimleri
1.1.1. Hizmet Kavram Ve Hizmetin Ozellikleri
1.1.1.1. Hizmet Kavram

Glinlimiizde hizmet kavrami ¢ok degisik sekillerde belirlenmektedir. Hizmet
artik insanlar icin vazgegilmez bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Insanlar
gittikleri yerlerde hizmet kalitesini Olgecek ve hizmete gore kurumlarin veya
kuruslarm degerlendire bilecek bir biling ve yap1 olusmustur. Insanlar aldiklari
hizmet ve hizmetlerden memnun kaldik¢a bir baglilik hissederek devamli olarak
kendilerini memnun kaldiklar1 yerleri tercih ederler ve bu tercihlerini degistirmek

istemezler kimi yerlerde buna miisteri sadakati de denilebilir.

Hizmet tiiketicilere belirli bir ihtiyaci karsilamak amaciyla sunulan soyut
faaliyetlerdir. Mal iiretiminden farkli olarak hizmetler genellikle elle tutulamaz ve
depolanamaz 6rnegin, bir otel konaklamasi, bir doktor muayenesi veya bir bankacilik
islemi, hizmet kavramina 6rnek olarak verilebilir. Hizmet tiiketicilere zaman emek

veya uzmanlik gibi kaynaklarin kullanimiyla deger saglar.

Hizmet sektoriiniin  tiim  ekonomilerde Oneminin  giderek  arttig1
gozlenmektedir. Bugiin artitk hizmetler, gilizellik salonlarinda verilen hizmet
etkinliklerinden, sigorta isletmelerinin sundugu hizmetlere kadar ¢ok genis alanlara

yayilmis, ¢ok c¢esitli heterojen etkinlikleri kapsamaktadir.

Bir baska ornek, hizmet; bir fikir, eglence, bilgi, miisterinin goriintisiinde bir
degisme, sosyal bir yenilik, bulunabilirlik, yiyecek, giivenlik yada benzeri seyler
olabilmektedir. Bu nedenle, hizmet olgusu olduk¢a karmasik ve tanimlanmasi gii¢ bir
kavramdir (Yetginlioglu, 2009, s. 5).

Hizmetlerle ilgili literatiir incelendiginde, hizmetin, akademik c¢evreler
tarafindan kabul gérmiis ortak bir taniminin olmadig1 ve hizmetin degisik bi¢imlerde
tanimlandig1 goriilmektedir (Cigek ve Dogan, 2009, s. 201 ), (Dogan ve Tiitiinci,
2003, s. 1).
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Gegmisten gliniimiize, hizmet tanimi, i¢inde bulunuldugu doéneme ve bilim

adamlarinin bakis agilarina gore kapsami acisindan farkliliklar gostermistir. Tablo

1’de hizmetin tarihsel tanimlar1 sdyle gosterilmistir:

Cizelge 1.1. Ge¢misten Bugiine Hizmetin Tanimlar1

Tanim1 Yapanlar

Tanimlar

Fizyokratlar (- 1750)

Tarimsal iiretim disindaki tiim faaliyetler

Adam Smith (1723-1790)

Somut, elle tutulabilir {irlin meydana getirmeyen tiim
faaliyetler

Jean Bapiste Say (1767-1832)

Mallarin faydasini arttiran ve imalati yapilamayan
tiim faaliyetler

Alfred Marshall (1842-1924)

Yaratildig1 anda varlik bulan iiriinler (hizmetler)

Bat1 Ulkeleri (1925-1960)

Bir malin bi¢iminde degisiklife yol ag¢mayan
faaliyetler

Cagdas Tanim

Bir malin bi¢iminde degisiklige yol agmayan bir

faaliyet

Kaynak: Cowell, Donald: “The Marketing of Services,” London: William
Heinemann Ltd. (1984, s. 21).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association - AMA)
hizmetleri, “satiga sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler,
yararlar ya da doygunluklardir.” seklinde tanimlamistir. Bu tanimin en zayif yond,
mallar ile hizmetleri uygun bi¢imde ayiramamasidir. Ciinkii mallar da yarar ya da
doygunluk saglamak iizere satisa sunulmaktadir. Bu nedenle daha sonraki yillarda
hizmet; “bir malin satisa bagli olmaksizin son tiiketicilere ve isletmelere
pazarlandiginda istek ve ihtiyag doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak
tanimlanabilen eylemlerdir.” seklinde tanimlanmstir (Oztiirk, 2009, s. 3).

Philip Kotler ve Gary Armstrong’un tanimlarinda ise daha kapsamli bir
yaklagim go6ze c¢arpmakta olup, “Bir tarafin digerine sundugu, temel olarak

dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢lanmayan bir faaliyet ya da
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faydadir. Uretilmesi fiziksel bir iiriine bagli olabilir veya olmayabilir.” seklindedir
(Oztiirk, 2009, s. 3).

Christian Gronross’un onerdigi tanim ise, “Mutlaka olmasa da dogal olarak
az ya da ¢ok dokunulmaz (soyut) bir yapist olan, miisteri ve hizmet personeli
ve/veya hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklar1 veya mallar1 ve/veya sistemler
arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri problemlerine ¢6ziim olarak saglanan
bir faaliyet ya da faaliyet dizisidir.” (Gronroos, 1990, s. 27). Grénroos, taniminda
hizmetlerin etkilesim boyutu iizerinde durmaktadir. Bu etkilesimler, miisteri ile
hizmeti dogrudan yerine getiren kisi/kisiler arasinda olabilecegi gibi, hizmetin
sunuldugu c¢evredeki fiziksel kaynak ve mallar arasinda da gerceklesebilir. Bu
tanimdan yola c¢ikarsak, Ornegin bir saglik hizmeti, doktor (hizmeti sunan) ve
hastanin (hizmeti alan) etkilesimi kadar, hastanin, hizmetin sunuldugu yerdeki
ultrasonografi cihazi, hasta muayene koltugu gibi fiziksel unsurlarla etkilesimini de
ierir (Oztiirk, 2009, s. 4).

Bir baska tanima gore ise, ‘“Hizmetler hareketler, siirecler ve

performanslardir.” (Zeithaml ve Bitner, 2000, s. 2).

Bu kadar cok c¢esitli ve degisik tanimlarla karsilasilmasinin nedeni, her
aragtirmacinin bagl bulundugu bilim dali ve etkisi altinda kaldig1 yaklagima gore
tamm  gelistirmesidir. Ornegin, ekonomistler, hizmeti smiflandirarak ya da
listeleyerek tanimlamaya c¢alismislardir. Pazarlamacilar ise hizmeti karakteristik

ozellikleri ile tanimlamiglardir (Uygug, 1998, s. 8).

Hizmetlerin kesin ve belirli bir tanimim1 yapmanin zorlugu yaninda,
hizmetlerin kapsamini belirlemenin de kolay olmadig: bir gergektir. Ciinkii sosyal ve
ekonomik degismeler ile teknolojik gelismelere bagli olarak, her an yeni bir hizmet
kavram ve c¢esidinin ortaya c¢iktigi ve mevcut hizmetlerin de farklilastigi
goriilmektedir. Bu yilizden ayrintili bir hizmet s6zliiglinii ortaya koymak ve onu uzun
stire degisilmez kilmak miimkiin olmamaktadir (Serbest, 2006, s. 4). Ancak hizmet
kavrami hakkinda yapilmis tiim bu tanimlardan faydalanarak bir sentez yapilirsa,
hizmet su sekilde tanimlanabilir. Hizmet; insanlarin gereksinimlerini karsilamak
amaciyla, belirli bir fiyat karsilig1 satisa sunulabilen, tiretilmesi fiziksel bir {irline
bagli olan veya olmayan, iiretimi ile tliketimi eszamanli olan, sunumu esnasinda
misterinin katilimini gerektiren, fiziksel bir varliga sahip olmayan, elle tutulamayan,
tasinamayan, stoklanamayan, herhangi bir seyin sahipligi ile sonuglanamayan ve

ihtiya¢ ve yarar doygunlugu yaratan soyut tiriinler ve faaliyetlerdir (Doganay, 2008,
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s. 14).

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak iki noktanin altin1 ¢izebiliriz. Bunlar:

. Hizmeti tanimlamak kolay degildir ve genel kabul gormiis bir tanim
yoktur. Buna dayali olarak da nelerin hizmet oldugunu, hangi isletmelerin
hizmet sektoriinde yer aldigini kesin olarak sdylemek pek olasi degildir.

. Dokunulmazlik hemen hemen tiim yeni hizmet tanimlarinda karsimiza

¢ikan bir olgudur ve dolayisiyla hizmetlerin en temel 6zelliklerinden biridir.

Hizmetlerin tanimlanmasinda bir¢ok kisi dokunulabilirlik (somut olma) veya
dokunulmazlik 6zelliklerinden yararlanmistir. Herhangi bir isletmenin pazara
sunumlarinda dokunulabilir ve dokunulamaz unsurlarin ve ¢esitli unsurlarin
baskinligina gore ¢esitli tirlinler (mal yada hizmetler) bir yelpaze lizerinde belirli
noktalarda yer almaktadirlar ve bu sekil 1°de su sekilde gosterilmektedir (Oztiirk,
20009, s. 6):

Hizmetler, fiziki olmalarinin yan1 sira soyut 6zellikler de tasiyabilir. Bu iki

farkli kavrami asagidaki tabloda karsilastirmali olarak agiklayacagiz.
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Cizelge 1.2. Fiziksel Mallar Ve Hizmetler Arasindaki Farklar

Fiziksel Mallar Hizmetler

¢ Dokunulabilir ¢ Dokunulamaz

e Tiirdes e Tiirdes degildir

e Uretim ve dagitim tiiketimden e Uretim ve tiiketim es zamanh
ayrilmistir stireglerdir

¢ Bir nesnedir ¢ Bir faaliyet ya da siirectir

¢ Temel deger, fabrikada tiretilir ¢ Temel deger, alic1 ve satici

e Miisteriler genellikle iiretim siirecine etkilesimlerinde tiretilir
katilmazlar ¢ Miisteriler tiretime katilirlar

¢ Stoklanabilir ¢ Stoklanamaz

¢ Sahiplik transfer edilebilir ¢ Sahiplik transfer edilemez

Kaynak: Gronroos, Christian: Service Management and Marketing,
Massachusetts, Lexington Books, (1990, s. 28).

Glinlimiizde hizmet sektoriinde ¢ok hizli bir gelisme yasanmaktadir. Bir
taraftan hizmet sektoriiniin su anda {irettigi mevcut hizmetler gelistirilirken; diger
taraftan stirekli bir degisim iginde ortaya cikan ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla, yeni
hizmetler ortaya konulmaktadir. Bu alanda ortaya ¢ikan geligmelerin asil nedeni,
insan ve onun dinamizmidir. Statik ya da diger bir ifadeyle duragan olmayan bir

yapi, her zaman yeni hizmet ¢esitlerine ihtiya¢ duyacaktir (Serbest, 20006, s. 4).

Hizmet sektorii ile anlatilabilecek yiizlerce drnek ve yazi vardir ¢ok genis bir
konu olmasi nedeniyle agiklamalarda belirtildigi tizere hizmet siirekli giincellenen ve
stireklilik ifade eder ve siirekli bir degisime maruz kalmaktadir. Kaliteyi artirmak
insanlart memnun etmek ihtiyaclar1 gidermek devamli degisik ihtiyaglara cevap
vermesi gereken kendini devamli olarak yenilemesi ve kalitesini arttirmasi gereken
bir yapiya sahiptir. Bu nedenle hizmet basli basina kendir i¢inde biiyiik bir yapiya

sahip olan kalitesi ile ihtiyaclara cevap verebilmesi ile memnuniyeti saglama

6
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mecburiyetinde olan veya olmasi gereken ¢ok biiyiik bir yapidir. Bu nedenle hizmet

sektorii vazgegilemez bir sektordiir.

1.1.1.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetleri mallardan ayiran bazi 6zellikler vardir. Isletmeler, pazarlama
stratejilerini planlarken hizmetlerin bes 6nemli karakteristik 6zelligini gbz Oniinde
bulundurmak zorundadirlar (Yazgan, 2009, s. 10). Bunlar hizmetin dokunulmazligi,
ayrilmazhigini, degiskenligi, dayaniksizligt ve sahip olunamama oOzellikleridir
(Mucuk, 2001, s. 287).

1.1.1.2.1. Dokunulmazhik (Soyut Olmasi)

Mallar ve hizmetler arasindaki en temel ve evrensel olarak kabul edilen
farklilik hizmetlerin dokunulmazhigidir (Sen, 2010, s. 25). Hizmetin soyut olma
0zelligi, hemen hemen tiim yeni hizmet tanimlarda bulunmaktadir. Zeithaml ve
Bitner “Hizmet iiretiminin kilit noktasi hizmetlerin soyutlugudur.” Demektedir
(Zeithaml ve Bitner, 2000, s. 4).

Hizmetin soyut olmasi demek, hizmetlerin elle tutulamaz, goriilemez,
duyulamaz, kg, m, it vb. gibi bir Ol¢ii birimiyle ifade edilemez, sergilenemez,
paketlenemez ve taginamaz olmasi anlamina gelir (Yazgan, 2009, s. 10). Bu nedenle
hizmetler dayaniksiz olarak nitelendirilirler. Hizmetler Onceden c¢ok sayida
tiretilemez ve saklanamazlar. Bir konserde ya da bir ucakta bos kalan koltuklarin
saklanip da ertesi gilinli satilmast miimkiin degildir. Diger bir deyisle, bir hizmetin
sunulduktan sonra tiiketilmemesi durumunda ortaya ¢ikacak ekonomik kayiplar

sonradan giderilemez (Sevimli, 2006, s. 5).

Hizmetler nesne olmayip, performans ya da hareket olduklari igin
dokunulabilir mallarin duyumsandigi bicimde goriilmez ve hissedilemezler. Yani
hizmeti elde etmede bir belirsizlik s6z konusudur (Oztiirk, 2009, s. 19). Bu
belirsizligi azaltmak ic¢in hizmetin yer, calisanlar, ekibman, iletisim araglari,
semboller ve fiyat gibi goriilebilen unsurlar1 kullanilmaktadir (Karahan, 2006, s. 51).
Boylece, hizmet sunan isletme hizmetin maddi unsurlarimi ortaya c¢ikartarak ve
miisteriye yonelterek, hizmetin soyut unsurlarmi somut hale getirmektedir. Ornegin,
bir lokantaya giden konuklar somut bir iiriin olan yiyecekleri tiiketirler, ancak burada
esas olan o yiyeceklerin sunulus bi¢cimidir. Ayrica, konuklarin zihninde yer eden en
onemli Ozelliklerden biri de, servis esnasinda yasanan deneyimlerdir. Hizmetten
saglanan yarar deneyime dayalidir (Uygug, 1998, s. 12). Dolayisiyla miisteriden
miisteriye farklilik gostermektedir (Demir, 2008, s. 5). Miisteri hizmetin degerini ve

7
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niteligini ancak satin aldiktan sonra ya da hizmetin tiiketilmesinden veya satin
alinmasi siiresince degerlendirebilir. Tiiketici bir hizmeti satin alirken daha ¢ok

gecmisteki deneyimlerinden yararlanmaktadir (Sevimli, 2006, s. 5).

Hizmetler genel olarak soyut olmasi nedeniyle insanlart memnun etmeyi,
istenen haz ve duygular1 karsilamayi, soyut isteklere cevap vermeyi amaglamaktadir.
Soyut olan istekler genel olarak hizmet sektorii tarafindan karsilanmaktadir, hizmet
sektorilinilin kalitesinin artmasindaki en 6nemli kriter soyut olarak beklenen hizmetin

ne kadarinin karsilanmis olmasidir.

Ornek olarak lokantalarda garsonlarin ilgi alakasi giiler yiizlii olmasi ve
isletmenin hizmeti yiyeceklerin istenilen sekilde gelmesi hizli, sicak ve hijyen
kurallarma uygun gelmesi atmosferin giizel olmasi; hastanelerde hastalara ilgi
gosterilmesi  istenilen veya merak edilen sorularin cevaplanmasi, hasta
mahremiyetine saygi, tedavilerine en erken sekilde cevap verilmesi islemlerinin
hizlandirilmasi gibi; yolculuklarda giivenlik ve konfor istenmesi, otellerde yine
konfor ve temizlik; finans sektoriinde hizli islem,kolay erisim, giivenirlilik, seffaflik,
misteri iligkileri; egitim sektoriinde giiven, ilgi, 68renci odakli yaklasim, yenilik¢i
yontemler, bireysel gelisime katkidir. Buradaki soyut olarak beklenen hizmetler

miisteri sadakatini de artirmaktadir.

1.1.1.2.2. Dayaniksizlik (Depolanmaz Olmasi)

Hizmetin dayaniksiz olusu onun stoklanmamasi, iade edilmemesi ve yeniden
satitlmamasidir. Hizmetin ayrilmazlik 6zelligi, sonucu dayaniksizlik 6zelligi ortaya
cikmigtir, tiiketim ve iiretimin eszamanliligi, hizmetlerin stoklanmamasina neden
olmaktadir. Dolayistyla kullanilmayan hizmet bir daha degerlendirilmemektedir. Bir
turdaki bos koltuklar, bir oteldeki bos odalar kaybedilmis kapasite anlamina gelir.
Belirli bir zaman kullanilmayan bu kapasite daha sonra kullanilmak veya satilmak
i¢in tutulmamaktadir (Oztiirk,2009, s. 22).

Hizmetler, depolanamaz ve gelecekte kullanilmak {izere saklanamaz. Bu,
hizmetlerin talebin dalgalanmalarina karsi daha savunmasiz olmasina neden olur.
Ornegin, bir ugak koltugu, ugus gerceklestikten sonra satilamaz. Bu nedenle, hizmet
saglayicilar talebi yonetmek ve kapasite kullanimini optimize etmek icin stratejiler

gelistirmelidir.

Hizmetlerin bu 6zelligi nedeniyle tersine son bir kalite kontrolii yapilmasi

miimkiin degildir. Hizmet saglayici, hizmeti ilk seferde ve her seferde dogru olarak
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saglanmalidir (Torun, 2009, s. 11).

Hizmetlerin  dayaniksizligindan ~ dolayr  hizmet  sektoriinde  talep
dalgalanmalariyla sik karsilanmaktadir. Talep sabitken, dayaniksizlik bir problem
teskil etmez, ancak talep dalgalandiginda, hizmet isletmeleri genellikle zor
problemlerle karst karsiya kalirlar (Erdem, 2007, s. 14). Hizmetlere gore ilgili yil
boyunca mevsimlere, giinlere ve giin icindeki saatlere bagli olarak degisiklik
gosterebilir. Talebin kararsiz olmasi, hizmetin siirekli olma durumunu zorlastirir.
Hizmetlerin dayaniksizligi ve talebin degisken olmasi hizmet isletmesi
yoneticilerinin arz ve talebi eslestirmek icin hizmet planlamasi fiyatlama ve satis
cabalarina iliskin dnlemler almasmi gerektirmektedir (Oztiirk, 2009, s. 22). Ornegin
turizm tesisler, sezon dis1 bos kapasitelerini kongre, seminer, sempozyum ve spor
kamplari gibi faaliyetler i¢in kullanabilmektedirler (Sarbak, 2009, s. 13).

1.1.1.2.3. Hizmetin Heterojenligi (Degisken Olmasi / Tiirdes Olmamasi)

Hizmetin heterojenligi, hizmetlerin ayni tiirde olmasina ragmen her defasinda
farklilik gosterebilecegini ifade eder. Bunun temel sebebi hizmetlerin iiretiminde
insan faktoriiniin 6nemli bir rol oynamasidir. Hizmetler, sunulan mekan, zaman,
hizmeti saglayan kisi veya miisteri durumu gibi degiskenlere bagl olarak farklilik

gosterebilir.

Hizmetler, genellikle insanlar tarafindan sunulan performanslar oldugundan,
ayni hizmetin iki farkli sunumunun tamamen ayni olmasi miimkiin degildir.
Hizmetlerin homojen olmamasi, ¢ogunlukla insan etkilesimlerinin bir sonucudur. Bir
hizmet, tiim saglayicilar tarafindan ayni sekilde sunulamadigi gibi her miisteri
tarafindan da ayni sekilde algilanamaz. Hatta ayni miisteri kendisine sunulan ayni
nitelikteki hizmeti farkli zamanlarda farkli algilayabilir. Ciinkii hizmetin bir
standard1 yoktur ve yiiksek degiskenlige sahiptir (Oztiirk, 2009, s. 20). Ornegin tibbi
muayene hizmetinin kalite ve igerigi, bir doktordan digerine, hastandan hastaya ya da
giinden giine farklilik gosterebilir. Genellikle hizmeti olusturan personel, miisterinin
gbziinde hizmetin kendisidir. Tiirdes olmamanin bir diger nedeni ise, iki miisterinin
de higbir zaman ayn1 olmamasidir. Her miisterinin beklentileri ve hizmet deneyimleri
farklidir. Dolayisiyla, hizmetlerde tiirdes olmama ¢ogunlukla insan etkilesimlerinin
bir sonucudur. Bu durumda hizmet performansmin kisilere, zamana ve c¢evre
kosullarma gore degisme olasiliginin her zaman bulundugu soylenebilir (Oztiirk,
2009, s. 20). Bu ozelligin ortaya c¢ikardigi spesifik bir pazarlama problemi ise

standartlagtirma ve kalite kontrol faaliyetlerinin zor olmasidir (Erdem, 2007, s. 12).
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Insan unsurunun iiretim ve hizmete katilim seviyesi, hizmet iiretiminin
standartlasma diizeyiyle dogrudan iliskilidir. Insanlar iiretime daha fazla dahil
oldukca hizmetin sunumundaki degiskenlik de artmaktadir. Bu ylizden belli bir
standard1 yakalamak c¢ok giictiir. Belli bir standart yakalanamamasinda ki neden
isletmelerin kalite kontrol sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Bir hizmeti satin almadan
once o hizmet hakkinda kalitesi nedir diye tahminde bulunmak ¢ok zordur. Ornegin
bir gezi programinda insanlarin o geziden memnun kalip kalmayacagi verdigi

paranin karsiligini aldigini diisliniip veya alamadigini diisiinmesine neden olabilir.

Hizmet veya hizmetlerin heterojenligini azaltmak icin hizmet isletmelerine

sunlar onerilmektedir:

1. Insan kaynaklarimi segmek ve egitmek,
2. Tiim igletmede hizmet performans siirecini standardize etmek,
3. Kotii hizmeti ortaya ¢ikartabilecek ya da diizeltebilecek, miisteri

anketleri, sikayet ve Oneri sistemleri ve rakip firmalarla kiyaslama
dogrultusunda miisteri tatminini izlemek gibi girisimlerle hizmet kalitesini
standardize etmek (Barutgu, 2008, s. 206).

Sonug olarak hizmet heterojenligini yonetebilmek icin isletmelerin dikkatli bir
sekilde personel egitimi vermesi, miisteri geri bildirimlerini dikkate almas1 ve hizmet

stireclerini iyilestirmesi gerekiyor.

1.1.1.2.4. Ayrilmazhik (Es Zamanh Uretim Ve Tiiketim)

Ayrilmazlik, hizmetlerin es zamanl olarak tiretilip tiiketilmesi anlamina gelir.
Yani, hizmetlerin tiretimi ve tiiketimi birbiriyle i¢ icedir ve ayni anda gerceklesir. Bu

durum hizmetleri fiziksel tiriinlerden ayiran temel 6zelliklerden biridir.

Hizmetler ayrilmazdir. Yani es zamanl iretilip tliketilmektedir. Hizmetler
tiikketicinin istegi lizerine iretilmektedir. Bu nedenle kitlesel bir liretim s6z konusu
degildir. Hizmetler, onu veren kisiden ayrilmaz, bu durumda yiiz yiize iliskinin,
iletisimin 6nemi de artmaktadir. Bir¢ok tiriin ilk once lretilip daha sonra satin alinip
tiiketilir. Oysaki hizmetlerin ¢ogu ilk once satilir ve daha sonra ayni zamanda tiretilip
tiiketilir (Oztiirk, 2009, s. 21).

10



GIRIS Mehmet AYTAR

Uretim ve tiiketim ayn1 anda olusu, tilketim sirasinda hizmet {ireticisinin de
hizmet ortaminda hazir bulunmas1 anlamina gelir. Ornegin, iiretilen bir buzdolabimin
dagitim gerceklestirildikten sonra satin alinip birkag yil sonra kullanilabilir. Oya bir
doktor hastasiyla bir araya gelmeden, saglik hizmetini icra edemez ya da bir 6gretim
liyesi 0grencisiyle bir araya gelmeden, egitim hizmeti veremez. Buna gore hizmet,
mallarin aksine dnce satilir daha sonra {iretim ve tliketimleri ayni anda gerceklesir
(Zeithaml ve Bitner, 2000, s. 14).

Uretim ve tiiketimin aym zamanda olusu, hizmetlerin istenilen yer ve
zamanda istenilen tarzda sunumunu zorlastirmaktadir. Bu 06zellik asagidaki

durumlara neden olmaktadir.

1. Tiiketici, hizmetin iiretimi siirecinde yer almakta ve fiziksel olarak
yasamaktadir.

2. Hizmetler stoklanamadigindan siparige gore liretim yapilmaktadir.

3. Hizmetler siirekli tretilemedigi icin, talepteki dalgalanmalari

yonetilmesi zordur.
4. Hizmeti sunan personel ile miisteri arasindaki iletisim zorunludur
(Barutgu, 2008, s. 106).

Hastanelerde sunulan hizmet hastanin bizzat i¢inde bulundugu bir siirecgte
gerceklesmektedir. Bu anlamda yapilan bir yanlis, hasta tarafindan hemen
goriilmektedir. Bu ylizden, hatasiz hizmet sunulmas1 6nemlidir (Mozgalli, 2009, s.
10).

Bu nedenle hizmet sunucusunun rolii Onemlidir, miisteri ile dogrudan
personelin becerisi ve tutumu, hizmetin kalitesini dogrudan etkiler. Fiziki mallar gibi
stoklanamaz, bu nedenle talep dalgalanmalar1 iyi y&netilmelidir. Isletmelerin

gelecekte ayakta kalabilmeleri i¢in ¢ok onemlidir.

11



GIRIS Mehmet AYTAR

1.1.1.2.5. Sahip Olunamamasi

Sahip olunamamasi, hizmetlerin fiziksel {irlinlerden farkli bir 6zelligini ifade
eder. Hizmetler elle tutulamaz, depolanamaz veya sahip olunamaz, sadece
deneyimlenir ve faydalanilir. Bir hizmet, miisteriye sunulduktan sonra kaybolur ve
geriye somut bir sey birakmaz. Bu durum, hizmetin gegici ve soyut dogasini

vurgular.

Sahipligin olmamas1 mallar ile hizmetler arasindaki ana farkliliklardan biridir.
Bir mal1 satin alan kisi o malin sahibi olurken, hizmet sektdriinde hizmetin satin alan
kisi ancak bir kolayliktan veya bir tesisten belli bir siire faydalanabilir (Oztiirk, 2009,
s. 23).

Ornegin, bir ugak yolculugunda, satin alinan sey ucusun kendisidir, ugus sona
erdikten sonra fiziksel bir iirlin elde edilmis olmaz veya bir tiyatro gosterisini
izlemek de bir hizmettir, gdsteri sirasinda yasanan deneyim disinda sahip olunacak

bir sey bulunmaz.

Bu 0Ozellik aym1 zamanda hizmetlerin talep dalgalanmalarina uyum
saglanmasii zorlastirabilir. Ayrica hizmet saglayicilarinin sunduklar1 deneyimi

unutulmaz hale getirme c¢abalari, miisteri memnuniyeti agisindan kritik 6nem tagir.

1.1.1.3. Hizmetin Siniflandirilmasi

Hizmetin genis ve ¢esitlilik arz eden bir yelpazeye sahip olmasi, onlarini
siniflandirilmasini hem 6nemli hem de zor hale getirir. Hizmetlerin kapsami ve
tiirleri arasindaki farkliliklar, bu hizmetlerin ¢esitli acilardan degerlendirilmesine ve

farkli sekillerde siniflandirilmasina olanak tanir.

Hizmetlerin smiflandirilmasi, isletme yoneticilerine, diger sektorlerdeki
gelisme ve degismeleri izleme ve degerlendirme firsatlar1 sunar. Isletmeler, bu
firsatlar1 degerlendirerek rakiplerinden daha ©ne gegme sansini yakalayabilir.
Siniflandirma sayesine yoOneticiler, hangi hizmet isletmesiyle ortak noktalarda
hareket ettigini veya hangi isletmelerle ortak noktada hareket etmedigini belirleme
imkani bulur (Seniz, 2007, s. 17).

Siiflandirmalarda hizmet kimin iirettigi (insan — makine), hizmet iiretimi
aninda alicinin hazir bulunmasmi gerektirip gerektirmedigi, alicinin hizmeti ne
amagcla aldig1 (kisisel veya oOrgiitsel), hizmetin bir mal ile birlikte ya da bir mala bagh

olmadan sunulmasina gore v.b. kriterler g6z onilinde bulundurulmaktadir. Hizmetleri
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siniflandirmada degisik yaklasimlar gelistirilmistir (Sarbak, 2009, s. 8;Yetginlioglu,
2009, s. 10).

Karahan (2006) tarafindan yapilan bir smiflandirmaya gore hizmetler

asagidaki bagliklar altinda birlestirilebilir:

J Insan giiciine dayali olan hizmetler,

. Insan giiciine degil makineye, arag ve gerece dayali hizmetler,
. Miisterinin hazir bulunmasini gerektiren hizmetler,

. Miisterinin hazir bulunmasini gerektirmeyen hizmetler,

o Kisisel ihtiyaglari karsilayan hizmetler,

o Isletme ihtiyaglarim karsilayan hizmetler,

o Kar amacli ya da kar amagsiz hizmetler.

Bu siniflandirmanin disinda Amerika Pazarlama Birligi (AMA) hizmeti su

kategorilerde siniflandirmistir. Bunlar:

. Saglik hizmetleri,

o Finansal hizmetler,

o Konaklama, seyahat ve turizm hizmetleri,

. Spor, sanat ve eglendirme hizmetleri,

J Kamusal, yar1 kamusal, kar amaci gilitmeyen hizmetler,
. Fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri,

. Telekomiinikasyon hizmetleri,

o Kisisel bakim ve onarim hizmetleri (Oztiirk, 2009, s. 8).

Bu siniflandirmalar disinda, hizmetin yapisina, hizmet isletmesinin miisteriyle
kurdugu iliski tiirline, hizmet isletmesinin esnekligine gore ¢esitli siniflandirmalar da
yapilabilir (Serbest, 2006, s. 8).
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Hizmetler yapisal oOzelliklerine gore farkli kategorilere ayrilabilir. Genel

olarak su sekilde siniflandirilabilir:

1. Somut Hizmetler: Fiziksel olarak deneyimlenebilen ve maddi unsurlar
igeren hizmetleridir. Ornegin, restoran hizmetler, ulasim hizmetleri veya otel
konaklamalar1 bu kategoride yer alir,

2. Soyut Hizmetler: Fiziksel olarak dokunulamaz, ancak bir deneyi veya
fayda saglar. Egitim, danismanlik, saglik hizmetleri gibi alanlar bu kategoriye
girer.

3. Kisisel Hizmetler: Kisiye 6zel olarak sunulan hizmetlerdir. Berberlik,
masaj, terapiler ve kisisel egitmen hizmetleri gibi 6rnekler verilebilir.

4. Ticari Hizmetler: Sirketlerin ihtiyaglarin1 karsilamak icin verilen
hizmetlerdir. Pazarlama, danigsmanlik, finansal hizmetler ve lojistik destek
gibi alanlar1 kapsar.

5. Kamusal hizmetler: Devlet veya kamu kurumlar: tarafindan saglanan
hizmetlerdir. Egitim, giivenlik, saglik, adalet ve altyapi hizmetleri bu
kapsamda girer.

6. Profesyonel hizmetler: Uzmanlik ve yetkinlik gerektiren hizmetlerdir.
Hukuk, miihendislik, muhasebe ve danigsmanlik gibi profesyonel alanlarda

hizmet sunulur.

Eger miisterilerin hizmetin sunumu sirasinda fiziksel mevcudiyetleri
gerekiyorsa hizmetin gergeklestirilmesi siirecinde zaman harcamalar1 gerekir.
Hizmetlerden tatmin olmalar1 ise hizmeti sunan personelden, hizmeti kullanan diger
miisterilerin 6zelliklerinden dahi etkilenir. Miisterinin fiziksel olarak bulundugu
hizmetlerde hizmet sunulan mekan ve zamanlama faktorleri O6nem kazanir.
Miisterinin bulunmadig1 hizmetlerde ise, miisteri hizmet veren personeli ve mekani
goremeyecegi i¢in, hizmetin teknik kalitesi onem kazanir, hizmet siireci daha az
onemlidir (Oztiirk, 2009, s. 30).

Hizmet isletmelerinin miisteri ile olan iliskileri, bir baska simiflandirma
acisindan, hizmeti sunanlar ile miisteriler arasindaki uzun donemli baglarin hangi
temellere dayandigina gore sekillenmektedir. Bu iligkiler, miisteri ile satict arasinda

bir tiyelik iligkisi ya da daha gayri resmi bir bag olarak kurulabilir. Ayrica, hizmet
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sunumunun niteligi, siirekli ya da siireksiz olarak da ayrilabilir.

Uyelik islemleri, hizmet isletmeleri icin bircok avantaj sunmaktadir. Eger
hizmet kuruluslari, miisterileriyle bir iiyelik bagi kurarlarsa, isletmeler, bu
miisterilerin kimler oldugunu ve hizmetlerden nasil faydalandiklarimi daha 1yi
anlayabilirler. Bunun yani sira, bu iliski, hizmetlerinin fiyatlandirilmast gibi
konularda miisterilerin goriislerini alabilen bir ortam saglamakta ve isletme

politikalarinin olusturulmasinda 6nemli bir katki saglamaktadir.

Sonug olarak hizmet ile ilgili bir¢ok alanda ve ozellikte kriterler sayilabilir
ama hizmet sektorii devamli olarak yeni seyler bularak yeni hizmet sekleri
olusturarak degisen diinyada degisen kosullarda degisen hizmetlerin insanlar
tarafindan benimsenmesi da giin gegtikce degisiklik gostermektedir. Eskiden verilen
hizmetler bunun ¢ok da tatmin etmeyen ve kimileri hi¢ gerek duyulmayan
hizmetlerdir; 6rnek verilecek olursa eskinden haberlesmede telgraf, arzuhalci yani
daktilo ile dilekge yazan kisiler, sinema makine operatdrleri, gazete dagiticilar bunlar
hep ge¢miste kalan ve o zamanlar verilen hizmetlerdi ama bugiin bunlarin devri
kalmadi zaman degistikge hizmetlerin devri geger ve yok olur kimi hizmetlerde de

ilk kez dogar.

1.1.1.4. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetlerin esas nitelikleri metalara gore gerek Ozellik gerekse marketing
bakimindan degisik olmasindan &tiirii kimi nitelikleri barindirmaktadir. Bunlar onun
soyut olmasi, ayrilmaz olmasi, heterojen olmasi ile dayanikli olmamasidir (Bayuk,
2006, s. 4).

Hizmet sektorii modern ekonominin temel taslarindan biridir. Fiziksel tirtinler
yerine insanlarin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik hizmetlerin sunuldugu bu alan
isletmelerin ve toplumlarin gelisiminde kritik bir rol oynar. Hizmetlerin en belirgin
ozelligi soyut olmalaridir, dokunulmazlar, depolanamazlar ve somut bir {iriine
dontismezler. Ancak, dogru bir sekilde sunuldugunda miisteri memnuniyeti yaratir ve

uzun sureli bir etki birakir.

Hizmetler ayn1 anda iiretildigi ve tiiketildigi i¢in dayaniklilik gdstermez. Bir
doktorun muayenesi, bir konser performansi veya bir ugus hizmeti belirli bir anda
gerceklesir ve depolanamaz. Bu 6zellik hizmet sektoriinde zaman yoOnetimini ve
miisteri iliskilerini daha kritik hale getirir. Basarili bir hizmet, ihtiya¢ aninda ve

kusursuz bir sekilde sunulmalidir.
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Hizmetlerin 6nemli bir 6zelligi de degiskenliktir. Bir otelde sunulan konfor,
calisanlarin ilgisi ve tesislerin durumu gibi bir¢ok unsur tarafindan belirlenir. Ayni
hizmet, farkli saglayicilar veya farkli zaman dilimlerinde sunuldugunda degisiklik
gosterebilir. Bu nedenle, miisteri beklentilerini karsilamak adina kalite standartlarinin

korunmasi biiylik 6nem tagir.

Hizmetlerin bir diger temel 6zelligi, miisteri katiliminin zorunlu olmasidir.
Hizmet siireci, miisterinin aktif katihmiyla sekillenir. Ornegin, bir egitmenin
Ogrenciye bilgi aktarmasi veya bir berberin sa¢ kesimi yapmasi, dogrudan miisteri
etkilesimi gerektirir. Bu siirecte gliven, iletisim ve deneyim 6n plana ¢ikar. Miisteri

memnuniyetini saglamak, sektoriin siirdiiriilebilirligi acisindan kritik bir faktordiir.

Sonu¢ olarak hizmetler sadece ekonomik bir faaliyet degil ayni zamanda
insan iliskilerinin merkezinde yer alan bir deneyimdir. Soyutlugu, degiskenligi ve
miisteri etkilesimiyle hizmetler, hem bireylerin hem de isletmelerin yagama kalitesini
dogrudan etkiler. Teknolojik gelismeler, hizmet sektoriinii doniistiirerek dijital
¢ozlimler sunarken, insana dokunan yonii daima 6n planda kalacaktir. Kaliteli bir
hizmet, yalnizca ihtiyaci karsilamakla kalmaz, ayni zamanda unutulmaz anlar ve

giiven insa eder.

1.1.2. Pazarlama Kavrami Ve Pazarlamanin Onemi

Pazarlama; kisilerin ve Orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimini
saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve diiglincelerin  yaratilmasini,
fiyatlandirilmasin1 dagitimin1 ve satig cabalarini planlama ve uygulama siirecidir
(Yiikselen, 2014, s. 6).

Iktisatcilara gore pazarlama, zaman, mekan ve miilkiyet faydasi yaratan
eylemlerden olusmaktadir. Eger mal ve hizmetlerin iiretimi ile tiiketimi arasinda
zaman ve mekan agisindan bir farklilik varsa, pazarlama bu farki ortadan kaldirarak
dengeyi saglar. Aym1 zamanda, mal ve hizmetlerin el degistirmesiyle miilkiyet

faydasi da ortaya cikar.

Isletmecilere gore pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya

kullaniciya ulagmasini saglayan tiim stire¢leri kapsayan bir dizi faaliyettir.

Pazarlama kavrami, kisinden kisilere ve kurumdan kurumlara degisiklik
gosterse de benzer anlamlar tasimaktadir. Bu kavram, dogal kaynaklardan elde edilen

iirlin ve hizmetlerin, tiikketiciye ulasana kadar gegirdigi siirecte gerceklestirilen tiim
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faaliyetleri kapsar.

Birgok insan pazarlamay1 yalnizca satis ve reklam faaliyetleri olarak algilar.
Her giin televizyon reklamlari, posta yoluyla gelen onleriler, satis amaclh telefon
aramalar1 ve elektronik postalarla neredeyse bir bombardimana tutulduklarinin
farkina varmazlar. Oysaki satis ve reklam, pazarlamanin bir buzdagi oldugunu

diisiiniirsek, sadece buzdaginin suyun iistlindeki goriinen kismini temsil eder.

Gergekte pazarlama kavrami, bir organizasyon tiim etkinliklerinin
uygulanmas1 konusundaki bir diislince bi¢cimi veya yonetimi diislincesidir. Pazarlama
kavraminin uyarlanmasi durumunda, isletmenin yalnizca pazarlama etkinlikleri degil
tim ¢abalar1 bu uyarlamadan etkilenir. Bir biitlin olarak dikkate alindiginda,
pazarlamanin, bir kurulusun yalnizca pazarlama etkinliklerini degil bu etkinliklerine
iligkin yonetim diisiincesini igermesi bir baska ifadeyle sdylersek diisiinsel diizeyde
konumlandirilmasi, neden bu kavramin ve etkinliklerinin sosyo-ekonomik yasamin
dengeleri degistiginde degismek zorunda oldugunu agiklar niteliktedir. Pazarlama
kavraminin bir diislince bi¢cimi olmasi, neden bazi bolgelerde 6nce gelisen farkli bir
pazarlama yaklagiminin, diger bdlgelerde farkli bir zaman dilimi iginde

gerceklesmekte oldugunu da anlatmaktadir (Kurtoglu, 2007, s. 126).

Pazarlama kavramu farkli bakis acilartyla ele almabilir. Ornegin pazarlama
lizerine yazilmis bir kitapta, kavramin dar ve genis anlamlariyla ilgili tanimlara yer
verilmektedir. Dar anlamda yapilan tanimlamalar, pazarlamayr dagitim odakli,
miilkiyet odakli ve yonetimsel tanimlar olarak gruplandirmaktadir. Bu
tanimlamalardaki anahtar noktalar, pazarlama kavraminin hangi yonlerini 6n planda
oldugunu ortaya koyar. Genis anlamdaki tanimlamalarda ise pazarlama, bir
isletmenin tiim faaliyetlerini kapsamli bir sgekilde ele alan biitiin olarak

diistiniilmektedir.

Pazarlama, genel anlamda miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini anlamak ve bu
ihtiyaclara uygun hizmetler gelistirmek ile sunmak amaciyla bir planlama stirecidir,
kisilerin ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in gerekli degisimi saglamak amaciyla hareket

etmektedir.

Modern is diinyasinda hayati bir rol oynayan stratejik bir siiregtir. Uriinlerin
ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi, deger yaratilmast ve markalarin

stirdiiriilebilir bitylime saglamasi i¢in pazarlama kritik bir 6neme sahiptir.

Yalnizca bir {irlinii veya hizmeti satmaya yonelik bir faaliyet degildir; ayni
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zamanda tiiketici ihtiyaglarin1 anlamak, bu ihtiyaclara uygun ¢oziimler sunmak ve
uzun vadeli miisteri iliskileri gelistirmekle ilgilidir. Pazarlama faaliyetleri, tiiketici
davraniglarin1 analiz etmek, dogru hedef kitleye ulagsmak ve rekabet avantaji

saglamak adina genis kapsamli arastirmalar ve stratejiler gerektirir.

Pazarlamanin 6nemi, markalarin ve isletmelerin piyasada var olmasini
saglamaktan ¢ok daha fazlasim1 kapsar. Dogru pazarlama stratejileri, miisteri
sadakatini artirir, markalarin bilinirligini yiikseltir ve isletmelerin karliligini artirarak
stirdiiriilebilir biiylimeye olanak tanir. Dijital cagin gereklilikleri dogrultusunda
gelisen pazarlama teknikleri, isletmelerin global pazarda rekabet edebilmesine imkan

saglamaktadir.

Dogru pazarlama stratejileri sayesinde isletmeler, miisteri sadakatini
artirabilir, rekabet avantaji elde edebilir ve siirdiiriilebilir biiylimeyi saglayabilir.
Ozellikle dijital ¢agda pazarlamanin rolii daha da biiyiimiis durumda markalar artik
sosyal medya, igerik pazarlamasi ve veri analizleri gibi araclarla tiiketicilere

ulasabilir.

Sonu¢ olarak, pazarlama yalnizca bir satis aract degil, aynt zamanda
isletmelerin  basarisin1  sekillendiren temel bir unsurdur. Dogru pazarlama
stratejileriyle markalar, miisterilerine deger sunabilir, giiglii baglar kurabilir ve

sektorde kalic1 bir yer edinebilir, uzun vadede giiven olusturmasini saglar.

1.1.3. Saghk Hizmetleri Pazarlamasi Kavrami

Saglik hizmetleri pazarlamasi, saglik sektoriindeki liriin ve hizmetlerin hedef
kitleye etkili bir sekilde tanitilmasi ve sunulmasini amacglayan bir stratejidir. Bu
pazarlama siirecindeki hastaneler, klinikler, ilag sirketleri, medikal teknoloji firmalar1

ve estetik merkezleri gibi bir¢ok saglik kurulusu yer alir.

Saglik hizmetleri, kisilerin sagliginin korunmasi, teshis, tedavi ve bakim i¢in
kisisel ve kurumsal olarak karma ve 6zel sahislarin vermis oldugu hizmetler olarak
tanimlanmaktadir(Akkilig, 2002, s. 206).

Pazarlama ise, insan ihtiyag¢larini talebe doniistiiren iiriin gelistirme sanatidir.
Bireysel ve orgiitsel amaglar1 gergeklestirmeye hizmet edecek fikir, mal ve
hizmetlerin tasarimi, fiyatlandirilmasi, tanitim ve dagitiminin planlanmasi ve

ylriitiilmesi siirecidir(Kaptanoglu, 2000, s. 156-157).
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Buna gore pazarlama:

Bir yonetim siirecidir,

Dikkatle gelistirilmis programlardan olusur,
J Bir deger olarak iiriinlerin, iki tarafinda (arz-talep) rizasiyla el
degistirmesinin yollarini arar, bir dizi fayda ortaya koyarak cekicilik yaratir

ve ikna yontemlerini kullanir,

Ihtiyaglara dayanarak hedef pazarlar ayirt eder,

Miisteri odakli bir yaklagimi temsil eder,

Isletmenin hayatta kalmasma, mali yonden giivenilir yapiya
ulasmasii ve etkin hizmet gorebilecek esneklige sahip olmasina yardime1
olur,

o Pazarlama karmasi unsurlarin1 kullanarak sonug tiretir.

Oyleyse saglik hizmetleri pazarlamasi, bir toplumda saglik hizmetlerine
yonelik ihtiyaclarini tespit ederek, uygun hizmet tasariminin, fiyatlandirilmasinin,
tanitim ve dagitiminin planlanmasi ve yiiriitiilmesi yoluyla gergeklestirilen bir deger

yaratma siirecidir.

Saglik hizmetlerinin pazarlanmasi konusu 1970’li yillarin ikinci yarisinda
ortaya atilan oldukg¢a yeni bir kavramdir. Giiniimiize kadar bu konuda yapilan
calismalar incelendiginde bir¢cok arasgtirmacinin pazarlama biliminin bu konuda

uygulanabilirligi izerinde durduklar1 goriilmektedir (Ekiyor, 2009, s. 173).

Saglik kuruluslarinda pazarlama siirecini {i¢ asamada agiklamak miimkiindiir.
Ik asamada saglik kurulusunun hizmet verecegi tiiketicilerin yer aldigi hedef
pazarin, isteklerinin ve taleplerinin belirlenmesi yer almaktadir. Bunlar belirlendikten
sonra ikinci agamada ihtiyaglar1 karsilamak i¢in hizmet ya da {iriiniin degisiminde
yardimci olacak hizmet karmasi degerlendirilir ve belirlenir. Son olarak da hizmet ya

da {irlinlin degisiminde yardimci olacak faaliyetler belirlenir (Cengiz, 2014, s. 4).

Toplumun tiim kesimlerine ydnelik, orgiitli bir saglik hizmeti anlayis1 ve
uygulanmasinin yayginlagsmasi 2. Diinya Savasi sonlarina rastlar. Ayn1 donemlerde
pazarlama biliminin boyutlar1 da genis alanlara yayilmaya baglamistir. Ozellikle

1960’1 yillarda sadece iiriinlerin degil kisilerin hizmetlerin ve diisiincelerin de
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pazarlanabilecegi goriisii yayginlagsmistir. Modern pazarlama anlayisi, hizmet ve kar
amaci1 gitmeyen kuruluslarda son 25 yilda giderek daha da onem kazanmustir.
Tiiketici ihtiyag ve isteklerinin belirlenerek, tatmin edilmesine yonelik uygulamalari
iceren modern pazarlama anlayisinin saglik hizmetleri i¢in de gerekli oldugu
sOylenebilir. Saglik hizmetleri alanindaki kaynaklarin en etkin bigimde kullanilmalari
ve hizmeti talep eden tiiketicilerin ihtiyaclarinin doyuma ulastirilmasi, saglik
hizmetleri pazarlama programlar1 ve uygulamalar1 ile olanakli olabilmektedir
(Odabasi, 2002, s. 25).

1.1.3.1. Saghk Hizmetlerinde Pazarlamanin Gelisimi

Glinlimiizde saglik sektorii, dinamik yapisi ve artan rekabet ortami nedeniyle
pazarlama stratejilerine giderek daha fazla 6nem vermektedir. Saglik hizmetleri
pazarlamasi, 1970’lerde ilk kez kullanilmaya baslanmis, 1980’lerden itibaren ise
profesyonel bir disiplin haline gelmistir. Baslangigta etik kaygilar, saglik
calisanlarinin tutumlar1 ve hukuki smirlamalar1 nedeniyle temkinli yaklasilan bu
kavram, zamanla sektordeki rekabetin artmasiyla birlikte 6nem kazanmis ve

giiniimiizde ayr1 bir uzmanlik alan1 olarak kabul edilmistir.

Diinya genelinde ve Tiirkiye’de saglik hizmetlerine olan talep, birgok
faktoriin etkisiyle stlirekli artmaktadir. Yasam siirelerinin uzamasi, niifusun
yaslanmasi, kronik hastaliklarin yayginlagsmasi, sehirlesme, mobilite artis1 ve
cevresel sorunlar, bu talebi tetikleyen baslica unsurlardir. Artan talep, saglik
kurulusglarini, tiiketici ihtiyaclarini daha iyi analiz etmeye ve kaliteli hizmet sunmaya
yonlendirmektedir. Bu durum, pazarlama faaliyetlerinin saglik sektoriinde stratejik

bir rol oynamasini saglamistir.

Pazarlama, bireysel ve kurumsal hedefleri karsilamak amaciyla {iriin, hizmet
ve fikirlerin tasarlanmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tanitilmasi siirecidir.
Saglik hizmetleri pazarlamasi ise, tiiketicilerin ihtiyaclarini belirleyerek onlarin
uygun hizmetler sunmaya ve saglik bilincini artirmay1 hedefler. Bu siireg, yalnizca
hizmet sunucularin ihtiyaglarin1 degil, ayn1 zamanda hastalarin beklentilerini de goz

Oontinde bulundurur.
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Saglik pazarlamasinin dort temel asamada gelistigi goriilmektedir:

1. Farkindalik Oncesi Dénem: Pazarlama faaliyetlerinin heniiz bilingli
sekilde uygulanmadigi evredir.

2. Halkla Iliskiler Odakli Doénem: Pazarlama, kurum ihtiyaclarina
yonelik olarak smirl sekilde kullanilmistir.

3. Kismi Pazarlama Uygulamalar1 Donemi: Pazarlama departmanlarinin
olusmaya basladig1 ve stratejilerin gelistirildigi asamadir.

4. Profesyonel Pazarlama Doénemi: Hasta memnuniyetinin merkeze
alindig, modern pazarlama tekniklerinin uygulandigi ve ist diizey

yoneticilerin siirece dahil oldugu evredir.

Saglik sektoriinde pazarlamanin dnem kazanmasinin arkasinda bir¢ok faktor
bulunmaktadir. Bunlar arasinda saglik hizmetlerinin maliyetlerinin artmasi, kurum
sayisindaki cogalma, teknolojik gelismeler, hasta beklentilerinin yiikselmesi, tiiketici
bilincinin artmas1 ve devlet politikalarindaki degisimler sayilabilir. Ayrica,
kaynaklarin verimli kullanilmasi ve hasta haklarinin 6n plana ¢ikmasi da pazarlama

stratejilerinin benimsenmesini zorunlu kilmustir.

Pazarlama faaliyetleri, saglik kuruluslarimin  toplumun beklentilerini
anlamasina ve buna uygun hizmet modelleri gelistirmesine yardimci olur. Kurumlar,
rekabet avantaji elde etmek i¢in giiclii ve zayif yOnlerini analiz edebilir, hasta
memnuniyetini artirarak marka imajim gii¢lendirebilir. Ayn1 zamanda, pazarlama
sayesinde hastalar daha bilingli tercihler yapabilmekte ve maliyet konusunda avantaj

saglayabilmektedir.

Sonug olarak saglik hizmetleri pazarlamasi, giinlimiizde sektoriin vazgegilmez
bir parcgasi haline gelmistir. Hem saglik kuruluslarinin hem de hastalarin karsilikli
fayda sagladigi bu siire¢, kaliteli hizmet sunumunu tesvik etmekte ve hasta
memnuniyetini artirmaktadir. Gelecekte de teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici

ihtiyaclart dogrultusunda saglik pazarlamasinin 6nemi daha da artacaktir.
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1.1.3.2. Saghk Hizmetlerinde Pazarlamanin Onemi

Hizmet pazarlama fikrinin gelismesi ve yayginlagsmasi ile saglik hizmetlerinin
reklam faaliyetleri de 6n plana ¢ikmistir. Hizmet sektoriiniin hizla genislemesiyle
birlikte, hizmet lreten firmalar, hem biyiiklikleri hem de {iilke ekonomilerine
sagladiklar1 katkilar acisindan iiretim yapan firmalarla rekabet etmeye baslamistir.
Saglik hizmetleri sektorii olduk¢a degisken bir yapiya sahiptir. Bu nedenle saglik
yoneticilerinin bu alanda basarili olabilmesi i¢in, yeteneklerini gelistirmek amaciyla
stirekli bir egitim siirecinde bulunmalar1 gerekmektedir. Bu siirecin siirdiiriilebilirligi,
kaynak yonetimi, operasyon yonetimi, kalite yonetimi ve insan iliskileri yonetimi
gibi alanlarda verilecek egitimlerle saglanacaktir. Ancak, bu egitimlerin sagladigi
faydalarin yaninda, saglik hizmetleri sunan igletmelerde bulunan orgiitsel eksikler,
diger hizmet sektorlerinde de karsimiza c¢iksa da, ozellikle saglik alaninda cesitli
sebeplerle endise vericidir. Ayrica diger alanlara kiyasla daha ciddi cevresel
giicliiklerle bas etmek zorundadirlar. Teknolojik ya da hukuki degisiklikler, saglik
sektoriinde koklii yeniliklerin ortaya ¢ikmasia yol agmaktadir. Saglik yoneticileri
diger sektor yoneticilerinin aksine, yasam kalitesi gibi kritik unsurlarin en azindan

minimum karlarla saglamalar1 gerekmektedir.

Bu gibi zorlu dénemlerde heniiz tam anlamiyla oturmamis yapilar, saghk
hizmetleri alaninda bagarinin en kritik 6gelerinden biri olarak degerlendirilmektedir.
Insan kaynaklar1 yonetiminde siirekli egitim, vazgecilmeyecek bir bilesendir. Ancak,
pazarlama aktiviteleri de saglik hizmetleri sektoriindeki basari agisindan oldukga

biiyilik bir 6neme sahiptir.

Saglik sektoriinde pazarlama caligmalari, giiniimiizde hekimler ve saglik
kuruluslari i¢in finansal bagarinin anahtari haline gelmistir. Gegmiste reklam vermek
sadece bir tanitim araci olarak goriiliirken, glinlimiizde hasta ihtiyaclarina duyarl bir
yaklagim gelistirilmistir. Hastalar artik cesitli kaynaklardan bilgi edinebilmekte ve
hem klinik hem de hizmet agisindan ihtiyaglarmin karsilanmasi beklemektedir.
Saglik kuruluslar1 ve doktorlar, bu yeni hasta tutumunu géz oniinde bulundurarak
hizmetlerini buna gore diizenlemelidir. Yiiksek tatmin diizeyine sahip olan hastalar,
yeni sadik miisteriler de kazandirir. Bu sayede, olumlu tecriibelerini tercih ettikleri

saglik kurumunun pazarlama faaliyetlerinde rol alan kisilerle paylagsmaktadirlar.

Saglik alaninda hizmet veren kuruluglar, tibbi ve teknik altyapinin yani sira,
hastalarin kisisel ve psikolojik beklentilerini de dikkate alarak bu isteklere olumlu
yanit vermek zorundadir. Yonetim ve saglik profesyonellerinin en énemli dnceligi

her zaman tiiketicilerin ihtiyaglari, talepleri ve toplumun genel menfaatleri olmalidir.
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Bu menfaatleri kendi sorumluluklar1 olarak degerlendirmek zorundadirlar. Toplumun
beklentilerini ve gereksinimlerini géz ardi eden saglik kurumlari, ciddi sorunlarla

karsilasabilirler.

Saglik  hizmetleri alaninda pazarlama anlayis1 ilerledikge, tiiketici
memnuniyetini artirmaya yonelik ¢abalarin yani sira kaynaklarin gelistirilmesine de
onem verildigi goriilmektedir. Saglik sektorii kuruluslarmin miisteri baglihigi,
fiyatlandirma stratejileri, hizmet gelistirme ve hizmet sunumu gibi pazarlama
stireglerini izledigi diisiiniildiigiinde, bu pazarlama faaliyetlerinin bu siiregler
hakkinda alinan kararlarin bilimsel bir temele dayandirilmasimi saglayarak, bu

kararlarin daha etkili sonuglar elde etmesine katkida bulunacagini anlayabiliriz.

1.1.3.3. Saghk Hizmetlerinde Pazarlamanin Ozellikleri

Saglik hizmetlerinin pazarlama yonetimleri, sektoriin 6zgiin niteligi, hedef
kitlenin insan olmasi ve konunun saglikla ilgili olmasindan dolay1 diger alanlarda
cesitli yonleriyle farklilik gostermektedir. Hizmet sektoriindeki geleneksel pazarlama
uygulamalari, saglik sektoriiniin kendine has yapisi, kisitlamalar1 ve saglik alaninda
pazarlama c¢abalarina dair olumsuz goriisler nedeniyle yeterince etkili
olamamaktadir. Bu nedenle, saglik sektoriinde pazarlama stratejileri i¢in alternatif

yaklasimlar benimsenmek zorundadir.

Her bireyin saglikli olmay1 arzulasa da saglik hizmetlerine olan ihtiyag,
genellikle planlanmis veya beklenen bir durum degildir. Bir giin bu hizmetlere
ihtiya¢ duyulabilecegi hissi ve yasanan olaylar, saglik hizmetleri pazarlamasini
etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Yasal ve ekonomik, teknolojik faktdrler
ile saglik alanindaki rekabet kosullari, saglik sektoriindeki pazarlama faaliyetlerini
diger pazarlama alanlarindan ayiran temel &gelerdir. Saglik hizmetleri

pazarlamasinin diger niteliklerini asagidaki gibi belirtilebilir:

1. Saglik hizmeti kullanicilarimin goziinde sadece hizmet degil, bu
hizmetleri sunan kisilerin de Onemi artmaktadir. Bu durum saglik
sektoriindeki bireylerin pazarlama siireglerine dahil edilmesine, yani
pazarlama karmasinda yer almasina yol agmaktadir.

2. Saglik hizmeti sunmak icin kamu kuruluslarindan onay almak,
denetimler ile uyum saglamak ve belli kosullar1 karsilamak gibi kisitlamalar

mevcuttur.
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3. Saglik hizmetlerindeki arz ve talep arasindaki dengesizlik bulunmaktadir, arz
sabit iken talep On goriilemeyen hastaliklar nedeniyle siirekli degiskenlik
gostermektedir.

4. Saglik hizmeti talep eden bireyler, almak istedikleri hizmetler
hakkinda genellikle yeteri bilgiye sahip degildir.

5. Saglik hizmetleri tiiketicileri i¢in temel bir gereksinimdir ve bu
nedenle fiyatlarina genellikle ¢ok fazla odaklanilmamaktadir.

6. Saglik hizmetlerinin fiyatlandirilmasinda, 6deme kurumlar1 taraflidir
ve degerlerinin belirlenmesine miidahale etmektedirler.

Saglik hizmetlerine yapilacak harcamalar 6nceden tahmin edilemez.
Saglik hizmetleri maliyetlerinden tiiketicinin pazarlik yapma giicli
yoktur.

0. Sunulan saglik hizmetlerinin kalitesi ve elde edilecek tatmin, dnceden

kesin bir sekilde belirlenemez.

Saglik sektoriinde fiyatlandirma ve kaliteli hizmet sunumu giderek zorlagsa
da, etkili pazarlama stratejileri ile sektoriin tamnirh@ini artirmak, toplumun
bilinglenmesini saglamak ve rekabet ortaminda siirdiiriilebilirligi koruma biiyiik

Onem tasimaktadir.

1.1.3.4. Saghk Hizmetlerinde Pazarlama Stratejileri

Saglik hizmetlerinde pazarlama stratejileri, hastalarin  memnuniyetini
artirmak, hizmet sunan kurumlarin rekabet giiciinii yiikseltmek ve toplum nezdinde
giiven olusturmak agisindan kritik bir rol oynar. Bu stratejiler, geleneksel pazarlama
anlayisini geride birakarak dogrudan hasta deneyimini merkeze alan, dijital iletigimi
aktif bicimde kullanan ve toplumsal duyarliligt 6n plana ¢ikaracak bir yaklagimi

benimser.

Glinlimiiz saglik kurumlari, hizla degisen hasta beklentileri ve gelisen
teknolojinin etkisiyle daha seffaf, erisilebilir ve etkilesimli olmak durumundadir.
Bilgiye kolay erisim sayesinde bireyler saglik konularinda daha bilingli hale gelmis,
bu da saglik hizmeti sunan kuruluslarin iletigim stratejilerini yeniden diistinmelerini
zorunlu kilmis. Artik pazarlama yalnizca bir tanitim araci degil; ayn1 zamanda giiven
tesis eden, dogru bilgiyi aktaran ve bireylerin saglik konusunda bilinglendiren bir

egitim siirecidir.
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Kaliteli hizmet sunumu, pazarlama stratejisinin temel tasidir. Hastalar sadece
tedavi arayisinda degil, aym1 zamanda saygi gormeyi, dogru bilgilendirmeyi ve
kendilerine 6zel ilgi gosterilmesini beklemektedir. Bu baglamda kurum igin
iletisimin etkilestirilmesi, saglik personelinin hizmet kalitesi konusunda egitilmesi ve

dijital ortamlarda yapilan geri bildirimlerin titizlikle ele alinmasi biiyiik 6nem tasir.

Dijital pazarlama, modern saglik hizmetlerinin vazgecilmez bir bilesenidir.
Kurumlar; web siteleri, sosyal medya ve mobil uygulamalar iizerinde hastalarla
etkilesim kurmakta, bilgi paylagsmakta ve kampanyalar diizenlemektedir. Bu dijital
kanallar sayesinde daha genis kitlelere ulasmak miimkiin hale gelirken, ayn1 zamanda
toplumda sagli okuryazarligi da artis gostermektedir. Ozellikle icerik odakli
pazarlama yontemleri, bireylerin giivenini kazanmak ve kalic1 etkilesim kurmak

acisindan etkili sonuglar dogurur.

Saglik hizmetlerinde pazarlama stratejileri ayn1 zamanda sosyal sorumluluk
perspektifiyle ele almabilir. Bu yaklasim, sadece hizmetin tanitimini degil, saglikli
yasami tesvik eden projeleri de kapsar. Toplumla kurulan bu bag, saghk
kurumlarmin hem misyonlarint yerine getirmesini hem de toplumsal itibari

giiclendirmesini saglar.

Saglik hizmetlerinde basarili pazarlama; hasta odakl, dijitallesmeyi
benimseyen ve sosyal sorumluluk ilkelerine dayanan biitiinciil bir anlayis1 gerektirir.
Bu yaklagim sayesinde saglik kurumlari, hem hasta memnuniyetini artirabilir hem de

giivenilir, saygin bir marka imaj1 insa edebilir.

Saglik isletmelerinde pazarlama stratejisi gelistirilirken belirli adimlar izlenir.
Bunlar (Tengilimoglu, 2012, s. 266):

1.Asama: Durum analizidir. Durum analizinde i¢ ¢evre, dis ¢evre ve miisteri

cevresi analizlerine yer verilir.

2.Asama: Yeni firsatlarin neler olabilecegi veya dis ¢evredeki olumsuz
gelismelerin  saghk kurumunu nasil tehdit edecegi belirlenir. Ayrica saglik

kurulusunun gii¢lii ve zayif yonlerini neler oldugu agik¢a ortaya konulur.

3.Asama: Saglik kurumunun misyon ve vizyonu ile amag ve hedeflerinin yani

kurumsal yoneliminin belirlenmesini gerektirmektedir.

4.Asama: Bu agamada, pazar boliimlendirmesi yapilir. Arindan hedef pazarlar
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belirlenir ve pazarlama karmasi elemanlar1 gelistirilir. Daha sonra uygulama planlar1
gelistirilir ve hangi uygulamalarin ne zaman baslayip ne zaman bitecegi belirtilir.
Bahsedilen uygulamalarin gergeklestirilebilmesi i¢in gereken harcamalar biit¢elerle

gosterilir.

Ve son olarak ongoriilen hedeflere ulasilip ulagilamadig: saglik isletmeleri
yonetimi  tarafindan gozden gegirilerek pazarlama stratejisinin  denetimi

gerceklestirilir (Tengilimoglu, 2012, s. 266).

1.1.3.5. Saghk Hizmetlerinde Pazarlama Karmasi1 Elemanlar:

Pazarlama teorisinin temel kavramlarindan biri olan ve ilk olarak James
Culliton tarafindan gergeklestirilmis olan galisma ile birlikte “girdilerin karistiricisi”
teriminden ortaya ¢ikmis olan pazarlama karmasi kavrami, 1964 yilinda Journal of
Advertising Research dergisinde Neil Borden tarafindan yaymlanmis olan “The
Concept of the Marketing Mix* adli makalede kullanilmaya baglanmistir. Pazarlama
karmas1 kavraminin bir pazarlama modeli olarak kavramsallastirilmasi ise E. Jerome
McCarthy tarafindan yapilmistir. McCarthy 1960 ‘Ii yillarda modern pazarlama
stratejilerinin  pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilmakta olan {iriin(product),
fiyat(price), tutundurma(promotion) ve dagitim(place) iizerine insa edilmesi

gerektigini ifade etmistir (Siimer ve Eser, 2006, s. 167).

Pazarlama karmasi, yalnizca bir iirlin veya hizmet sunmakla kalmaz; ayni
zamanda hedef pazardaki miisterilerin arz ve taleplerini en iist diizeyde karsilayarak

hem onlar1 tatmin etmeyi hem de igletmeye kar saglamay1 hedefler.

Bir orgiit ya da isletme tliketicilerin ihtiyaclarini karsilamak i¢in mal ya da
hizmet gelistirir tiiketicilerin 6demeye istekli oldugu fiyati belirler, onlarin iiriini
satin alabilecegi ya da hizmete ulasabilecegi yeri belirler ve son olarak iirliniin
ellerinde mevcut oldugunu tiiketiciye bildirmek i¢in iirliniin promosyonunu yapar
(Tengilimoglu, 2000, s. 190).

Saglik sektoriinde pazarlama karmasinin olusturulmasi pazarlamada hedef ve
amaclara ulagsmak i¢in olusturulan stratejilere kaynak saglamaktadir. Pazarlama
karmas1 elemanlarinin olusturulmaya baslanmasiyla birlikte ¢evresel faktorler, siire¢

yontemi ve hastalar miisteriler gibi kaynaklardan yararlanilmalidir.
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1.1.3.5.1. Uriin (Product)

Uriin kavrami neredeyse tiim pazarlama literatiiriinde fiziksel mallar1 ifade
etmektedir. Fikir ve hizmetlerinde dahil edilmesi olarak tanimlanir. Ozel bir ihtiyag
ve arzular1 tatmin etme kabiliyetine sahip olan ve {iriin olarak degisme tabi olan her
seyi dislindiigiimiizde ¢ok genis bir liriin yelpazesiyle karsilasacagimiz ve bu
yelpaze ¢ok cesitli iirlinlerle siyasi adaylar, iilkeler, sosyal davalar, endiistriyel
tirtinler, fikirler, tiiketime yonelik paketlenmis tirlinler vb. hizmetlerdir. (Akroush,
2011, s. 124).

Saglik sektoriinde zellikle hastanelerde mal, hizmet ve fikirlerdir. Uriin ise
hizmet sektoriinde miisteri yani hastalarin istek ve ihtiyaclarimi karsilamak yani
tedavi olmak ve tedavilerinin istenildigi sekilde tedavi edilmis yasam kaliteleri
artmig glinlik hayatlarinda devam edebilecek sekilde hizmet almak istemeleridir.
Aldiklar1 hizmetlerin kaliteli olmas1 soyut ve somut olarak alina bilir. Bununla ilgili

yiizlerde 6rnek verile bilir birkag tane siralamak gerekirse;

Acil hizmetleri; her hangi bir yaralanma veya kazada ani gelisebilecek kalp

krizi vs. acil hallerde verilen saglik hizmetler,

Poliklinik hizmetleri; doktorlar ile hasta arasindaki diyalog memnuniyet
hastalarin hastaliklar1 hakkinda detayli bilgi sahibi olmalar1 istedikleri hizmeti

almalar gibi,

Klinik hizmetleri; ameliyatlar, dogumlar, medikal tedaviler ve verilen
hizmetler, yogun bakim hizmetleri bu hizmetler verdigi zaman hastalarin tedavi

siirecleridir.

1.1.3.5.2. Fiyat (Price)

Pazarlama hizmetlerinde fiyat cok dnemlidir, kapasite ve yaraticilik gerektiren
bir aktivitedir. Hizmetler bozulabilir bir yapiya sahip olmasi dalgalanmali ve
degisken maliyetlerin degisme yetenegi, fiyatlar1 dnceden belirlenen odlgtiler dikkate

alinarak hesap yapilmasina izin vermemektedir.

Saglik sektoriinde fiyat hem hastalar hem de hastane i¢in Onemlidir.
Hastalarin aldiklar1 hizmet karsiligi olarak odeyebilecekleri bedel veya iicrettir.
Hastaneler i¢in ise sunulan hizmetler karsiliginda hastane i¢in temel gelir kaynagi
olmasi nedeniyle ¢ok Onemlidir. Hastaneler verilen hizmetlerin karisiginda ticret

almadigi takdirde devamliligini siirdiiremeyip iflas ederler.
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Verilen hizmetler karsiliginda belli bir fiyat ¢izelgesi bulunmaktadir. Bu fiyat
listesi veya ¢izelgesi verilen hizmetler karsiliginda belirlenir ve hasta veya miisteri
tarafindan 6denmesi gerekmektedir. Hastanelerin fiyat ¢izelgesi genel olarak Saglik
Uygulama Tebligi olarak adlandirilir. Bunun yaninda 6zel sigorta veya hastanelerin
saglik bakanlig1 disinda ekstra belirlemis oldugu hizmetler ayrica fiyatlandirilir 6rnek
olarak otelcilik hizmetleri liikks odalar, tek hemsire, tiim hizmetlerin hasta odasina
taginmasi ve hasta odasinda birden fazla kisinin kalabilecegi sekilde 6zel tasarlanmis

her seyin oldugu 6zel odalar.

Fiyat isletmeler i¢in 6zellikle kar amaci tasiyan hastaneler arasinda kalite ve
rekabeti belirleyen en 6nemli unsurlardan biridir. Yalniz ticret politikasi belirlenirken
aynt kapasitede ve aym sekilde hizmet veren hastaneler birbirlerinin iicret
politikalarini takip ederler ve ayni giin bir hastane zam yaparsa birka¢ saat sonra
diger hastanelerin de haberi olur ve diger hastanelerde fiyat artisina gider.
Hastanelerde temel amag¢ her ne kadar hastalarin tedavisi icinse de maliyetlerini
kurtaramayan bir hastane ¢alisamayacak duruma gelir ve hizmet veremez, bu nedenle

fiyat cok 6nemli bir etkiye sahiptir.

1.1.3.5.3. Dagitim-Yer (Place)

Pazarlama karmasi elemanlarinda olan dagitim ise saglik hizmetlerinde saglik
hizmetlerini etkin bir sekilde hastalara ulastirmayi1 amaglar ve bunun i¢in etkin ve
kararli uygulamalar1 hayata gecirir. Saglik hizmetlerinde dagitim unsuru hastanelerin
tim hizmetlerini zaman kaybetmeden kendi alaninda uzmanlagmis tibbi olup
olmayan tiim personellerin verdikleri hizmetlerin ve davranis bigimlerini

degerlendirir. (Salman ve Uydaci, 2011, s. 47).

Ornegin bir hastanenin acil servisinde bir hastay: tedavi etmek iiriiniin

hizmetini ayn1 anda iireten ve dagitan doktor bu demek oluyor.

Hastanelerin yerlesim yeri ve hizmet verdikleri binalar, bina i¢indeki
bolimler belirli bir sekilde uyumlu bir halde dizayn edilmesi dagitimin
uygulanmasina etki eder. Hastanelerin kurulus yerleri belirlenirken dikkat edilmesi
gereken hususlar oncelikle sehir merkezlerine yakin olma, ulasimin kolay olmasi
trafik probleminin olmamasi, genis bir arazide olmasi, otopark sikintis1 olmamast,
sehir merkezlerine toplu tasima hizmetlerinin bulunmasi vb. alanlar tercih
edilmelidir. Burada diisiiniilmesi gereken sadece hastalar degil hizmet veren

personellerin de ulagimi 6nemlidir.
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1.1.3.5.4. Tutundurma (Promotion)

Tutundurma, bir igletmenin mal veya hizmetinin satisini kolaylastirmak
amaciyla liretici veya pazarlamaci firmanin denetimi altinda yiiriitiilen miisteriyi ikna
etme amacia yonelik; bilinglendirilmis, programlanmis, diizenli ve uyumlu

faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir (Biiyiikbaykal, 2002, s. 530).

Saglik hizmetlerinde tutundurma genellikle verilen hizmetlerin yapilan
ameliyatlarin hastanedeki gecirilen zamanlarda hastalar1 ikna etmek ve memnun
etmek amaciyla tedavi siiregleri hakkinda bilinglendirme, yapilacak olan hizmetler ve
ameliyatlar hakkinda programlanmis, diizenli ve hizli tedavi sekilleri hakkinda bilgi

vermek, hasta ve hastane, doktor, personeller arasinda uyum saglama siirecidir.

Saglik sektoriinde tutundurma; hastanelerin ve hastane gruplarinin kendini
kanitlamis kaliteleri ile taninmig isinde bagarili doktorlarin hizmet vermesi, tedavisi
zor ve zahmetli olan siireglerin basarili bir sekilde sonlanmasi, her yerde bulunmayan
tedavi sekilleri ile istenilen hedef pazara ulagsma, herhangi bir olumsuz bir durumda
halkla iligkiler veya hasta haklarindan gerekli ilgi ve alakay1 gorerek memnun bir
sekilde sikayetlerin sonlanmasi, hedeflenen pazara verilen hizmetlerle istenilen
mesajlart ulagmasi, tedavisi miimkiin olan hastalarin erken teshis edilmesi ve
tedavisinin miimkiin olmadigmi diislinen hastalar i¢in tedavilerinin miimkiin

oldugunu bilmelerini saglamak amaciyla reklam aract ¢ok dnemlidir.

1.1.3.6. Saghk Hizmetleri Pazarlamasi Cesitleri

Saglik hizmetlerinde pazarlama c¢esitleri giin gectikce degismektedir. Daha
onceleri klasik yontemlerle hastalarin birbirleriyle iletisimiyle kulaktan duyma tedavi
sekilleriyle ve yalan yanlis duyumlarla iilke i¢i ve sehirlerarasi duyumlarla pazarlama
yapilirdi. Zamanla reklamcilik hizmetleri ile daha degisik boyutlar kazanan saglikta
pazarlama nerelerde hangi hastanelerin oldugu, hangi doktorlarin hangi tedavilerin
oldugunu neyin nerede oldugunu bilmesiyle daha iyi noktalara geldi. Hedef kitleye

verilen mesajlarin reklam araciligiyla verilmesi pazarlamayi kolaylastirdi.

1.1.3.6.1. Saghk Hizmetleri Pazarlamasinda Klasik Pazarlama

Klasik pazarlama saglik sektoriinde agizdan agza kulaktan duymak seklinde
baslamis gazetelerle baslayan reklamcilik faaliyetleri saglik sektoriinde kisitlt bir
sekilde gazetelere verilen reklamlar ile devam etmistir. Radyo ve televizyon gibi
daha genis kitlelere ulasmay1 kolaylastiran geleneksel reklamlar ile devam eden bir

stire¢ olusmustur. Her ne kadar genis kitlelere ulasilmak istense de rekabet nedeniyle
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hastaneler aynm1 gazete, radyo ve televizyona reklam vermek zorunda kaliyordu.
Kisith kitle kisith pazar ve bu pazarda ayni sekilde ayni teknikleri kullanan rekabet
icindeki diger hastaneler bu nedenle pazar ne kadar biiyiik veya kiiciik olsa da herkes
ayn1 pazarda ayni miisterilere ulasiyor ve aym pazari1 paylasiyorlardi. Biiyiik pazar

vard1 ama kisitli ulagim iletisim mevcuttur.

1.1.3.6.2. Saghk Hizmetleri Pazarlamasinda Teknolojik Pazarlama

Dijital teknolojiyi kullanan saglik {riinleri veya hizmetleri, internet
pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir. Su anda dijital pazarlama yalnizca bir ticari
web sitesidir. Web sitesi veya e-posta pazarlamasindan ¢ok daha fazla strateji ve

stireci kapsayan bir yap1 haline gelmistir. (Aktepe, 2022, s. 372).

A) Dijital strateji ve hedefler: Sirket veya dijital marka pazarlamanin neyi
basarmasini istiyorsunuz veya marka i¢in ne yapiyor ne Olclice katki sagladigini
incelemektedir. Sirketlerin temel amaglar1 kar olmasi nedeniyle pazarlamada da kar
etmek i¢in reklamlara ihtiya¢ duyarlar ve bu reklamlar giin gectikce de

dijitallesmekte sirketlerinde bu yonde dijitallesmesi gerekmektedir.

B) Dijital topluluk: Degisik hedef ve kitleler ve bu kitlelerin 6zellikleri ile
ilgili icerik ve deneyimleri sunmak igin ¢evrimigi izleyici 6zellikleri, davranislarini
ve tercihlerini anlamak, etkilesimi artirmak vb. rekabet¢i ¢evrimigi pazarlarda is
hedeflerine ulagsmay1 saglamaktir. Hedef topluluk veya kitle giinlimiizde teknolojiye
ve dijitallesme daha yatkindir. Hemen hemen herkesin dijital diinyaya uyum
sagladig net bir sekilde goriilmektedir. Televizyon, telefon, internet, sosyla medya

platformlar1 vb. dijital ortamlarda yer yastan ve her kesimden insan bulunmaktadir.

C) Dijital teknolojik aletler: Satin almak stirecindeki hedef kitlemiz akill
telefon, tablet, diziistii bilgisayar, masaiistii bilgisayar, internetli televizyonlar, oyun
cthazlar ve diger cihazlara bagl cihazlarin bir kombinasyon kullanarak isletmelerle

nasil etkilesimde bulunduklarini anlamaya c¢aligir.

D) Dijital platformlar: Saglik sektoriinde dijital platform veya ¢evrimigi sirket
olarak hizmetler arasindaki gorecelik etkilesimler ve iletisim Oncelikleri Gnemini
degerlendirmek i¢in kullanilir. Bu isletmeler tiiketiciler arasindaki dijital
etkilesimlere aracilik etmek i¢in kullanilan isletim sistemleri, tarayicilar,
uygulamalar, sosyal aglar ve arama motorlar1 gelistirmede etkili olmuslardir. Ornegin
bagli bulunan saghk sektoriindeki yeterlilikleri ve yenilikleri ¢evrimigi yayincilar

veya karsilastirma siteleri gibi satin alma isleminin ger¢eklesmesini saglamaktir.

30



GIRIS Mehmet AYTAR

E) Dijital medya: Reklam, e-posta ve mesajlasama, arama motorlar1 ve sosyal
medya da dahil olmak iizere mevcut kitlelere ulasilmak ve onlarla etkilesime girmek

i¢in farkl iletisim kanallarinin kullanimina 6ncelik verilmesi boyutudur.

F) Dijital kaynak: Sirketlerin hedef miisterileri hakkinda topladig1 verilerdir.
Bu bilginin yapilandirilmas: ve uygulanmasi boyutundadir. Sirketlerle etkilesimler
artik birgok {iilkede yasalarla etkili bir sekilde korunmaktadir. Bununla ilgili

calismalar ve uygulamalar mevcuttur.

G) Dijital pazarlama teknolojileri: Web siteleri ve mobil uygulamalar
etkilesimli deneyimler olusturmak i¢in kullanilir. Pazarlama teknolojisi se¢imine
karar veren teknoloji pazarlama kampanyalar1 olusturan kanallarla yonelik
etkinlikleri planlamak ve uygulamay1 optimizasyonu yorumlamay: ve raporlamayi

desteklemek amaciyla kullanilir.

Sonug olarak sirketlerde rekabet yogunlastikca iletisim daha da karmasik bir
hale geliyor. Artik markalar, arama sayfalarinda goriiniir olmak veya belirgin olmak
icin One ¢ikmak istemektedir. Bu ¢evrimigi goriiniirliik veya iist siralarda yer almak
i¢in ¢ok 6nemlidir. Dogru tiirde igerik yayinlayarak elde edilebilir. iletisim yalnizca
bir potansiyel miisteri reklami yerine daha fazla miisteri temas noktasi olusturmaya
calisgan one ¢iktig1 sosyal medya igerigiyle basarili olur. Tiiketicilerin dikkatini
cekmek i¢in sosyal aglarda markanin trettigi igerikleri iiretmeye baglarlar. Bu ise
markanin yani sirketin iirlin ve hizmeti benzersiz unsurlar ve yaraticilik igeriyor

olmas1 vazgecilmez bir strateji olusturur.

Teknolojinin gelismesiyle tiim sektdrlerde oldugu gibi saglik sektoriinde de
kokli degisimlere yol actigr acikca goriilmektedir. Bu degisim, saglik hizmetlerinin
daha genis pazarlara ve daha fazla kisiye ulagsmasini saglarken, hasta-hizmet
saglayict iligkisini de donistiirmiistiir. Baslangigta cep telefonlarima gonderilen
bilgilendirme mesajlariyla baglayan dijitallesme siireci, internetin hayatimiza
girmesiyle 6nemli bir ivme kazanmigtir. Web siteleri araciliiyla hastaliklar ve tedavi
yontemleri hakkinda bilgi edinmek miimkiin hale gelmis; hastalar ihtiya¢ duyduklari

hizmetin hangi hastanede mevcut oldugunu kolaylikla 6grenebilir hale gelmistir.

Sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte, hasta ve hastane arasindaki
iletisim daha da giiclenmistir. Hastaneler, yeni tedavi yontemlerini ve saglikla ilgili
gelismeleri sosyal medya lizerinden diizenli olarak paylagmakta; hastalar ise bu
icerikleri takip ederek kendi rahatsizliklariyla ilgili bilgi hizli bir sekilde

ulagabilmektedir. Bu durum, hastalarin tedaviye erisimini kolaylastirmakta ve hizmet
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sunan kurumlar1 goriintirliigiinii artirarak pazarlama stratejilerini desteklemektedir.

Teknolojinin daha da ilerlemesiyle birlikte dijital saglik hizmetleri kapsami
genislemistir. E-saglik uygulamalari ¢ergevesinde; e-hasta, e-nabiz, e-dogum, e-sevk,
e-chliyet, e-isgormezlik, e-recete, e-hekim danis, online laboratuar sonuglari
goriintiileme ve uzaktan muayene gibi bircok hizmet hayata gecirilmis, bu hizmetler
halen gelismeye devam etmektedir. Temel amag; teknolojiden maksimum diizeyde
faydalanarak hedef kitleye daha hizli, daha verimli ve daha teknolojik ¢oziimler
sunmak, ayni zamanda klasik islemleri dijital ortama tasiyarak zaman kaybini ve
biirokratik engelleri ortadan kaldirmaktir. Bu siire¢, hizmetin pazarlanmasini ve

yayginlagsmasini da dogal olarak desteklemektedir.

Saglik ve teknolojik zamanla birbirinin ayrilmaz parcasi haline gelmistir.
Bugiin artik yalnizca saglik hizmetleri degil, bu hizmetlerde kullanilan teknolojilerin
kendisi de pazarlama unsuru olarak &n plana ¢ikmaktadir. Ornegin; agrisiz ameliyat
teknikleri, yiiksek ¢oziintirliiklii emar (MR) ve tomografi (BT) cihazlari, mikro
cerrahi ekipmanlar gibi yenilik¢i uygulamalar hem hasta konforunu artirmakta hem
de saglik kurumlarimin rekabet giiciinii destekleyen 6nemli pazarlama araglar1 haline

gelmektedir.

Dijitallesme ve teknolojik doniisiim saglik sektoriinde sadece operasyonel
stiregleri kolaylastirmakla kalmamis; ayni zamanda etkili bir iletisim, giiclii bir
marka imaj1 ve siirdiiriilebilir pazarlama stratejisi olusturmanin temel taglarindan biri

olmustur.

1.1.4. Sosyal Medya Kavram Ve Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya; bireylerin dijital ortamda fikirlerin, duygularini, deneyimlerini
ve bilgilerini paylastigi, ayn1 zamanda baskalariyla iletisim kurabildigi interaktif
platformlardir. Bu mecra, geleneksel medyadan farkl olarak kullaniciy: pasif izleyici

degil, aktif icerik treticisi haline getirir.

Sosyal medya, yalnizca eglenmek ya da vakit ge¢irmek amaciyla kullanilan
bir alan olmaktan ¢ikmis; siyaset, ekonomi, kiiltiir, egitim, psikoloji ve bireysel

kimlik insas1 gibi bir¢ok alanda etkili bir ara¢ haline gelmistir.
[fade 6zgiirliigii, icin insanlarin kendi diisiincelerini dile getirmesini saglar.

Kiiltiirel etkilesim; farklt cografyalarda insanlarin kiiltiirel degerlerini

paylasmasini kolaylastirir.
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Dijital riskler; ayni zamanda bilgi kirliligi, mahremiyet ihlali ve sosyal

izolasyon gibi sorunlar1 da beraberinde getirir.

Dijital c¢agin en belirleyici dinamiklerinden biridir. Bu ortam, insan
davranislarini, toplumsal iliskileri ve iletisim bigimlerini derinden doniistiirmektedir.
Kimi zaman bir 6zgiirlik alani, kimi zaman ise denetimsiz bir bilgi seli olarak
karsimiza ¢ikar. Genellikle Facebook, Instagram, Twitter (X), Tiktok, LinkedIn,
Youtube, Snapchat gibi sosyal mecralar kullanilmaktadir. Bu mecralarda olumlu ve
olumsuz birgok yon bulunmaktadir. Olumlu olarak hizli iletisim, kiiresel baglantilar,
icerik Ozgiirliigli gibi olumsuz olarak da mahremiyet sorunlari, bilgi kirliligi,

bagimlilik riski gibi bir¢ok etkisi bulunmaktadir.

1.1.4.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya kavraminin anlasilmasinin kolaylastirilmasi i¢in bu kavrami

olusturan kelimelerin tanimlarina ayr1 ayr1 bakilmasi fayda saglayacaktir.

Medya terimi, genel olarak yayinci araglar aracilifiyla belirli bir kitleye
mesajlar ve reklamlarin iletilmesi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal terimi
incelendiginde, daha c¢ok sosyoloji disiplininde yer almadigi goriilecektir. Sosyal
terimi, bir toplulukta veya belirli bir grup i¢inde yer alan bireylerin birbirleriyle olan

etkilesimleri olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal ve medya terimlerini ayr1 ayri inceledikten sonra, sosyal medya
kavramlarin1 genel bir bakis acisiyla ele aldigimizda, kullanicilarin zaman ve
mekandan bagimsiz bir sekilde birbirleriyle etkilesimde bulunmalarini, iletisim
kurmalarmi, igerik iiretmelerini ve olusturduklart igerikleri paylagmalar1 ile bu
iceriklere yonelik geri bildirim alma imkani saglayan mobil ve web tabanh

teknolojileri i¢eren bir alan olarak tanimlanabilir.

Bilgi edinme, iletisim kurma, eglenme ve aligveris yapma gibi farkli
amaclarla kullanilan sosyal medya, bir¢ok insanin giinliik yasaminda énemli bir yer
edinmistir. Sosyal medya, genellikle kullanicilara sosyal destek bulmanin yani sira
yeni sosyal medya ve is imkanlar1 sunmakta ve mali kaynaklar ile iirlinlerin veya
hizmetlerin degisimi gibi cesitli firsatlar sunmaktadir. Sosyal ag platformlari,
kullanici profillerinden elde edilen verilerle insanlar1 bir araya getirirken, bu profiller
diger kullanicilar i¢in bir tanitim islevi gormektedir. Baska bir sdyleyisle, sosyal
medya yaygin ve diisiik maliyetli bir yapidir; bu yap1 bilginin paylagilmasina ve

insanlarin birbirleriyle iletisim kurmasma yardimci olmakta, bilgiye ulasmay1
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kolaylastirmaktadir. Sosyal medya platformlarina duyulan ilginin her gegen giin
artmasi, bu platformlar1 kullanan bireylerin sayisinda dikkate deger bir artis yol
acmaktadir. Boylece teknolojinin ilerlemesi, sosyal medya araclarinin gelisim hizini
da etkilemektedir.

Sosyal medyanin bagka islevlerinin yaninda, {iriin arastirma aracglarinin da
esasim1  olusturdugu sdylenebilir. Insanlarmm sosyal medya tiirlerine sikca
basvurmasinin nedeni, geleneksel reklam uygulamalarma kiyasla kurumsal

sponsorluk ile iletilen bilgilerden daha giivenilir bir kaynak olarak gérmelerdir.

1.1.4.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Insanoglunun sosyallesmesi i¢inde bulundugu donem sartlarma uyum
saglayabilmesi ve gelisen teknoloji sebebiyle donem donem farkliliklar

gostermektedir (Eryilmaz, 2016, s. 5).

Sosyal medya platformlarmin kullanilabilmesi en temel gerekliligi olarak
anilan internet son donemlerde bir fenomen haline gelen sosyal medyanin

giinimiizdeki gelisimini destekleyen en 6nemli kavram olarak nitelendirilmektedir.

Sosyal medya tarihinin daha i1yi anlagilabilmesi ve siniflandirmasi ic¢in sosyal
medya kavraminin olusumunun temellerinde yer alan kavramlar olan; Web 1.0, Web
2.0, Web 3.0, Web 4.0 ilkeleri sirasiyla anlatilacaktir.

Bu kavramlarin ilki olan Web 1.0 ‘a yonelik literatiirde farkli tanimlamalar
yer almasina ragmen genel kan1 World Wide Web kavraminin baglangici ile iliskili
oldugu noktasinda uzlagmaktadir. Web 1.0’1n en temel zorluklari, internete baglanma
problemlerinin yasanmasi ve yazar sayist olduk¢a kisithh olan web sayfalarinin

izleyiciye dagitilmasinin zor olmasidir (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s. 500).

Web 1.0 sistemi, giiniimiiz internetiyle kiyaslandiginda internetin en ilkel hali
olarak nitelendirilmektedir (Giigdemir, 2017, s. 8). Web 1.0 donemi, web sitelerinin
statik ve tek yonlii bir iletisimin oldugu donem olarak anilmaktadir. Bu donemde
kullanicilar, aktif olarak icerik iiretmemektedir ve asil amaclar1 bilgi edinmektir.
Daha ¢ok firmalar tabanli internet sitelerinin bulundugu ve internet erisiminin

kablolu baglantilarla yapildig1 bir donemdir (Thackeray ve digerleri, 2008, s. 339).

Sosyal medya kavramimin hayatimiza girdigi doneme bakacak olursak Web

1.0’dan web 2.0’a gecis donemi olarak belirlemek yerinde olacaktir.

34



GIRIS Mehmet AYTAR

Web 2.0 teknolojilerinin kullanilmasi, sosyal medya platformlarinin alt
yapisinin ilerlemesindeki en 6nemli faktor olarak degerlendirmektedir. Web 1.0°a
pasif olan kullanicilar, web 2.0 teknolojilerinin kullanilmasiyla istedikleri igerikleri
tireterek aktif bir konuma gelmistir (Bostanci, 2015, s. 51). Bu sebeple web 2.0
siteleri, kullanicilarin igeriklere katilmasini ve igerik iiretmesini saglayan isteler
olarak anilmaktadir (Karayalg¢in, 2019, s. 10).

Internet ve interneti iceren teknolojilerdeki ilerlemeler toplumsal iletisiminin
gerceklestirildigi alan1 meydana getirmekte ve sosyal medya platformlarinda
ortalama bir internet kullanicisi sekiz farkli platformda yaklasik giinde iki saat vakit
gecirmektedir (Tuten, 2020, s. 5).

Gilinlimiizde kullanilan web 2.0 teknolojisi yakin zamanda yerini “semantik

web” olarak anilan web 3.0’a birakacag diisiiniilmektedir (Gligdemir, 2017, s. 35).

Internet kullanicilarnin igerik iiretimi ve etkilesime girmeleri web 3.0’a
gecilmesinde onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Giiniimiizde hatir1 sayilir bir
yeri olan ve dnemi git gide artan arama motorlar1 ve kesif araglar: web 3.0 teknolojisi
ile daha uyumlu hal almist1 ve kullanicilara hedefledikleri veriler daha hizli ve kolay

ulasabilme imkan1 saglamistir (Urcel, 2020, s. 288).

Web 3.0 teknolojisine pazarlama siirecleri agisindan bakildiginda hedef
kitleye ulasim, hedef kitlenin tiiketimi aligkanliklar1 daha kolay dgrenebilmekte ve
calismalar1 bu hedef kitlenin tiiketim aligkanliklar1 daha kolay 6grenebilmekte ve
calismalarin1 bu yonde kanalize edebilmektedir. Web 3.0 isletmelere c¢evredeki
rakipleri hakkinda bilgi saglamanin yani sira, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar

konusunda 6nemli veriler saglamaktadir (Giigdemir, 2017, s. 35).

Cizelge 1.3. Web 1.0’dan Web 3.0’a Gegis Siirecinin Karsilagtirilmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

1996 2006 2016

Web Sosyal Web Semantik Web

Tim Berners Lee Tim O’Reilly Sir Tim Berners Lee

Salt okunur web Yazilan-okunan web Yazilan-okunan-uygulanan
web

Bilgi paylagimi Etkilesim Imersiyon
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Milyonlarca kullanici

Milyarlarca kullanici

Trilyonlarca kullanici

Ekosistem

Katilimeilik

Kendini anlama

Bilgiyle iletigim

Kullanciyla iletigim

Bilimle iletisim

Yazi-grafik igerikli

iki yonlii sayfalar, wikiler,

video, podcastlar, kisisel
paylasim, 2 boyutlu
portallari

3 boyutlu portallar,cok
kullanicili  sanal  gevre,
entegre oyunlar, egitim ve is
, sanal web diinyasinda akis
halinde her tiirlii medya

Sirketlerin insanlar ig¢in
tirettigi icerikler (CNN)

Insanlarin diger insanlar igin

tirettigi icerikler, sirketlerin
insanlarin  diger insanlara
icerik  {iretebilmesi igin
yarattig1 platformlar(flickr,
Youtube, adsense,
wikipedia, blogger,
myspace, rss,digg)

Insanlarin diger insanlar ile

iletisim  kurabilmesi igin
yarattig1 uygulamalar,
sirketlerin insanlar

arasindaki iligkiler ya da
icerikleri kullanarak yayin
yapmasina veren
uygulamalar yaratmast
(Facebook, Google, Maps,
My yahoo!)

1zin

Sabit icerik ile ilgili, | Sosyal ag, bloglar, wikiler, Yapay zeka ve webin
kullanict ile yayinei arasinda | etiketler, kullanici tarafindan | kullanicinin isteklerini
hi¢ bir bag kurmayan tek |gelistirilen igerikler ve |&grenmesi ve
yonlil iletisim videolar ile ¢ift yonli |kisisellestirilmig web

iletisim tecriibesi sunmasi
Kisisel web siteleri Bloglar Semantik bloglar
Citeseer, Gutenberg projesi | Google Scholar, kitap arama Semantik dijital
kiitliphaneler

Arkadas listesi, telefon

defteri

Online sosyal aglar

Semantik sosyal aglar

Mesaj panolari

Topluluk portallari

Semantik forumlar
topluluk portallar1

Ve

Kaynak: (Shivalingaiah vd, 2008, s. 505).

Son olarak Web 4.0 kavramina bakildiginda, birbirleriyle iliskili web ya da

simbiyotik web olarak anilmakta ve gelisimi aktif olarak devam etmektedir. Web 4.0

heniiz gelisme siirecini tamamladigi i¢in net olarak tanimlamak miimkiin olmaktadir.

(Erdogan, 2009, s. 55). Yapay zekanin yani sira web 4.0 doneminde artirilmis

gerceklik uygulamalari, veri madenciliginin sanallasmas1 ve fiziki depolamanin
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yerini bulut bilisim uygulamalarina birakacagi ongormektedir (Arik , 2019, s. 9).
Web 4.0 ile bireylerin birer bilgi kaynagina doniisecegi diisiiniilmektedir (Aghaei vd,
2012, s. 2-3).

1.1.4.3. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya, dijital cagin en etkili iletisim araglarindan biri haline gelmistir.
Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter (X), ve Linkedin gibi platformlar insanlarin
fikirlerini paylagmalarina, haberleri takip etmelerine, igerik iiretmelerine ve yeni

sosyal ya da profesyonel iligkiler kurmalarina olanak tanir.

Kullanicilar bu platformlarda metin, fotograf, video ve ses gibi ¢esitli igerikler
paylasabilirler diger kullanicilarla etkilesime gecerek dijital topluluklar olusturabilir.
Ozellikle geng nesil arasinda popiiler olan bu mecralar, hem bireysel ifade aract hem
de markalar i¢in giiglii bir pazarlama kanalidir.

Diinya genelinde sosyal medya kullanicilariin %53,4’i erkek, %46,6’s1

kadindir. (influencermarketinghub.com/social-media-statistics, 2025)

Amerika’da yapilan bir sosyal medya istatistiklerine gore sosyal medya
kullanict sayilari;

J Facebook: 243,58 milyon
J Youtube: 247 milyon

| Instagram: 149 milyon

J Twitter: 140 milyon

o Tiktok: 113 milyon

o Linkedin: 194 milyon

Kaynak: (influencermarketinghub.com/social-media-statistics, 2025)

1.1.4.3.1. Twitter

Twitter, mart 2006’da kurulmus ve amaci hala agik bir sohbet ortami
olusturmak olarak duyurmustur. Uyeligin {icretsiz oldugu, paylasim igeriklerini
global yayinlanabildigi, ortak glindeme iliskin topluluklar olusturabildigi, yorum,
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begeni, paylasim imkan1 sunan platformlarindandir (Twitter, 2021, s. 4).

Twitter’1 farkli kilan 6zelliklerden bazilari, blog tutmaktan daha basit, e-mail
vermekten daha az resmi ve sosyal internet sitelerine nazaran daha karmasik olmayan

bir yapiya sahip olmasidir (Dijck, 2011, s. 335).

Piyasaya ilk olarak status ismiyle giris yapan Twitter, daha sonralar1 twitch’e
doniistiiriilmiis, Twitter a donlismesi ise twitch (kipirdatmak) ve jiter (titretmek)
kelimelerinin birlesmesi ile takip ve mesajlasma uygulamasi olarak tasarlanarak
piyasaya siiriilen Twitter son donemlerde olaylarin takibini kolaylastiran bir araca
doniismiistiir. Twitter’in etiket satirinda yer alan “ne yapiyorsun” sorusunun 2009
yilinda “neler olup bitiyor?” olarak degistirilmesi de bu doniisme isaret etmektedir
(Okay, 2020, s. 1102).

Twitter, ulusal ve uluslar aras1 olaylarda alternatif bilgi edinme ve paylasma

araglar1 arasinda one ¢ikan bir platformdur.

Kullanicilarin, belirli bir karakter sayisi ile sinirli metinlerini sinirlayan olarak
adlandirmaya “tweet” denilmektedir. Ayrica, kullanicilarin diger kulanicilar

tarafindan gonderilen “tweet”leri de paylasabilir ve bu islem “retweet” olarak bilinir.

1.1.4.3.2. Instagram

Instagram’ 1n temelleri Brun isimli konum belirleme amaciyla tasarlanan bir
uygulama ile atilmistir. Instagram’a evrilmesindeki temel fikir ¢ekilen fotograflarin
farkh filtreler kullanarak paylasilmasi olusturur. Instagram, Kevin Sytrom ve Mike
Kriger tarafindan kurulmustur (Celik, 2018, s. 57). Giderek daha fazla popiilerlik
kazanmasiyla 2012’de Facebook tarafindan alindi ve Facebook biinyesinde
bulunmasi, biiyiime siirecini hizlandirdi. Uygulama kullanicilarin fotograf ve video
paylasimina ilave olarak begeni ve yorum yapabilme imkani sunmaktadir (Celik,
2018, s. 57). Ayrica “Hashtag” uygulamasi belli konudaki tiim gonderileri bir araya
germesine ilave olarak benzer ilgi alanlarima sahip kullanicilarin etkilesimde

bulunmasina imkan saglamaktadir (Zengin ve Zengin, 2017, s. 474).
Instagram’in kullanicilarina sundugu baslica 6zellikler (Instagram, 2023).

Gonderi:  Instagram  kullancilarinin = hesabinda  siire  belirtmeksizin
yayinladiklar1 fotograf, video, ya da reels gibi paylasimlarina gonderi denir.
Gonderiler baska kullanicilar tarafindan begenebilir, yorum yapabilir, kaydedilebilir

veya paylasilabilir 6zellige sahiptir.
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Hikaye: Kullanicilarin instagram hesaplarinda 24 saat siire ile paylasilan
glinliik anilarini iizerine metin, efektler, GIF ve miizik eklenebilen fotograf, video ya

da yazilardir.

Reels: 60 saniye siir1 bulunan kisa, eglenceli video ¢ekimi ve paylasimi

imkan1 sunmaktadir.

Direkt mesaj (DM): Kullanicilarin kendi aralarinda birbirlerine instagramdaki

icerikleri paylasabildigi, sohbet edebildigi mesajlasma boliimiidiir.

Aligverig: Firmalari, hikaye veya gonderilerle iirlinlerinin tiiketicilerin

kesfetmesini ve aligveris yapmalarini saglayan bir 6zelliktir.

Ara ve Kesfet: Arama kullanicilara ilgi alanlarina ulagma kolaylig1
saglamaktadir. Kesfet ise ilgili alanlarimiza yonelik igeriklerin bir arada sunuldugu

alanlardir.

Instagram’1 diger uygulamalardan ayiran ve gelecekte sanat galerisi olarak
konumlandirilacag: fikrini ortaya ¢ikaran gorsel agidan yogun bir duygusal ¢ekicilige
sahip olmasidir (Oztiirk, Sener ve siiher, 2016, s. 360).

Instagram hikayelerini kullanarak igerik tireticileriyle is birligi gerceklestiren
birgok e-ticaret platformu bulundurmaktadir. 2022 yili daha 6nceki yillara nazaran
oldukea biiylik ¢ekismelere sahne olmustur. CreatorDen Ekibinin Marketing Tiirkiye
Dergisi i¢in gerceklestirdigi analiz neticesinde influencer isbirliginde zirvede
“Trendyol” yer almaktadir. Ikinci sirayr ise %27 oranla “Hepsiburada” takip
etmektedir. “DveR” tiim paylasimlarin ancak %1°lik bir dilimine hitap etse de
“Tablo 4” incelendiginde is birligi yaptig1 influencerlarin ortalama takipg¢i sayist 1

milyonun tizerinde olmas1 dikkat ekicidir.

Cizelge 1.4. E-Ticaret Sitelerinde influencer Paylasimlar:

Sira | e-ticaret siteleri Yiizde | Paylasim yapan influencerlarin ortalama takipgi sayisi
1 Trendyol %46 397,889

2 Hepsiburada %27 468,099

3 DveR %1 1,029,011

4 Ciceksepeti %1 390,897
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Kaynak: Marketing Tiirkiye, Ocak 2023

1.1.4.3.3. Facebook

Harvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg liderliginde yerel bir
amagla 6grenciler arasinda iletisim saglamay1 hedefleyerek kurulmustur (Gorkemli
vd., 2021, 178). En temel fonksiyonu farkli kullanicilarla iletisim kurmak olan
Facebook, bu ozelligin yan1 sira farkli formatlarda igerik paylasgimmi da
desteklemektedir (“Facebook™, 2021).

Kendisine ait reklam alanina sahip olan Facebook, internet sitesi, telefon,
tablet ve televizyon gibi farkli araglarla kullanimi desteklemektedir (Kahraman,
2010, s. 131).

Ilk kullanim amaci1 sosyallesme olan Facebook, yayginliginda diinya
genelinde artmasi ile reklam ve tanitim yapmak, hedef kitlesine ve ulasma ve marka
imaj1 olusturmak isteyen kullanicilar ve sirketler tarafindan dnemsenen bir platform
haline dontistiirmiistiir (Yenigikti, 2016, s. 167).

Hedef kitlesine ulagsmak i¢in sirketlerin Facebook platformlarinda yaptigi
paylasimlar, kurumsal faaliyetlerine yoOnelik paylasim, yorum, begeni ile geri

bildirim alma olanag1 sunmaktadir (Cho, Furey ve Mhor, 2017, s. 6).

Buna ilave olarak sirketlerin ilgili birimleri tarafindan bu verileri analiz

edebilmek ve hedef kitle analizini igeren raporlar olusturabilmektedir.

1.1.4.3.4. Youtube

2005 yilinda kurulan Youtube’un esas ¢ikis noktast video igerigi paylasmak
ve paylasilan igerikler araciligiyla etkilesim kurulmasidir. Paylagilan video
iceriklerine kullanicilar begeni ve yorum yapabilmektedir. Youtube’un kuruculari
eski Paypal caligsanlar1 olan Jawed Karim, Steve Chan ve Chad Hurley’dir. Daha
sonralar1 1.65 milyar dolar karsilig1 Google’a satilmistir (Stelzner, 2023, s. 18).

Facebook’a benzer sekilde Youtube’un kullanici sayisindan meydana gelen
hizli artis, sirketler i¢in bir pazarlama kanali haline gelmesine neden olmustur.
Youtube’un kullanicilarina sundugu yayinlanan videolar: reklam maksatli kullanmasi
ve yiiklenen videolara iliskin verilerin alinabilmesi gibi oOzellikler sirketlerin
pazarlama alaninda faaliyet gosterebilecegi bir mecra olmasini saglamistir (Stelzner,
2023, s. 18).
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Gorsel ogelerden oldukga sik yararlanmasi, bir video platformu olarak
kalmasinin Oniine geg¢mistir. Youtube bilinyesinde egitim, miizik, TV programi
izleme gibi farkli igerikler yer almaktadir (Kuyucu, 2018, s. 177). Bu ozelliklere
sahip olmasi, her yas grubunda ve her tiirli kullaniciya uyumlu hale gelmesini
saglamistir (Scolari, Fraticelli, 2017, s. 70).

Youtube igerik gelistiricileri i¢in olduk¢a fazla para kazanma potansiyeli
icermektedir. Youtube ve diger video platformlara gen¢ nesillerin ilgisinin artmasi
geleneksel sosyal mecralardan uzaklagmalarima neden olmustur (Scolari, Fraticelli,
2017).

1.1.4.3.5. Tiktok

2014 yilinda Musically adinda uygulama olarak kurulan Tiktok, 2018 yilinda
Cinli teknoloji sirketi olan ByteDance tarafindan satin alindiktan sonra kiiresel
alanda biiyiime imkan1 bulmustur (BBC News, 2020).

Tiktok’un video olusturma, video diizenleme ve yayimlama, videolara ¢esitli
filtreler ekleme, farkli kullanicilarin videolarini izleme, videolara yorum yapma,
begenme ve paylagma, mesajlasma, profil olusturma, giincel ger¢cek zamanli videolar

ile glindemi takip etmek gibi 6zelikleri icermektedir (BBC News, 2020).

Kullanicilarin dikkatini yeni akimlar ve yenilikler ise siirekli canli tutmakta ve
kullanic1 sayisinin giin gectikge artmaktadir (Pinarbasi ve Astam, 2020, s. 81).
Ozellikle geng kullanicilar arasinda hizli bir sekilde cevaplanan meydan okuma

(challenge) akim sayesinde ¢ok sayida kullaniciya kisa siirede erisim saglamaktadir.

1.1.4.3.6. Linkedin

Linkedln, 2003 yilinda kurulan konuma bagimli kalmadan profesyonellerin
birbirlerine  baglanabilmesine  imkan saglayan bir ag sitesi olarak
nitelendirilmektedir. Platform, kullanicilarin is bulma, staj yapma ve profesyonellerle
baglant1 kurma, i alim yapma gibi farkli 6zellikler sunmaktadir (Cooper ve Naatus,
2014, s. 300).

Is arayanlar i¢in faydali bir platform olmanin yam sira ise alim uzmanlari
tarafindan personel arama, segme ve ise alma amagclari i¢in kullanilmaktadir (Brooks,
2019, s. 173).
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1.1.4.4. Sosyal Medya Pazarlamasi1 Kavrami Ve Gelisimi

Insanlarin kiiresel aglardaki iletisim kanallarina ulasabilmesini kolaylasmasi
ile insanlar teknoloji ile i¢ ice yasamaya baslamistir. Web 2.0 teknolojisi ile hizli
gelisen yeni diizen hayatimizda yer alan sosyal medya sadece insanlara tiim
diinyadaki kullanicilarla fiziksel ortamdan bagimsiz iletisim kurulmasma yonelik
bireysel bazda faydalara ilave olarak isletmeler i¢in de olduk¢a verimli

kullanabilecegi aktif bir pazarlama arac1 olmustur (Gunelius, 2011, s. 10).

Sosyal medya pazarlamasinin, pazarlama yontemleri arasinda gelecegin en
etkili pazarlama yoOntemi olarak yerini alacagi soylenmektedir. Sosyal medya
platformlarindan ( Facebook, Twitter, Linkedin, Googleplus vs. ) gerceklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin tiimii sosyal medya pazarlamasi olarak nitelendirilmektedir
(Arik, 2013, s. 65).

Geleneksel medya araglarina nazaran maliyet agsindan ¢ok daha avantaji
bulunan sosyal medya, maliyet avantajinin yani sira hedef kitleye ulasimi
kolaylagtiritlmasi, hizli miisteri hizmetleri, veri alt yapismin ve analizinin
saglanmasma imkan tanidigi i¢in giiniimiizde bir¢ok isletmelerin odak noktasi
olmaya baglamistir. Bu trendi yakalamak isteyen firmalar, markalarin sosyal
medyaya uyumlu hale getirmektedir. Bu sayede sosyal medya hesaplarini
ziyaretcilerden mal ve hizmetlerine yoOnelik daha fazla enformasyonu mal ve
hizmetlerinde gelistirilecek unsurlar1 belirlemede kullanmay1 amaglamaktadir (Akar,
2010, s. 9).

Dijital pazarlama, web pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi gibi farkll
isimlerden ve yeni pazarlama zihniyetini igeren sosyal medya araclari iizerinden

gerceklestirilen pazarlama olarak nitelendirilmektedir.

Sosyal medya siteleri veya aglar1 vasitasiyla mal ve hizmetlerin tanitilmasi,
satisinin gerceklestirilmesi, kampanya ve haberlerin duyurulmasi, marka bilinirligi

artirllmasina yonelik yiiriitiilen pazarlama faaliyetleridir (Arik, 2013, s. 67).

Sosyal medya pazarlamasi; farkindaligt ve bilinirligi artiran, markaya,
isletmeye, iirline veya kisiye bir aksiyon alma imkanini saglayan ve bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve icerik paylasimi gibi sosyal ag
araclari ile yapilan her tiirlii dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleridir
(Gunelius, 2011, s. 10 ve Kogyigit, 2015, s. 65).
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Sosyal medya pazarlamas1 miisteri ve is arasinda iki yonlii bir alig veris
olusturmak i¢in sosyal medya kullanimini igeren bir pazarlama stratejisidir (Lupo,
2018, s. 7).

Diger bir sosyal medya pazarlamasi tanimi ise; sosyal medya kanallari
vasitastyla sahip oldugu veya potansiyel miisterilerin ilgisini ve dikkatini ¢ekerek
etkilesim saglanmasimi temel alarak gergeklestirilen marka ve isletmelerin

tanitilmasina yonelik pazarlama yontemidir (Kochenash, 2016, s. 7).

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin markanin farkina varmasim
saglamak, tiiketici fikirlerini analiz etmek ve bu sayede veri tabani olusturmak,
mesajlart viral olarak iletmek, fikir liderlerinin ortaya ¢ikmasini saglamak ve marka
imajim gelistirme amaglarina hizmet eden araclar olarak isimlendirmektedir (Keller,
2016, s. 204).

Sosyal medya pazarlamasinin en temel tanimi gergeklestirilen pazarlama

faaliyetlerinin sosyal medya tizerinden yapilmasidir (Keller, 2016, s. 69).

Sosyal medya pazarlamasina yonelik yer verilecek son tanim ise; tiiketicilerin
sectikleri markalar, hizmet ve {irlinlerle baglanti kurmasimna olanak saglayan bir
cekme yaklasimi oldugu seklindedir (Alan, 2018, s. 497).

Giliniimiizde tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla deneyimlerini paylasmakta,
iletisim kurmakta, begeni ve yorumlarin1 paylagmaktadir. Genellikle iiriin ya da
hizmeti &ncesinde deneyimleyen tiiketiciler yorumlar yapmaktadir. Internet
aracilifiyla tliketicilerin fikirlerini, yorumlarini, begenilerini dinlemek sosyal
dinleme olarak nitelendirilmektedir. Bu yontem ile isletmeleri iriinleri veya
hizmetleri hakkindaki sikayet yorum ve Onerileri analiz edebilir akabinde
stireclerinde bu eksik yonlerini gidermeye ydnelik islem yapabilmektedir. Yabanci
kaynaklarda “Word of Mouth (WOM) olarak nitelendirilen, yerli kaynaklarda ise
“agizdan agza veya kulaktan kulaga pazarlama” olarak anilan terciime edilen WOM,

internet ortaminda yapildiginda e-WOM olarak isimlendirilmektedir (Copur, 2020).

Isletmeler farkli sosyal medya mecralarinda mal ve hizmetlerini anlatan
fotograf veya video icerikleri paylasarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye ve diger
kullanicilar arasinda elektronik agizdan agza iletisim e-WOM araciligiyla yayilmasi

ve viral olmasin1 saglamay1 hedeflemektedir (Jin, 2014, s. 181).
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1.1.5. Influencer Pazarlamasi Ve Kapsam

Insanlarin diinya ¢agindaki iletisim aglarina erisiminin artmasi, bireylerin
teknolojiyle daha sik1 bir iliski kurmasina yol agmistir. Web 2.0 teknolojisi sayesinde
hizla degisen yeni diizen i¢inde sosyal medya, yalnizca kullanicilarin diinyanin dort
bir yanindaki kisilerle fiziksel bir ortam gerektirmeden bireysel iletisim saglanmasina
olanak tanimakla kalmamig, ayni zamanda isletmeler i¢in de etkili bir pazarlama

aract haline gelmistir.

Sosyal medya pazarlamasi, gelecek i¢in en etikli pazarlama stratejisi olacagi
ifade edilmektedir. Facebook, Twitter, Linkedin, Googleplus gibi sosyal medya
platformlar {izerinden yapilan tiim pazarlama etkinlikleri sosyal medya pazarlamasi

olarak adlandirilmaktadir.

Geleneksel medya araclarina nazaran maliyet agisindan ¢ok daha avantajl
bulunan sosyal medya, maliyet avantajinin yani sira hedef kitleye ulasimi
kolaylagtirmas1 hizli miisteri hizmetleri, veri alt yapisinin ve analizinin saglanmasina
imkan tanidig1 i¢in giiniimiizde bir¢ok igletmelerin odak noktasi olmaya baslamistir.
Bu trendi yakalamak isteyen firmalar, markalarini sosyal medyaya uyumlu hale
getirmektedir. Bu sayede sosyal medya hesaplarini ziyaretgilerinden mal ve
hizmetlerine yonelik daha fazla enformasyonu mal ve hizmetlerinde gelistirilecek

unsurlari belirlemede kullanmay1 amaglamaktadir (Akar, 2011, s. 9).

Dijital pazarlama, web pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi gibi farkll
isimlerden ve yeni pazarlama zihniyetini igeren sosyal medya araclari iizerinden

gerceklestirilen pazarlama olarak nitelendirilmektedir.

Sosyal medya siteleri veya aglar1 vasitasiyla mal ve hizmetlerin tanitilmasi,
satisinin gerceklestirilmesi, kampanya ve haberlerin duyurulmasi, marka bilinirligi

artirtlmasina yonelik yiiriitiilen pazarlama faaliyetleridir (Arik, 2013).

“Sosyal medya pazarlamasi; farkindaligi ve bilinirligi artiran, markaya,
isletmeye, iirline veya kisiye bir aksiyon alma imkanini saglayan ve bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve icerik paylasimi gibi sosyal ag
araclar1 ile yapilan her tirli dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama
faaliyetleridir.” (Gunelius, 2011, s. 10 dan Akt. Kogyigit, 2015, s. 65).

“sosyal medya pazarlamasi, miisteri ve ig arasinda iki yonlii bir alhis veris

olusturmak i¢in sosyal medya kullanimini igeren bir pazarlama stratejisidir.” (Lupo,
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2018, 5. 7).

Diger bir sosyal medya pazarlamasi tanimi ise; sosyal medya kanallari
vasitastyla sahip oldugu veya potansiyel miisterilerin ilgisini ve dikkatini ¢ekerek
etkilesim saglanmasimi temel alarak gergeklestirilen marka ve isletmelerin

tanitilmasina yonelik pazarlama yontemidir (Kochenash, 2016, s. 7).

Gilinlimiizde tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla deneyimlerini paylasmakta,
iletisim kurmakta, begeni ve yorumlarmi paylagmaktadir. Genellikle iiriinii ya da
hizmeti &ncesinde deneyimleyen tiiketiciler yorumlar yapmaktadir. Internet
aracilifiyla tliketicilerin fikirlerini, yorumlarini, begenilerini dinlemek sosyal
dinleme olarak nitelendirilmektedir. Bu yontem ile isletmeleri iriinleri veya
hizmetleri hakkindaki sikayet yorum ve Onerileri analiz edebilir akabinde
stireclerinde bu eksik yonlerini gidermeye yonelik islem yapabilmektedir. Yabanci
kaynaklarda “Word of Mouth (WOM)” olarak nitelendirilen, yerli kaynaklarda ise
“agizdan agza veya kulaktan kulaga pazarlama” olarak anilan terciime edilen WOM,
internet ortaminda yapildiginda e-WOM olarak isimlendirilmektedir (Copur, 2020, s.
19),

Isletmeler farkli sosyal medya mecralarindan mal ve hizmetlerini anlatan
fotograf veya video icerikleri paylasarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye ve diger
kullanicilar arasinda elektronik agizdan agza iletisim e-WOM araciligiyla yayilmasi

ve viral olmasin1 saglamay1 hedeflemektedir (Jin, 2014, s. 181).

Ozet olarak sosyal medya pazarlamasi, dijital doniisiimiin vazgecilmez bir
pargasi haline gelmis, firmalarin miisteriyle daha yakin iliskiler kurabilmesini marka
algisin1 yonetebilmesini ve hedef kitlesine daha dogrudan ulasabilmesini saglayan
giicli bir ara¢ olarak kabul gormektedir. Bu stratejinin sagladigi avantajlar,
isletmelerin rekabet giiciinii artirmakta ve pazarlama diinyasinda yeni bir cagin

kapilarin1 aralamaktadir.

1.1.5.1. Influencer Kavram Ve influencer Pazarlamasi

Influencer kavrammin ne anlama geldigini anlamak i¢in influencer
kavraminin incelenmesi yerinde olacaktir. Influencer karami Tiirk¢e karsiligi
incelendiginde niifuz, etki olarak sozliikklerde yer almaktadir. Influencer kavrami
insanlarin davramiglarina etki eden veya yon vermesini saglayan kisiler olarak
nitelendirilmektedir (Cambridge, 2023, s. 87).
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Influencerlara yonelik literatiirde farkli tanimlamalar mevcuttur. Bunlardan
biri digeri igerik olusturduklar1 alanlara yonelik fikirlerine 6nem verilen ve giiglii bir
takipci sayisina sahip bireylerdir (Seving, 2018, s.57). Diger bir tanim ise sosyal
medya influencerlarina yonelik “bloglar, tweetler ve diger sosyal medya platformlari
araciligiyla izleyici kitlenin goriisiinii sekillendiren yeni bir bagimsiz tigiincii taraf
destekleyici” olarak yaptigi tanimdir (Freberg, 2011, s. 90). Influencer kavraminin
yerine farkli kavramlar kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavramlarin bazilari etkileyen,
hatirli, sozii gegen, fenomen, kanaat onderi, dijital etkileyen seklinde olup ¢alisma

boyunca influencer kavrami kullanilacaktir (Goniilsen, 2021).

Influencerlar gruplandirildiginda farkli farkli yontemler kullanilmaktadir. En
cok kullanilan smiflandirma yontemi takipgi sayisina, etki diizeyine ve igerik
tiirlerine gore yapilan siniflandirilmaktadir (Geyser, 2023, s. 45). Takipgi sayisina
gore influencerlar dort grupta siniflandirilmaktadir. (Geyser, 2023, s. 45).

. Nano influencerlar :En alt gurupta yer alir dordiindii siradadir. Takipgi
sayilar1 diisiik olsa da, bu influencerlara olan giiven olduk¢a fazladir.
Boylece, onerdikleri {irlin ve hizmetleri takipgilerine yonlendirme orani ve
belirli kitlelere ulasma kabiliyeti oldukca yiiksektir.

. Micro influencerlar :Uglinci sirada yer almaktadir. Micro
influencerlarin takipgileriyle kurdugu etkilesim orani, nano influencerlarinki
ile benzer diizeydedir. Nano influencerlardan farkli olarak, goézlemleme
oranlar1 daha fazladir.

. Macro influencer: Ikinci sirada yer almaktadir. Macro influencerlar
takipei sayisindaki artis, etkilesim miktar1 ve doniistim oranini diisiirmektedir.

. Mega influencer: Birinci sirada yer almaktadir. Mega influencerlar 1
milyon ve daha fazla takip¢iye erisim saglamaktadirlar. Biiyiik bir takipgi
sayisina sahip olan bu influencerlar, genis kitleleri etkileyebilme yetenekleri
sayesinde markalarin ilgisini ¢ekerek ¢esitli anlagmalar dahilinde {iriin ve
hizmet tanmitimlar ic¢in ortaklik yapmaktadirlar. Mega influencerlar bir tiir
inlii olarak kabul edilmektedir ve bu durum meslek haline getirip,

paylagimlar1 i¢cin markalar tarafindan biit¢eler ayrilan kisiler olmaktadir.
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Influencer pazarlamasina iliskin literatiirde ¢ok farkli tanimlar bulunmaktadir.
Bu tanimlardan biri influencer pazarlamasinin tiiketicilerde mal ve hizmet satin alma
duygusunu uyandirabilecek kisilerle pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesidir
(Yagci, 2019, s. 25). Bir diger tanim ise influencer pazarlamanin agirlikli olarak
kozmetik, seyahat ve moda gibi kategorilerde adli konmamis fakat kullanimi
ylizlerce yildir siire gelen bir pazarlama araci oldugu seklindedir (Haenlein vd., 2020,
S. 6).

Influencer pazarlamanin “viral, blog, wom yada buzzmarketing” pazarlama
tirlerinin bir ¢esidi oldugu ifade edilmektedir (Kaya, 2015, s. 178). Benzer bir
sekilde, sosyal medya platformlar1 iizerindeki elektronik agizdan agza iletisim
sayesinde dijital kanaat Onderleri olarak kabul edilen influencerlarin igeriklerinin
takipgileri arasinda benimsenmesi, bu kisilerin de kendi cevrelerinde paylasimda
bulunmasi ve sonunda bu fikirlerden etkilenerek satin alma davranisinda bulunmalari

durumu meydana gelir (Kaya, 2015, s. 178).

Influencer pazarlamasinin temel hedefine bakildiginda, influencerlarin
markalarin tirlinlerini ve hizmetlerini, ayrica hedefledikleri mesajlar1 sosyal medya
aracilifiyla takipgilerine ulastirmasimi saglamak oldugu goriilmektedir. Markalar,
influencerlarin  siirekli etkilesim halinde bulunabildigi bir topluluk yaratma

yetenekleri ve bu durumu devam ettirebilme becerisi ile ilgilenmektedir.

Influencer pazarlamasinin giicliniin olusturan {i¢ ana unsur; sosyal erigim,
orijinal icerik {retimi ve siirekliligi, tiiketicinin gliven duygusunu kazanmis
olmalidir. Influencer pazarlamasinin avantajlarina bakildiginda bunlardan ilki sosyal
mecralardan agizdan agza pazarlamanin gergeklestirilmesidir. Tiiketiciler i¢in
reklamlar artik inandiriciliktan uzak bir hal almistir ve siirekli ayni reklamlara maruz
kalmak tiiketiciler i¢in rahatsiz edici olmaya baslamistir. Influencer pazarlama da ise
influencerlar deneyimlerini paylastiklar1 icin tiiketicilerle aralarinda giiven bagi
kurmaktadir (Yaman, 2018, s. 269). Bunun yani sira, geleneksel medyanin olumsuz
bir yonii olan tek tarafli iletisim saglamasi, markalar i¢in 6nemli bir influencer

pazarlama avantaj1 olarak degerlendirilmektedir.

Influencer pazarlamasi marka satis giicliniin yani sira markanin sosyal
sorumluluk kapsaminda sorunlara dikkat cekmek i¢in de kullanilabilecek bir

alternatif pazarlama ydntemidir (Mermer Uziimlii, 2021, s. 149-150).

Influencer pazarlamanin bir diger faydasi, geleneksel yontemlere kiyasla

tilkketicilere erisimde daha etkili sonuglar elde edilmesi ve hedef kitleye daha uygun
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fiyatlarla ulagsmasidir.

Influencer pazarlama siireclerine géz atildiginda, oncelikle markanin kendi
iiriin veya hizmetini tanitacak influencer1 belirlemesi ile siirecin basladigr ve
ardindan markanin ya da hizmetin tanitimini yapmasi i¢in gerekli sdzlesmelerin
imzalanmastyla devam ettigi goriilmektedir. Influencelar, s6zlesmelerinde belirtilen
kosullara uygun olarak icerik olusturarak ve cesitli paylasimlar yaparak markanin

kampanyalari ile ilgili tanitimlar1 yerine getirmekle sorumludurlar.

1.1.5.2. Influencer Tiirleri

Influencerlar igerik tiirlerine, takip¢i sayilarima ve etki alanlarma gore
farklilasir. Moda, giizellik, seyahat gibi alanlarda icerik {iretenler; mikro
influencerlar kiiciik ama sadik bir kitleye hitap ederken, mega influencerlar
milyonlara ulasabilir. Bazilar1 eglence odaklidir, bazilar1 ise uzmanlik alaninda
rehberlik sunar. Platformlar arasi aktif olanlar daha genis bir etki yaratir. Kisacasi,

her influencer tiirii dijital diinyada farkli role sahiptir.

1.1.5.2.1. Takipci Sayisina Gore

Influencerlar takip¢i sayilarina gore nano, mikro, orta 6lgekli, makro ve mega
influencer olmak iizere siniflandirilir. Takip¢i sayilart bir kriter olarak influencerlar

arasinda onemli bir yere sahiptir
e Nano Influencer (1.000-10.000)

Nano influencerlar, genellikle 10.000 takipgiye kadar sahip olan ve sosyal
medya Tlzerindeki varliklar1 genelde yeni olan kisilerden olusmaktadir. Farkli
paylasimlariyla sosyal medyada etkin olsalar da, dogal ve samimi bir izlenim
vermeleri ile popiilerlik kaygisi tasimamalari, takipgiler tarafindan paylasimlarinin
ticari bir isbirligi olarak algilanmasini engellemektedir. Ozgiin igerikleri sayesinde
hedef kitlede giivenilir bir imaj yaratmaktadirlar. Genellikle bir iirlin veya markay1
tanitmak isteyen veya belirli bir kitleye ulagsmayr amaclayan markalar, nano
influencerlar ile isbirligi yapmaktadir. Nano influencerlarin takipg¢i sayilarina gore
etkilesim oranlarimin %50 daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bunun sinirli ancak
aktif bir takipci kitlesine sahip olmalarindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir.
Influencer i¢in takip¢i sayisinin artig1 bir basar1 olarak goriilse de, bu durum daha
fazla pasif takip¢i yaratabilir. Nano influencerlar, yiiksek etkilesim ve goriintiileme
oranlarma sahip olsalar da, genis bir kitleye ulasmaya calisan markalar i¢in bazi

olumsuz yénler barindirmaktadir. Ornegin; 500.000 takipgisi olan bir orta dlgekli
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influencer ile esit sayida kisiye ulasmak i¢in ortalama olarak 25 nano influencer ile
birlikte ¢alismak gerekecektir. Bu asamada hedef ve stratejinin net bir sekilde

tanimlanmasi, dogru se¢imlerle ilerlenmesi biiyiik bir 6neme sahiptir.
e Mikro Influencer (10.000-50.000)

Mikro influencelar, 10.000 ile 50.000 arasinda takipgisi bulunan kigiler olarak
tanimlanirlar var olduklart platformda daha faal ve diizenli bir sekilde yer alirlar.
Ticari is birlikleri igeren paylasimlari nano influencerlara gore daha sik goriliir ve
markalar i¢in daha fazla maliyet olusturur. Mikro influencer ile onlarin takipgilerinin
arasindaki benzerlik, giiven iliskisinin giiclendirmektedir. Bu giiven, mikro

influencer i¢in ilham verici ve rehberlik eden bir imaj ortaya ¢ikmaktadir.

Mikro influencerlar ve takipgiler arasindaki giiclii diyalog, kisilerin mikro
influencerlar arkadaslar1 olarak algilanmasini saglamaktadir. Mikro influencerlarin
sahip oldugu bu sadik kitle, genellikle influencerlarin iceriklerine giiven duymakta ve
irlin tavsiyelerine kars1 olumlu bir yaklagim sergilemektedir. Markalar i¢in isbirligi
icinde olunan influencerlarin giivenirligi énem arz etmekte ve uzun vadede marka
itibar1 olusturmaya ve yonetmeye yonelik hedeflerde mikro influencerlarin etkili

olacag diisiiniilmektedir (Unliikaya ve Tosun, 2021, s. 58).
e Orta Olgekli Influencer (50.000-500.000)

50.000 ile 500.000 takipgisi olan influencerlar orta seviye influencer olarak
adlandirilir. Bu influencerlarin ¢ogu, saglk, gida, girisimcilik, moda ve giizellik gibi
belirli alanlarda uzmanlasmis kullanicilardir. Urettikleri iceriklerin kalitesi yiiksektir
ve muhtemelen bu islemle tam zamanl olarak ilgilenmektedirler. Markalar i¢in

profesyonel bakis agilar1 ve ticari isbirligi deneyimleri 6nemli bir avantaj sunar.
e Makro Olgekli Influencer (500.000-1.000.000)

Makro diizeydeki influencerlar, 500.000 ile 1.000.000 arasinda takipgi
toplayarak genis bir izleyici kitlesine hitap etmek olanagi sunarlar. Marka
tanmirhgmi  artirmak veya genis Olgekli algiyr degistirmek gibi hedefleri
gerceklestirme konusunda etkilidirler. Birden fazla uzmanlik alanda ilgili igerikler
tiretmenin yani sira farkli markalarla is birligi de yiiriitmektedirler. Makro diizeydeki
influencerlar, profesyonel bir yaklasim sergileyerek kismen ticari kaygilarla faaliyet
gostermektedirler. Bu tiir influencerlar tercih edilirken yliksek maliyetleri ve sahte
takipcilerle ilgili potansiyel risklerin dikkatlice degerlendirilmesi, markalar ig¢in

avantaj saglayabilir. Ayrica, genis takipe¢i kitleleri sayesinde makro influencerlar,

49



GIRIS Mehmet AYTAR

izleyicileriyle birebir etkilesimde bulunamamaktadir; bu durum da takipgilerin

ozelliklerini ve egilimlerini analiz etmeyi zorlastirmaktadir.
e Mega Influencer (1.000.000 Ve Uzeri+)

Mega influencerlar, 1.000.000’dan fazla takip¢i sayisina sahip olan ve
genellikle gercek yasamda taninmis kisiler olarak tanimlanir. Bu grup oyuncular,
miizisyenler, futbol yildizlar1 ve kraliyet ailelerinden bireyler gibi figiirlerden olusur.
Ayrica, sosyal medya iizerinden iinlii olmus bireyler de nadiren bu kategoriye girer.
Mega influencerlarin, geleneksel reklam araglari ile ulasilmaya biiyilik bir izleyici
kitlesi vardir. Bu sebeple, yiiksek maliyetler vardir ve genellikle profesyonel

ekiplerle caligmay1 tercih ederler.

Mega influencerlarin bir dezavantaji ise biiyiik bir takip¢i sayisina sahip
olmalar1 sebebiyle pazarlama faaliyetlerinde genis capta erisim saglayabilirler. Fakat
genis erisim, her zaman kampanyanin basariyla sonuc¢lanacagi anlamina gelmez.
Takipci kitleleri son derece genis bir kitle olup bagimsizdir. Bu da takipgilerin
tanitilan iiriin ve hizmetleri veya markalarla ilgilenmeyecegi anlamina gelir. Bu

durumda geri doniis oranlar1 da diisebilir.

1.1.5.2.2. icerik Tarzina Gore Kullanilan Platformlar

Icerik tarzlarna gore kullanilan platformlara bakildiginda;

. Blogger: Web giinliikler olarak da tamimlanabilirler. Ik olarak 1994
yilinda bir 6grencinin video oyunlar1 hakkinda giinliik olarak yazdigi metinler
ilk Ornekleri olmustur. Giinlimiizde icretsiz bir ¢ok site aracilifiyla
hazirlanabilmektedir.

. Youtuber: Youtube 2005 yilinda kurulan web {izerinden paylagimlar
yapilan bir sosyal medya olarak kullanilmaktadir. Sundugu ticretsiz hizmetler
nedeniyle iicretsiz olmast 57.4 milyon kullaniciya ulagsmasini saglamistir.
Kullanicilarin iicretsiz bir sekilde kendi hesaplarini olusturmasi kullanilan
platforma bir ¢ok video igeri iiretilmesine veya yliklenmesine sebep olmustur.
Kategori, begeni, abonelik, yorumlar gibi bir ¢ok ara¢ sunmasi da platformun
daha cazip hale gelmesine neden olmustur. Bu platformlara igerik
yiikleyicilerine youtuber denilmektedir. Youtuberler kendi hobilerine gore

hazirladiklar iceriklerle {ine kavusurlar. Reklam ve pazarlama faaliyetlerinde
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de oncelikli tercih haline gelmektedirler.

J Sosyal medya paylasimcilari:  Sosyal medyada paylasicilar
denildiginde akla ilk gelen paltform Instagram ve Twitter’dir. Bu
platformlarda igerik iireten ve paylasimlar yapan kisilere ise influencer denir
ve bu kisiler, hedef kitleleri lizerinde giiclii bir etkiye sahiptir.

J Podcast: Belli bir tema iizerinde kurgulanan videolarin kayitlarina
podcast denilir. Podcast 2010 yillarinda olusturulmustur. Bir ¢ok platformda
ticretli ve tlicretsiz olarak abonelik sistemi olusturulmus kayit, diizenleme ve

yliklemeye yarayan uygulama hizmetleri sunmuslardir.

1.1.5.3. Influencer Reklamlarimin Avantajlar1 Ve Dezavantajlari

Gelisen web teknolojileri sayesinde kisiler sosyal platformlar araciligiyla
kendi duygu, diisiince ve deneyimlerini paylasabilmekte hatta genis bir kitleye yol
gosterici rol oynamaktadir. Zaman igerisinde bilinirligi artan bu kisilere duyulan
giiven ve sadakat markalar icin hedef kitleye ulagmak konusunda yeni bir kanal
olarak var olmaktadir. Markalar kendi belirledikleri dijital medya stratejileri
dogrultusunda influencerlar ile is birligi yaparak iirlin tanitimi ya da marka bilinirligi
gibi hedeflere yonelik ¢aligmalar yapmaktadirlar (Saglik, 2019, s. 65). Bu ortakliklar
reklam verenler agisinda bir takim avantajlar1 dezavantajlar1 da beraberinde

getirmektedir.

Influencer reklamlarinin yararlar1 hedef kitleyi markaya ¢ekmek, marka ile bu
kitle arasindaki iligkileri giliclendirmek ve farkindaligi yiikseltmektir. Bununla
birlikte influencer reklamlarmin sundugu diger faydalar arasinda marka kimligi
olusturmak, markaya kars1 giiveni artirmak ve hedef kitle ile etkilesim kurarak iiriin
veya markaya yonelik giiven ve baglilik saglamak da yer almaktadir. Ayrica,
influencer reklamlarin yer aldigi platforma baghh olarak yararlarn degisiklik
gostertmektedir. Kullanicilarina cesitli formatlarda igerik iiretme veya olusturma
imkan1 sunan veya etkilesimi artirmaya yonelik 6zellikler barindiran uygulamalar

sikca tercih edilmektedir.

Ornegin; Instagram uygulamasi belirli takip¢i sayisini gegen kullanicilart
hikayeden baska bir baglantiya gegebilmesine olanak vermesi bir¢ok influencer ve
marka i¢in avantaj saglamistir. Fikirlerine 6nem verilen influencer ne giydigini,
nereden aligveris yaptigini, hangi kozmetik iiriiniinii kullandigin1 anlatarak sosyal

medyanin sagladigi link verme 6zelligi ile hizli bir sekilde kitleyi o {iriine kolayca
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yonlendirebilmektedir. Ayn1 zamanda markalarin influencerlarin takipgilerine 6zel
indirim kodu vermesiyle tiiketiciler kendilerini 6zel hissederek aligveris ve tiikketime

daha meyilli hale getirilmeye ¢alisilmaktadir (Gongor, 2021, s. 46).

S6z konusu faydalarini yiiksek seviyede korumak i¢in dikkat edilmesi gereken
bazi hususlar bulunmaktadir. Influencer pazarlamasi yapacak olan firmalarin,
markalarini temsil edecek kisilerin takipgi sayilarini ve iletisim tarzlarini géz 6niinde
bulundurmasi gerekirken, bu kisileri takip edenlerin o markanin iirlinlerini satin alma
giicline sahip olup olmadiklar1 da arastirilmalidir. Bu asamada uygulamalarin kolay
arama Ozellikleri ve Oneri algoritmalari, kullanicinin ilgi alanina uygun igerik iireten

paylagimcilara ulagimini kolaylastirmaktadir.

Dijital ortamda smirlarin net bir sekilde belirlenemedigi durumlarda,
influencer reklam tercihlerinin bazi olumsuz yanlari ortaya ¢ikmaktadir. Isbirligi
yapilan influencerlarin sahte takipgi sayisinin bulunmasi, 6zellikle ayni tiirden ve
benzer islevlere sahip iirlinler i¢in birden fazla markayr tanitmasi, reklamin
etkinligini azaltan unsurlar arasinda yer alir. Ayrica ilgili yasal diizenlemeler
nedeniyle reklamin uygun sekilde belirtilmesi de bu dezavantajlarin bir pargasidir.
Bu noktada, hedef kitleye iletilmek istenen mesajin etkili olabilmesi i¢in ilgili {iriin
veya markanin influencerlarin yasam tarzi ve paylasimlariyla uyumlu olmasi
gerektigi diistiniilmektedir. Bunun yani sira, pazarlama alaninda vampir etkisi olarak
bilinen durum da influencer reklamlar1 i¢in olumsuz bir etki yaratabilir. Vampir
etkisi, influencerlarin tanitilan {irlin, hizmet veya markanin oniine ge¢mesi olarak
tanimlanmaktadir. Hedef kitle influencera yoneldigi i¢in iletilmek istenen mesaj
golgede kalmaktadir. Bir baska olumsuz yo6n ise is birligi yapilan influencerin
zamanla degisin imajimin markanin degerleriyle drtiismemesi durumudur. influencer
reklamlarinda hedeflenen basariy1 elde etmek ic¢in influencer se¢iminin dikkatli
yapilmasi, iletilmek istenen mesajin ve hedef kitlelerin dogru belirlenmesi
gerekmektedir. Influencerin takip¢i sayisi, doniislim orani, paylasimlari ve uzmanlik
alanlarinin marka ile iriinle uyumunu dikkate almak gereken en Onemli

unsurlardandir.
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ikinci Boliim

1.2. Saghk Hizmetlerinde Influencer Pazarlamasi Ve Influencer

Pazarlamasindan Yararlanilan Alanlar
1.2.1. Saghk Hizmetlerinde Ve Uriinlerinde influencer Pazarlamasi

Saglik hizmetlerinde ve lriinlerinde fenomen pazarlamasi veya influencer
pazarlamasinin saglik hizmetleri ve saglik iirtinleri pazarlamasindaki etkileri ve ne
kadar etkili oldugu satislarda ve tanitimlarda etkileri, sektore yararlari, satislarda

veya hizmet aliminda artiglardaki olumlu yansimalar1 gibi bu konular irdelenecektir.

1.2.1.1. Saghk Hizmetlerinde influencer Etkisi Ve Amagclari

Glinlimiizde sosyal medya platformlarinin kullanim oranlar1 hizla artmaktadir.
Bu durumu gozlemleyen isletmeler ve pazarlamacilar, sosyal medya araciliiyla
etkili reklam igerikleri olusturmakta ve tiiketicilerle giiclii bir iletisim ag1 kurmaya
calismaktadir. Bu ¢ergevede, son yillarda isletmeler ve pazarlamacilar, sosyal medya
tizerinde dikkat ¢eken fenomenlerle iletisim kurarak, pazarlama stratejilerinde bu

kitlelerin giiclinden faydalanmaktadir.

“Influencer marketing” olarak bilinen bu pazarlama faaliyetlerinin, “fenomen
pazarlamasi, niifuz pazarlamasi, hatirli pazarlama, tavsiye pazarlamasi, etkilesimli
pazarlama, sosyal etki pazarlamasi, dijital kanaat 6nderligi” gibi anlamlarla Tiirk¢eye
aktarilmaya calisildigi ve alan yazinda yer alan daha Onceki ¢aligmalarda da bu
adlarla farkli sekilde kullanildig1 goriilmektedir (Mert, 2018, s. 1313). Ingilizce bir
kelime olan “Influencer” in Tiirk¢e anlami etkileyendir. Pazarlama literatiiriinde
“Influencer” kavrami, sosyal medya platformlar1 araciliiyla belirli bir hedef kitleyi
etkileme giicli bulunan kisiler olarak tanimlanmaktadir. “Influencer maketing” ise,
sosyal medya platformlarinda yiiksek takipg¢i sayisina sahip olan ve belirli bir kitleyi
etkileme giicii bulunan kisilerin, sosyal medya platformlar1 vasitasiyla herhangi bir
tirtin veya hizmet ile ilgili hedef miisteri grubunu etkilemeye yonelik olarak
diizenledikleri tanitim ve pazarlama aktivitelerinin tamami olarak tanimlanmaktadir
(Saltik Yaman, 2018, s. 269). Tiirkiye’de sosyal medya platformlarinda faaliyette
bulunarak insan davraniglar1 {izerinde etkisi bulunan bu kisiler, halk arasinda
genellikle fenomen olarak bilindiginden dolay1 bu ¢aligmalarda “Influencer” kavrami
fenomen olarak, “Infuencer marketing” kavrami ise fenomen pazarlamasi olarak

kullantlmistir.
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Isletmeler ve pazarlamacilarin, sosyal medya platformlarinda belli bir
popiilarite edinmis ve takipgileri {izerinde giivenirlik saglamis kisiler ile beraber,
iirlin ve hizmetler hakkinda pozitif imaj olusturmak, satis miktarlarini artirmak gibi
amaclarla yaptiklar1 pazarlama caligmalarina fenomenler araciligi ile yapilan
pazarlama denilmektedir (Deniz, 2018, s. 29-30). Bir bagska tanima gore ise fenomen
pazarlamasi, takipgileri ve cevresi tarafindan fikirleri onemsenen, takipgileri ve
cevresi ile etkilesimi yiiksek, paylasmaya istekli ve fikirlerini agik bir dille ifade den
kanaat onderleri ile, isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin tanittminin yapilmasi olarak
ifade edilmektedir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018, s. 48).

Fenomen pazarlamasinda, isletmeler iiriin ve hizmetleri ile ilgili bilgileri
hedef kitlerle ulastirabilmek icin o hedef kitle iizerinde etki giicii olan kisilerden
faydalanmaktadir. Bu pazarlama yonetiminde, isletmeler biiyiik hedef kitlelere direkt
olarak ulagmaya c¢alismak yerine o kitlelerin hayranligini ve giivenini kazanmis
kisilere ulasmakta ve onlarin hedef kitlelerin satin almak kararlarini etkilenmesini
saglamaya calismaktadir (Cayir Tahtali, 2018, s. 83). Geleneksel pazarlama
yontemleri ¢ok sayida kisiye ulasmaya odaklanirken, fenomen pazarlamasinda belirli
ozellikleri olan secilmis ozel kitlelere, etki giicli yiikksek fenomenler araciligiyla
basaril bir sekilde ulasilabilmektedir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018, s. 48-49).

Giliniimiizde, yasanan teknolojik gelismelerin etkisiyle giderek biitiinlesen
diinya diizeninde, isletmelerin sosyal medya platformlar1 vasitasiyla ile hedef
kitlelere ulagmak amaciyla fenomenlerden faydalanmalari, énemli bir pazarlama
yontemi haline gelmistir (Ali kilig ve Ozkan, 2018, s. 46). Ayrica dogrudan reklam
vermektense sosyal medya platformlarinda bulunan etkileme giicii yiiksek kisilerin
bir lirlin veya hizmeti tanitmalar1 ve Onermeleri, tiiketici davranislarina yon veren
etkili yontemlerden biridir. Oyle ki tiiketiciler, tarzin1 begendikleri, belirli bir konuda
fikir sahibi oldugunu diistinctikleri, samimi ve dogal bulduklar kisileri sosyal medya
platformlarindan takip etmekte ve farkinda olmadan ya da farkinda olarak fenomen
pazarlamasimnin etkisi altina girmektedir (Coskun, 2018, s. 45). Fenomen
pazarlamasimin etkili bir pazarlama yontemi olmasindaki neden de bu orijinallik,

samimiyet ve dogallik unsurlaridir (Cayir Tahtali, 2018, s. 86).

Sosyal medya platformlarinda sergiledikleri faaliyetler sayesinde fenomenler,
takipgilerinin tutumlarini, kararlarin1 ve davraniglarini etkilemektedir (De Veirman
vd, 2017, s. 801). Takipgilerini taniyan, bilen sosyal medya fenomenleri
takipcilerinin ilgisini ¢ekecek uygun igerikler iiretip paylasarak, takipgilerinin

tilketim aligkanliklar1 ve satin alam kararlar1 {izerinde etkili olabilmektedir (Cayir
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Tahtal1, 2018, s. 86). Markali icerik olusturma, sponsorlu blog iletileri, Facebook
iletileri, Pinterset panolari, Vine videolari, Youtube videolari, Tweetler, Instagram
iletileri ve Snapchat Oykiileri gibi ¢ok c¢esitli etkilesim ve dagitim taktiklerini
icerebilen fenomen pazarlamasinda, sosyal medya platformlarinda olusturulan
iceriklerde yer alan mesajlar hizli ve kolay bir sekilde yayilarak, viriis etkisi
olusturmakta ve tiiketiciler arasinda viziltiy1 tesvik etmektedir. Boylelikle sadece
fenomenlerin takipgileri degil, sosyal medya platformlarinda yer alan diger
tiikketicilerde iletilmek istenen mesajlardan haberdar olabilmektedir (De veirman vd,
2017, s. 802).

1.2.1.2. Saghk Hizmetlerinde Ozel Hastane Tamitimu Yapan Influencerler Ve
Doktorlar

Saglik hizmetlerinde influencerlarin 6zel hastane tanitimindaki roli,
dijitallesen diinyada giderek daha fazla 6nem kazaniyor. Influencerlar, genis takipgi
kitleleri sayesinde saglik hizmetlerini tanitmak ve hastanelerin goriiniirligiini
artirmak icin etkili bir ara¢ olarak kullaniliyor. Influencerlar takipgileriyle kurduklari
giiven iliskisi sayesinde, saglik hizmetlerinin tanitiminda etkili bir rol oynar.
Insanlar, giivendikleri bir influencerin onerilerini dikkate almak egilimindedirler.
Ozel hastaneler influencerlar aracihigiyla belirli bir hedef kitleye ulasabilir. Ozellikle
genc nesil saglikla ilgili kararlarmi alirken sosyal medya etkilerini géz Oniinde
bulundurur. Saglik kurallarmin tanitiminda etik kurallarina uyulmasi biiylik 6nem
tasir. Yaniltici bilgilerden kacinilmali ve hasta haklarina saygi gosterilmelidir. Clinkii
sosyal medyada her sdylenen ve her reklami yapilan reklamlarin dogrulugu siipheli
olabilir veya yaniltict olabilir. Insanlarin giivendikleri bir influencer bile bir hastane
veya firma tarafindan yaniltilabilir. Bu nedenle hem influencerlar hem de takipgiler

bu konuda ¢ok dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Influencerlar genelde hastanelerde yapilan estetik islemleri daha fazla 6n
planda tutmaya g¢aligtyorlar giiniimiizde insanlar i¢in saglik ne kadar gerekli ise artik
estetik islemler de o kadar gerekli olarak goriilmektedir. Insanlar, influencerlar
araciligiyla yapilan saglik iriinleri ve hastanelerin tanitimlarini oldukga cazip
bulmaktadir. Ciinkii influencerlar, takipgilerine yapilan islemleri anlik olarak
aktarabilir, merak edilen sorulart yanitlayabilir, istenilen bilgilere kolayca
ulagilmasini saglayabilir ve hatta takipgilerin yonlendirmesiyle belirli alanlarda daha
fazla detay sunabilir. Bu tiir etkilesimli 6zellikler, geleneksel reklamlara gore daha

¢ekici bulunmaktadir.
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Hastanelerin influencerleri kullanmadaki amaglar1 daha ¢ok miisteri daha ¢cok
pazardan pay alma isletmelerin kurulus amaci olan kar etmek icin influencerleri
kullanir ve amaglarina ulagmada yardimei olur. Hastaneler de birer isletme oldugunu

unutmamak gerekmektedir.

Bunun yaninda doktorlar da influencer olabilmektedir. Giiniimiizde internetin
oldugu her yerde bir influencer c¢ikabilir, doktorlar da influencer olmaya
baslamiglardir. Doktorlar daha ¢ok hasta kazanmak veya calismis oldugu
hastanelerde daha fazla hasta potansiyeli olusturmak i¢in internet ve sosyal medya
imkanlarin1 kullanarak kendi yeteneklerini ve yapmis oldugu tedavi, operasyon,
estetik veya dogal olarak tedavi amagli bilgilendirmeler yaparak birer influencer
olmaktadirlar. Doktorlar doktorluk meslegi yani sira yapmis oldugu yenilikler yeni
tedaviler ve bunlarin tanitimin da almis oldugu reklamlar ve sosyal medyada
kullanict sayilarimi artirarak saglik alani haricinde bir gelir elde edebilirler, bu gibi

nedenler de doktorlarin birer influencer olmasini tesvik etmektedir.

Doktorlar ister kendi kendilerinin islemlerini isterse g¢alismis oldugu bir
hastane var ise o hastanenin tanitimlarini yaparak kendi takipgilerini olusturarak
miisteri potansiyelini artirmaktadirlar. Uzmanlik alanlarinda bilgi ve deneyimlerini
paylagsarak hem kendi kisisel markalarin1 olusturur hem de calismis olduklari
hastanelerin markasini bilindik hale getiriyor. Sosyal medyada igeri iireterek kendi
markalarin1 olusturan doktorlar ise mesleki kariyerlerinde yeni firsatlar olusturmaya
calistyorlar. Saglik konusunda Oncelikle takipgilerini ve daha sonra toplumu
bilinglendirmede katkida bulunuyorlar, yalan yanlis bilgilerin de engellenmesi
acisindan onemlidir. Burada Onemli olan doktorlarin hasta mahremiyetine 6nem
vermeleri, reklamlarin1 yaparken hastalarin tedavilerini paylasirken mahremiyet ve
gizlilige 6nem vermeleri gerekmektedir, bu hem doktorun hem de saglik sektoriiniin

giivenirligini artirmaktadir.

1.2.1.3. Saghk Hizmetlerinde influencerlarin Hastalar Uzerindeki Olumlu Ve
Olumsuz Etkileri

Gelisen dijital platformlar sayesinde bireyler sosyal aglar {izerinde kigisel
hislerini, diislincelerini paylasabilmekte hatta genis kitlelere ilham verici bir
rehberlik yapmaktadir. Zamanla tanmirligi artan bu bireylere duyulan giiven ve
baglilikk markalar i¢in hedef kitleye ulagmada yeni bir iletisim kanali haline
gelmektedir. Saglik hizmeti veren kurumlar ve saglik irilinlerinde, kendi
belirledikleri online medya stratejileri ¢ergevesinde influencerlarla is birligi yaparak

tirtinlerini tanitmaya veya hizmetlerin bilinirligini artirma gibi hedeflere yonelik
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projeler gerceklestirmektedirler. Bu ortakliklarin reklam verenler agisindan bir takim

avantajlar1 ve dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir.

Influencerlarin yararlar1 hedef kitleye verilen saglik hizmetlerini veya saglik
tiriinlerini daha detayl anlatip hedef kitle ile aradaki bag1 kuvvetlendirip, farkindaligi
artirmaktir. Diger avantaj1 saglik {riinleri ve saglik hizmetlerinin imajini gelistirme,
giivenirligini artirmak ve iirlin ve hizmetlere sadakati artirmak. Burada Onemli
kisimlardan biri de influencerlerin ilgili saglik {irlinii ve hizmetler ile ilgili icerik
iiretebilmesidir. Influencer sosyal medyada, etkilesimi artirmaya yénelik ozellikler
barindiran uygulamalari olduk¢a yaygin bir sekilde kullanabilirler. Bir 6rnek vermek

gerekirse;

“Instagram uygulamasi belirli takip¢i sayisini gecen kullanicilarin hikayeden
baska bir baglantiya gecebilmesine olanak vermesi bir¢cok influencer ve marka i¢in
avantaj saglamistir. Fikirlerine 6nem verilen influencer ne giydigini, nereden
aligveris yaptigini, hangi kozmetik iiriiniinii kullandigin1 anlatarak sosyal medyanin
sagladigr link vermek ozelligi ile hizli bir sekilde kitleyi o {irline kolayca
yonlendirebilmektedir. Ayn1 zamanda markalarin influencerlarin takipgilerine 6zel
indirim kodu vermesiyle tiiketiciler kendilerine 6zel hissederek aligveris ve tiiketime

daha meyilli hale getirmeye ¢aligmaktadir.”(Glingor, 2021, s. 46)

Saglik hizmetlerinde ve saglik iiriinlerinde influencerlerin bir avantaji da
hangi diizeyde gelire sahip olan ister iist diizey gelire sahip olanlar olsun, diisiik
gelirlere sahip olan insanlar olsun bir internet baglantisiyla ve takip edilen veya
duyulan bir influencerin yapmis oldugu tanitim veya reklam her kesime hitap
etmektedir. Bazen gelir diizeyi yliksek insanlarin influencerler: takip ettigine inanilir
ama yanlis olan internetin oldugu her yerde, hangi gelir diizeyi olursa olsun taninmis
bir influencer: takip eden bununa ilgili tirlinleri ve saglik hizmetleri hakkinda bilgi

sahibi olabilirler.

Saglik hizmetlerinde ve iiriinlerinde influencerler insanlar1 bilgilendirme ve
farkindalik olusturma amaci ile hastaliklar, tedavi yontemleri ve saglikli yasam
aliskanliklar1 hakkinda bilgi paylasarak farkindalik olusturabilir. Bu 6zellik nadir
hastaliklar veya toplumda yeterince bilinmeyen saglik sorunlari igin oldukga
faydalidir. Destek ve motivasyon amaciyla olumlu sekilde kronik hastaliklarla
miicadele eden bireyler benzer deneyimleri paylasan influencerlardan ilham alabilir
ve moral bulabilir. Bu hastalarin yalmiz olmadiklarini hissetmelerine yardimci

olabilir. Tabi bunu saglayan kriterlerden biri de erisim kolaylig1 sosyal medya saglik
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bilgilerine hizli ve kolay erisimi saglar influencerlar karmasik tibbi bilgileri daha
anlagilir bir sekilde sunarak hastalarin bilgiye ulagsmasini kolaylastirabilir. Bu da
saglik hizmetlerinde yonlendirmeye neden olmaktadir giivenilir influencerlar
takipcilerini dogru saglik hizmetlerine yonlendirebilir ve profesyonel yardim almanin

Onemini vurgulayabilir.

Dijital diinyada smirlarin net bir sekilde ¢izilmedigi ortamda influencer
reklam secimi beraberinde bazi olumsuz yanlar1 getirmektedir. Is birligi yapan
influencerlarin sahte takipgilerinin bulunmasi 6zellikle benzer igeriklerin iiretilmesi
ve uriinler i¢in birden fazla markay1 tavsiye ederek reklamin etkinligini azaltmasi

ilgili yasal diizenlemelerin yapilmasini gerektirmektedir.

Bu asamada istenen mesajlarin hedeflenen kitleye iletilmesine ilgili saghk
hizmetlerinde influencerlerin yasam tarzlarinda ve yapmis oldugu paylasimlarla

tanitimlarla uyumlu olmasinin lizerinde olumlu etki yapacagini diisiiniilmektedirler.

Influencerlarin yapmis oldugu hatalar yanhs bilgi yayma saghk alaninda
uzman olmayan kisilerden bilgi alinmasi veya eksik bilgi paylasarak hastalari
yaniltabilir. Bu durum yanls tedavi yontemlerinin uygulanmasi ve saghk
sorunlarinin kétiilesmesine yol agabilir. Ticari ¢ikarlar diistinmek gerekirse yalnizca
reklam gelirleri i¢in saglik iiriinlerini tanitabilir bu ise hastalarin gereksiz veya etkisiz
iriinlere, saglik hizmetlerine yonlenmesine neden olur. Psikolojik baski olusabilir
saglik ile ilgili igerikler bazi hastalarda yetersizlik veya kaygi hissi, korkuya neden
olabilir. Ornegin ideal bir viicut tipi veya yasam tarzi sunan influencerlar takipgileri
tizerinde olumsuz bir psikolojik etki birakabilir. Diger bir dezavantaj ise giiven
sorunlar1 saglik alaninda 6zellikle giivenilir olmayan influencerlar takipgilerin genel
olarak saglik bilgilerine olan giiveni sarsabilir, yapilmis olan daha 6nceki bilgileri de

tekrardan sorgulanmasina neden olur.

1.2.1.4. Saghk Uriinlerinde Influencer Pazarlamasinin Amaclari

Saglik {riinleri, insanlarin yasam kalitesini yiikseltmek ve sagliklarini
korumak amaciyla kullandiklart 6nemli unsurlardir. Bu driinlerin tanitimi ve
pazarlanmasi, tiiketicilere giivenilir bilgi ulastirmak adina biiyiik bir 6neme sahiptir.
Son yillarda saglik {iriinleri markalar1 influencer pazarlamasini etkili bir tanitim araci
olarak benimsemektedir. Influencer pazarlamasi sosyal medya platformlarinda genis
bir takipgi kitlesine sahip kisilerin markalar ile is birligi yaparak iirtinleri tanitmasini
saglamaktadir. Bu strateji saglik Giriinleri markalarinin hedef kitlelerine ulagsmasini ve

tiriinlerini etkili bir sekilde sunmasin1 miimkiin kilar. Ayrica, influencer pazarlamasi
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sayesinde markalar, tliketicilere {iriinlerini gercek hayatta kullanan kisilerin
deneyimlerini paylagsma firsati bulur. Bu durum tiiketicilerin iiriinlere olan giivenini

artirir ve satin alma kararlarini olumlu yonde etkiler.

Influencerlar saglik {iriinleri i¢in etkili bir tanitim stratejisi olmasinin ardinda
yatan en onemli nedenlerden biri sosyal medyanin giiciidiir. Giiniimiizde insanlar,
saglik konularinda bilgi edinmek ve {irlinleri arastirmak amaciyla sosyal medyay1
sikca kullanmaktadir. Bu nedenle saglik iirlinleri markalariin influencer pazarlamasi
araciligiyla sosyal medyada aktif bir sekilde yer almasi, hedef kitlelerine ulasmalari
ve marka bilinirliklerini artirmalar1 agisindan biiylik bir 6nem tasimaktadir. Ayrica,
influencer pazarlamasi ile markalar, tiiketicilerin ilgisini ¢ekme firsat1 bulurken,
tiriinlerini diger pazarlama yoOnetimlerine kiyasla daha etkili bir sekilde tanitma

imkanina sahip olurlar. Bu durum markalara da rekabet avantaji kazandirmaktadir.

Saglik triinlerinde influencer pazarlamasindaki amaglar genel olarak degisen
ve dijitallesen diinyada kendi yerlerini almak pazardaki paylarini artirmak kendi
marka bilinirligini artirmak i¢in birgok amag belirlerler bu amaclar dogrultusunda
tirtinlerinin tanitimlarini, 6zelliklerini, glivenirligini, hangi hastaliklara veya hangi
amag i¢in Uretildiklerini bu amaclar dogrultusunda yararlar1 nelerdir gibi bir¢ok

kriter mevcuttur.

Markalarin bilinirligini artirmak ve giliven olusturmak ag¢sindan sosyal
medyada influencerlarin yapmis oldugu icerikler son derece onemlidir. Etkili
influencerlar takipgileriyle gelistirdikleri giiglii baglar sayesinde saglik hizmetlerini
samimi ve ulagilabilir bir sekilde tanitirlar. Bu sayede potansiyel hastalar sunulan
hizmetler hakkinda daha bilingli karalar alabilir ve markaya olan giivenleri pekisir.
Ustelik influencerlar araciligiyla paylasilan igerikler, karmasik saglik bilgilerini daha
anlasilir ve ilgi cekilir bir hale getirerek genis kitlelere etkili bir sekilde ulasma
imkan1 sunar. Saglik sektoriinde giivenilir ve uzman influencerlarla yapilan

isbirlikleri, markalarin itibarini giiclendirirken, hasta sadakatini de artirir.

Dijital platformlarda gergeklestirilen bu tiir pazarlama faaliyetleri, geleneksel
yontemlere gore daha hizli geri donilis saglar ve hedef kitleye dogrudan erisim
olanagi tanir. Sonug olarak saglik sektoriinde influencer pazarlama hem markaya
hem de hastalara karsilikli faydalar saglayarak sektorde rekabet avantaji elde

edilmesine yardimci olur.
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1.2.1.5. Saghk Uriinlerinde influencerlarin Satin Almada Yénlendirme Yapmasi

Influencerlar, saglik {irtinlerinin tanitimini ve satis konusunda 6énemli bir role
sahiptir. Sosyal medyada takipgileriyle kurduklar1 giiven iligkisi, aligveris kararlarini
etkiler, saglik tirtinleri markalari, dogru influencerlarla is birligi yaparak tirlinlerini
etkili bir sekilde tanitabilir ve satiglarini artirabilirler. Ayrica, influencerlarin genis
takipci kitlesi sayesinde markalar tiiketicilere daha etkili bir bicimde ulasabilir ve

tiriinlerini diger pazarlama yontemlerine kiyasla daha kolay sunabilir.

Influencer pazarlamasiin etkisi yalnizca satig rakamlariyla simirli degildir,
ayn1 zamanda marka bilinirligi ve itibar1 lizerinde de kayda deger bir etki yaratir.
Dogru influencer secimiyle markalar hedef kitlelerine ulasabilir. Uriinlerini tanitarak
bilinirliklerini artirabilir ve tiiketicilerin giivenini kazanabilir. Bu uzun vadede

satiglar1 olumlu yonde etkiler.

Dijital platformlardaki etkili stratejiler ve kullanici deneyimleriyle
influencerlar, takipcilerini satin almaya tesvik edebilir. Kendi deneyimlerini
paylagsmalar1 veya bagka kullanicilarin tecriibelerini aktarmalari, {irlinlerine olan
ilgiyi artirabilir. Ayrica, trendler olusturarak {iriinlerin satiglarini destekleyebilirler.
Dogru influencer se¢imi ve etkili tanitim kampanyalari, markalara miisteri sadakatini

kazandirabilir.

Influencerlarin, tanittiklari tiriinlerin 6zelliklerini ve olast yan etkilerini diirtist
bir sekilde paylasmalart biiyiik 6nem tasir. Ancak bazi influencerlar etik olmayan
yaklasimlar sergileyebilir. Promosyon ve iicret karsiliginda diisiik kaliteli iiriinleri
dahi évmeleri, tiiketicilerin giivenini zedeler. Ozellikle saglik gibi hassas bir alanda,
yaniltic1 bilgilerin paylasimi biiyiikk sorumsuzluktur. Ote yandan, etik davranan
influencerlar deneyimlerini seffaf bir sekilde aktarir ve iicretli tanitim yaptiklarinda

bunu agikga belirtir.

Saglik {iirlinlerinin pazarlanmasinda influencerlarin roli biiyiiktiir. Etik bir
yaklasim, hem markalar hem de influencerlar i¢in uzun vadeli basar1 saglar.
Tiiketiciler ise influencerlarin etik davranislarina dikkat etmeli ve iiriin se¢imlerinde

bilingli hareket etmelidir.

1.2.1.6. Saghk Uriinlerinde influencerlarin Cikarlar

Influencerlar genellikle markalarla is birligi yaparak saglik {riinlerinin
tanitimi yapar ve bu siiregte maddi kazang, promosyon, hediyeler, indirim kuponlari

gibi kendi ve takipgileri icin ¢esitli ¢ikarlar saglar. Ancak bu durum, bazi etik
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sorunlarinda beraberinde getirebilir. Influencerlar, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
yaniltict bilgiler verebilir; 6rnegin, etkili olmayan saglik {iriinlerini son derece
etkiliymis gibi tanitarak kazang elde etmeye ¢alisabilirler, bu durum tiiketicileri veya

takipcilerini yanlis yonlendirilmesine neden olabilir.

Ayrica influencerlar, bazen tanittiklar1 {irlinlerin olumsuz ydnlerini
paylagmaktan kac¢inabilirler ve iirlin satigin1 artirmada yaniltici bilgiler vererek maddi
kazang elde etmek isteyebilir. Ozellikle saglik iiriinlerinde tibbi uzmanlik gerektiren
konularda yapilan yorumlar ve paylasimlar, halk sagligi acisindan ciddi riskler

olusturabilir.

Influencerlarin bu tiir faaliyetlerindeki ana amaci maddi c¢ikarlar1 kazang
saglamaktir. Bu sponsorlu igerikler iizerinden 6deme almak, reklam anlasmalar
yapmak, saglik sektdriinde taninmis marklarin tanitimini yaparak hem maddi kazang
hem de takip¢i sayisini artirmak, kendini firmalarin yiizli yaparak daha gilivenilir
kilmak, kendi tamittiklari iirlinleri trlinlerin iicretsiz olarak erisim saglamasi,
kullanmas1 kendisine ek avantajlar saglayabilir, kendilerine saglik alaninda igerikler
tireterek saglik sektoriinde de gelirler elde etmesine taninmis bir yiiz olmasi gibi

avantalarindan da yararlanabilir.

1.2.1.7. Saglik Uriinlerinde influencerlarin Tiiketiciler Uzerindeki Olumlu Ve
Olumsuz Etkiler

Son yillarda sosyal medya platformlarinin gelisimi ile birlikte influencerlar,
saglik iiriinlerini tanitma konusunda Onemli bir rol {istlenmistir. Bu kisiler, genis
takipci kitlesine sahip olmalar1 nedeniyle, saglik iiriinlerinin kullanimina ve satin
alimmasina dair farkindalik yaratabilir ve tiiketicinin satin alma davranislarini
sekillendirebilir. Ayrica bu etki, her zaman olumlu sonug¢lar dogurmaz {iriiniin
satiglarinin diismesine de neden olabilir. Saglik {irlinlerinde influencerlarin tiiketiciler
tizerinde etkileri olumlu ve olumsuz yonleriyle ele alinmasi gereken ¢ok boyutlu bir

konudur.

Oncelikle influencerlar, saglik iiriinleri konusunda bilgi yayilimini artirabilir.
Sosyal medya sayesinde genis Kkitlelere ulasabilen bu kisiler, saglik bilincini
gelistiren igerikler iiretebilir ve takipgilerini daha saglikli bir yasam tarzina tesvik
edebilirler. Bunun yani sira, influencerlar topluluk olusturarak bireylerin bir arada
saglikli yasam hedeflerine ulagsmalarina yardimci olabilir. Bu olumlu etkiler,
tiikketicilerin saglik iirtinlerini bilingli bir sekilde degerlendirmesine ve faydalarini

gormesine katki saglayabilir ve saglik iirlinlerinin satiglarinda artiglara neden olabilir.
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Ote yandan, influencerlarin saglik iiriinleri iizerindeki olumsuz etkileri de
dikkat ¢ekmektedir. Bilimsel bir temeli olmayan iirlinlerin tanitimi, tiiketicilerin
yanlis yonlendirmesine neden olabilir. Sponsorlu igerikler nedeniyle influencerlarin
tarafsizliklarin1 kaybetmeleri, tirlinlerin satin alinmasi i¢in zararlarinin saklanmasi ve
devamli olarak sistemli bir sekilde {iriinlerin saglik agisindan yararli oldugu
anlatilmasi, takipcilerin giivenini sarsabilir. Ayrica, ideal bir yasam tarzi baskisi
yaratmak, bireylerin kendilerini yetersiz hissetmesine yol agabilir. Uriinlerin yararl
olmadig1 halde yararli gosterip sadece belli kisilerde yarar saglamadig1 gibi saglik
trlinlerini alan ve kullanan insanlarin kendilerinde bir sorun oldugunu
diisiinmelerinde neden olabilir. Bu durum hem psikolojik hem de fiziksel saglik

tizerinde olumsuz etkiler yaratabilir.

Sonug olarak, influencerlar saglik {iriinlerinin tanitiminda tiiketicilerin satin
alma niyetini dogrudan etkileyen énemli bir rol oynamaktadir. Bu etki, hem olumlu
hem de olumsuz yoénleriyle ele alinmalidir. Olumlu etkileri olarak influencerlar,
saglik bilincini artirarak ve genis kitlelere ulagarak, bireylerin daha saglikli yasam
hedeflerine tesvik edebilir. Bu sayede, ihtiyaci olan kisiler, dogru bilgilendirme ile
saglik tiriinlerinden haberdar olabilir ve satin alma kararlarin1 daha bilingli bir sekilde
verebilir. Olumsuz etkilerin ise bilimsel temelden yoksun iriinlerin tanitimi,
tilkketicilerin yanlis yonlendirebilir ve geri donililmez saglik sorunlarina yol acabilir.
Ayrica, sosyal baski ve toplumsal beklentiler de satin alam niyetini etkileyen 6nemli
bir faktordiir. Tiiketiciler, bu {irlinleri kullanmadiklarinda sosyal dislanma veya
yetersizlik hissi gibi psikolojik baskilarla karst karsiya kalabilirler. Bu durum,

aslinda ihtiyaci olmayan kisileri bile satin almaya zorlayabilir.

Bu nedenle, saglikla ilgili igeriklerin daha sorumlu ve Ozenli bir sekilde
hazirlanmasi, hem tiiketici glivenini korumak hem de toplumsal fayda saglamak
agsindan kritik bir dneme sahiptir. influencerlarm sundugu bilgiler tarafsiz olmast,

bu alandaki satin alma niyetlerini daha giivenilir bir zemine oturtacaktir.

1.2.2. Influencer Kavrami

Influencer kavrami sosyal medyanin ve dijital platformlarin gelismesiyle
ortaya ¢ikan bir kavramdir. Sosyal medyanin giiclinden ve internetin her yere
ulasabilmesinden dolay1 herkesin kullanmig oldugu sosyal medya ve dijital

platformlar araciligiyla olusan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Influencer kavrami genellikle sosyal medya sitelerinde faaliyet gosteren,

ylksel bir takip¢i topluluguna sahip ve bu toplumla aktif etkilesim halinde bulunan,
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tavsiyelerine ve diislincelerine 6nem veren etkili kisiler i¢in kullanilmaktadir (Bayuk
ve Aslan, 2018, s. 177).

Influencerlar1 daha iyi anlayabilmek i¢in yapilan arastirmalar, bu bireylerin
geleneksel kanaat 6nderi tanimina benzer 6zellikler tagidigini gostermektedir. Ancak,
aynt zamanda daha yaratirci, kitle medyasin1 yogun bir sekilde kullanan, sosyal
olarak aktif bireylerdir. Bu kisiler, iirlinlere yonelik daha yiiksek bir ilgiye sahip
olmanin yani sira, belirli tirlin kategorilerinde daha fazla deneyim ve uzmanlik da

sunmaktadir.

Son yillarda pazarlama literatiiriinde yildizi parlayan influencer kavrami
arastirmacilar tarafindan degisik sekillerde tanimlanabilmektedir. Belirli bir iiriin
veya hizmet kategorisinde uzmanlasmis, verdikleri tavsiyelerle potansiyel miisterileri
etkileyen ve onlarin satin alma kararlarin1 sekillendiren tigiincii kisiler olarak
tanimlanmiglardir. Yenilikleri takip eden ve uzmanlik alanlarinda yaptiklar
yorumlarla takipgilerini etkileyen kisiler, ayn1 zamanda onlarla etkilesime girerek
fikir liderligi sergileyen bireyler olarak tanimlanmaktadir. Bunun yani sira,
influencerlar, pazarlamacilarin markalarim1 tanitmak ve diger tiiketicilerle
etkilesimde bulunmak igin tercih ettigi, genis bir izleyici kitlesine sahip sosyal
medya kullanicilar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiim bu tanimlamalar incelendiginde,
arastirmacilarin influencer kavramina dair farkli bakis acilari sunmasina ragmen
genellikle benzer noktalarm vurgulandig: goriilmektedir. Ozetle, influencerlar sosyal
medya platformlarinda faaliyet gosteren, takipgileri tarafindan sevilen gilivenilen ve

fikirlerine deger veren kisilerdir.

Influencerlar takipgileri i¢in kanaat Onderi olmaktadirlar. Influencerlar,
takipgileri tarafindan oldukga dikkatli bir sekilde izlenmekte ve agizlarindan ¢ikan
her kelime onlar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Influencerlar1 bu kadar basarili kilan faktor
ise inga ettikleri dijital kimliklerini korumalari, izleyicileri tarafindan giivenilir ve
diiriist olarak algilanmalidir (Ozyildirim, 2019, s. 80). Paylastiklari igeriklerle
takipcilerin bu hizmet ve lriinlere yonelmesini saglamaktadirlar (Yaman, 2018, s.
270).

1.2.2.1. insanlarn influencer Olma Nedenleri

Giliniimlizde sosyal medyanin hayatimizin bir pargasi haline gelmesiyle
birlikte, influencer olmak bir¢cok kisi i¢in cazip bir secenek haline gelmistir.
Insanlarin influencer olma yolunu se¢gmesinde, hem bireysel hem de profesyonel

bir¢ok neden bulunmaktadir. Bu nedenler, kisisel marka yaratma, kazang elde etme,
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topluluk olusturma gibi faktorlerle sekillenmektedir.

Oncelikle, bir¢ok insan influencer olmayi kisisel bir marka yaratmak igin bir
firsat olarak gostermektedir. Sosyal medya platformlari, bireylerin kendilerini
Ozgiirce ifade etmelerine ve ilgi alanlarini genis bir kitleyle paylagsmalarina olanak
tanir. Bu siirecte bireyler, kendilerini bir marka haline getirerek taninirlik kazanabilir
ve toplum iginde belirli bir statii elde edebilir. Ornegin, bir yemek tutkunu, tariflerini
ve mutfak becerilerini paylasarak bir yemek influencer1 olabilir ve bu sekilde

kendisine bir kimlik olusturabilir.

Bunun yani sira influencer olmak, maddi kazang elde etmenin de bir yoludur.
Ozellikle markalarla yapilan isbirlikleri, sponsorlu igerikler ve iiriin tanitimlari,
influencerlara 6nemli gelir kaynaklari sunar. Bu durum, bir¢ok kisinin influencer
olmay1 ekonomik bir motivasyon olarak degerlendirmesine neden olmaktadir.
Ayrica, influencerlarin biiyiik bir takipgi kitlesiyle etkilesim halinde olmasi, onlarin

pazarlamacilar i¢in de 6nemli bir rol {istlenmesini saglar.

Insanlarin influencer olmay1 segmelerindeki bir diger neden, tutkularmi ve
ilgili alanlarmi paylasma istegidir. Ornegin, seyahat etmeyi seven bir birey,
deneyimlerini sosyal medyada paylasarak hem bagkalarina ilham verir hem de kendi
maceralarini kayit altina alir. Bu siirecte bireyler, sadece igerik tiretmekle kalmaz,
ayni zamanda kendileriyle benzer ilgi alanlarma sahip kisilerle bir topluluk
olustururlar. Bu topluluklarla etkilesimde bulunmak, influencerlar i¢in kisisel tatmin

saglayan bir deneyim sunar.

Son olarak influencerler yaratici igerik iiretmeyi seven bireyler i¢in de 6nemli
bir platformdur. Fotograf, video, yaz1 gibi farkli alanlarda igerik iiretmek, bireylerin
hem yaraticiliklarin1 gelistirmelerini saglar hem de onlarin genis bir kitle tarafindan
taninmasina katkida bulunur. Bu siirecte influencerlar yalnizca yaratici yonlerini

ortaya koymakla kalmaz, ayn1 zamanda kariyer firsatlar1 da elde edebilirler.

Sonug olarak, insanlarin influencer olma nedenleri oldukca cesitlidir. Kisisel
marka yaratma, ekonomik kazang, tutkularin1 paylasma ve yaratici igerik iiretme gibi
faktorler, bu meslek grubunu cazip hale getirmektedir. Sosyal medyanin sundugu
simirsiz olanaklar ve dijital diinyadaki hizli gelismeler, influencer kavraminin
popiilerligini artirmaya devam etmektedir. Influencer olmak, bireylere hem kisisel
hem de profesyonel anlamda bir¢ok firsat sunan ¢agimizin dikkat ¢eken bir kariyer

secenegi haline gelmistir.
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1.2.2.2. insanlarin influencer Olmak istemesindeki Nedenler

Influencerlar, sosyal medya platformlarina genis bir takipgi kitlesi edinmeye
calisarak etkili bir rol oynamaya calisan kisilerdir. Insanlarin influencer olma
isteginin bircok nedeni vardir ve bu nedenler siklikla herkesin ilgisini ¢eken ortak
kriterlerle sekillenir. Ozellikle influencerlar, kendi igeriklerini olusturma ve calisma
saatlerini belirleme Ozgiirliigiine sahiptir. Bu nedenle influencer olmak cazip hale
gelir. Bu durum, bireylerin yaraticiliklarini ifade etmeleri icin bir firsat sunar. Kendi

tarzlarini ve goriislerini paylasarak topluluklariyla etkilesim kurma imkani1 bulurlar.

Ayrica, markalardan sponsorluk anlagsmalar1 yaparak, iiriin yerlestirme ve
reklam gelirleri gibi ¢esitli yollarla onemli miktarda gelir elde etmek arayisindadirlar.
Belirli ilgi alanlar1 veya konular etrafinda bir topluluk olusturmay1 severler; boylece
benzer diisiincelere sahip kisilerle baglanti kurma firsatin1 yakalarlar. Influencer
olarak basarili olmak, pazarlama, icerik olusturma ve sosyal medya gibi alanlarda

yeni kariyer firsatlarina kapi agabilir.

Birgok kisi i¢in insanlarin diisiincelerini, davraniglarini ve kararlarini etkileme
yetenegine sahip olmak oldukca tatmin edici bir durumdur. Belirli bir alanda (moda,
giizellik, seyahat, yemek vb.) tutkulu olduklari i¢in bu alanlar1 daha genis kitlelere

ulastirma istegi tagirlar.

Sonug olarak, yukarida belirtilen kriterler ve kisisel ¢ikarlar dogrultusunda
insanlar influencer olmayr arzu etmektedirler. Popiiler olmak, kendisinin iinlii
olmasini istemek, daha fazla sosyal ¢evre edinmek, ek gelir elde etmek, markalardan
sponsorluk almak ve iicretsiz bircok hizmet ile promosyonlardan yararlanmak gibi
nedenler, bu istegi tetikler. Ancak, herkes influencer olmak isterken, siirekli icerik
tiretmek, takip¢i kazanmak ve elestirilere maruz kalmak gibi zorluklarla basa ¢ikmak
gerektigini unutmamak onemlidir. Bu zorluklara katlanmak herkesin basarabilecegi

bir sey degildir.

1.2.2.2.1. insanlarin influencer Olmada Kisisel Amagclar

Influencer’lar kisisel cikarlar dogrultusunda tercih edilen bir kariyer yolu
haline gelmistir. Sosyal medya platformlarinin giicii sayesinde bireyler genis kitlelere
ulasabilmek icin cesitli avantajlar elde edebilirler. Insanlarmn influencer olmay1
se¢cmelerindeki en biiylik motivasyonlardan biri kisisel kazang saglamaktir. Reklam
gelirleri, sponsorluk anlagmalari ve iiriin ortakliklar1 sayesinde influencer’lar 6nemli
miktarda ekonomik kazan¢ elde edebilirler. Bu durum o6zellikle serbest calismak

isteyen veya geleneksel is modellerinden uzaklagmak isteyen bireyler i¢in cazip bir
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firsat sunmaktadir.

Bununla birlikte, influencer olmanin bir diger kisisel avantaji sosyal statii
kazanmaktir. Dijital platformlarda yiiksek takipgi sayisina ulasan bireyler, toplum
icinde daha fazla tanimnir hale gelir ve prestij kazanirlar. Bu durum, kisisel
markalarin1 olusturmak isteyen bireyler icin biiyiikk bir firsat yaratir. Tanman bir

influencer olmak, kisiye farkli is birlikleri ve yeni kariyer yollar1 agabilir.

Ayrica, influencer’lik bireylere daha fazla 6zgiirlik ve esneklik sunan bir
yasam tarzi saglar. Geleneksel is hayatinin aksine, influencer’lar kendi calisma
saatlerini belirleyebilir, nerede ve ne zaman igerik iireteceklerine kendileri karar
verebilirler. Bu durum, 6zellikle yaratici kisiler i¢in biiylik bir avantajdir ¢linkii kendi

ilgi alanlarina odaklanarak igerik iiretme sans1 bulurlar.

Bunun diginda, bazi insanlar influencer olmay1 yalnizca ekonomik ve sosyal
kazang i¢in degil, ayn1 zamanda kendini ifade etmek ve ilham verme amaciyla tercih
ederler. Kendi yeteneklerini sergilemek, ilgi alanlarin1 paylagsmak ve belirli konular
hakkinda farkindalik yaratmak isteyen bireyler, sosyal medya platformlarin etkili bir
arag olarak kullanabilirler. Ozellikle sanat, moda, saglik, teknoloji ve kisisel gelisim
gibi alanlarda igerik iireten influencer’lar, takipcilerine yol gdstererek onlarin

hayatlarinda olumlu degisiklikler yapmalarina yardimer olabilirler.

Sonug olarak, influencer olmak Kkisisel ¢ikarlar agisindan oldukga fazla
avantaj sunmaktadir. Ekonomik kazang elde etmek, sosyal statii kazanmak, 6zgiir bir
yasam tarzi benimsemek ve yeni firsatlar yaratmak, bireylerin bu meslegi
secmelerindeki  baslica sebepler arasindadir. Ayrica, influencer olmanin
stirdiiriilebilir olmas1 i¢in etik degerlerin korunmasi, takipgilerle giiglii bir bag

kurulmasi ve igerik liretiminin siirekli gelistirilmesi gerekmektedir.

1.2.2.2.2. insanlarin Influencer Olmada Maddi Amaclar

Insanlar influencer olmak istemesindeki maddi yani parasal amac daha ¢ok
kendilerine gelir elde etmek ve geleneksel mesleklerden farkli olarak genis bir gelir
kaynag1 yelpazesi sunar. Insanlar bu alana yonelirken asagidaki maddi avantajlari
g6z Oniinde bulundururlar, bunlari ac¢iklamak gerekirse reklam ve sponsorluk
anlagmalar1 ile markalar1 popiiler influencerlarla is birligi yaparak {irtinlerini
tanitmak ister. Bu anlagsmalardan elde edilen gelir, influencerlar i¢in biiyiik bir
kazan¢ kapisidir, bagis ve iiyelik modelleri gibi bazi platformlardan takipgileri

influencerlara dogrudan bagis yapabilir ve 0zel icerikler i¢in TUcretli {iiyelik
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sistemlerine katilabilir, satis ortakligi gibi influencerlar belirli {iriinleri tanitarak
yapilan satiglardan komisyon kazanabilir. Bu yontem 6zellikle e-ticaretle i¢ ice olan

influencerlar i¢in 6nemli bir gelir kaynagidir.

Baz1 influencerlar kendi markalarim1 olusturmak ve yatirim yapmak i¢in
calismalar yapabilirler, kendi iirlinlerinin satisa sunmak giyim, teknoloji, kozmetik
veya egitim alaninda kendi iriinlerini piyasaya siirerek gelirlerini artirirlar, saglik
sektorlinde ise doktorlar ve hastaneler kendi yapmis olduklar1 tedavi ve ameliyatlar
hakkinda saglik sektoriinlin cazip kilinan hicbir yerde olmayan veya zor bulunan
tedavileri tanitarak kazang elde etmek isterler, yatirnm ve sirket kurma isteyebilirler
kazandiklar1 parayr farkli alanlara yatirim yaparak uzun vadeli finansal giivence
saglamay1 amaclar, diger bir husus pasif gelir elde etmek dijital iirlinler, egitim
icerikleri veya kitaplar olusturarak, influencerlar zamanla pasif gelir akis1 yaratmay1
hedeflerler.

Sosyal statli ve finansal olarak kendilerini maddi olarak bagimsiz bir yasam
tarzi kurmay1 hedeflerler, finansal 6zgiirliigii ve sosyal statiiyii artirma amaci da tagir.
Kendi c¢aligma saatlerini belirleyerek 1is hayatinin aksine kendi zamanlarini
yOnetebilir ve sabit bir maas yerine esnek kazang modellerine sahip olurlar, likks ve
konforlu bir hayat olusturup yiiksek kazanc¢ elde eden seyahat, 6zel etkinliklere
katilim ve likkse yasam gibi maddi olanaklar1 hedefleyebilir, gelecek yatirim yaprak
emeklilik planlar1 yaparak ve kazanglarini1 dogru sekilde degerlendirerek kendilerine

uzun vadeli bir giincel saglamak isterler.

Influencerlik, yalnizca igerik iiretmek degil ayn1 zamanda ciddi bir finansal
strateji gerektiren bir meslek haline gelmistir. Kimileri bu isi tamamen maddi
amaglarla gerektiren bir meslek haline gelmistir. Kimileri bu isi tamamen maddi
amaglarla yaparken, kimleri ise tutkularini kazanca doniistiirmenin bir yolu olarak

gostermektedir.

1.2.2.2.3. insanlarin influencer Olmada Toplumsal Amaglar

Insanlar influencer olmaktaki toplumsal amaglari, 6zellikle saglik alaninda
biiyiik bir etki yaratabilir. Saglik influencerlari, hem bireysel hem de toplumsal
bilin¢lendirme ag¢sindan 6nemli bir rol oynar. Bu alanda igerik iireten kisiler, saglik
triinleri, tedavi yontemleri ve saglikli yasam konusunda farkindalik yaratmak

amaciyla calisabilir.
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Saglik influencerlari, toplumun bilinglenmesine yardimci olarak insanlarin
daha saglikli yasam secimleri yapmasini saglayabilir. Ozellikle beslenme, egzersiz,
ruh sagligr ve kronik hastaliklar gibi konular, genis kitlelere ulagsmak i¢in ideal
alanlardir. Bununla birlikte, saglik profesyonelleri veya uzmanlar kendi bilgilerini
paylasarak insanlarin kendilerine en uygun tedavi se¢eneklerini bulmalarina yardimci

olabilir.

Saglik influencerlari, saghk {irlinlerinin tanmitiminda 6nemli bir rol oynar.
Ancak bu siiregte topluma gercek ve giivenilir bilgiler sunmalar1 gerekir. Yanlis
yonlendirmeler veya sadece maddi kazan¢ amaciyla yapilan tanitimlar, toplum
saglig1 agisindan riskli olabilir. Saglik influencerlarinin toplumsal amaclari sunlar

igerebilir:

. Bilimsel temelli iirlin tanitim1: Takipgilerine glivenirlik saglik tirtinleri
hakkinda bilgi vererek onlar1 dogru se¢imler yapmalarini saglamak.

. Bitkisel ve dogal iiriinler: insanlara alternatif tip ve bitkisel ¢dziimler
hakkinda bilinglendirme yapmak, ancak bilimsel dogrulugu destekleyen
kanyaklara dayanmak.

. Farmakolojik iiriinler ve ilag bilgilendirmesi: Ilaglarla ilgili giivenilir
bilgiler paylasarak toplumun ilag¢ kullanimi konusunda daha bilingli hareket

etmesine katki saglamak.

Influencerlar, spor, beslenme ve psikolojik saglik konularinda toplumda
olumlu aliskanliklar olusturabilir. Bu amaglar1 dogrultusunda su alanlara

odaklanabilirler:

. Fiziksel aktivite ve egzersiz : Diizenli spor yapmanin faydalarini
anlatarak, takip¢ilerini daha aktif bir yagam tarzina tesvik etmek.

. Saglikli beslenme Onerileri: Dengeli beslenme iizerine igerikleri
paylasarak, sagliksiz gida tiiketimini azaltmaya katkida bulunmak.

. Zihinsel saglik ve farkindalik: Stres yOnetimi, depresyonla miicadele

ve kisisel gelisim gibi alanlarda topluma yardime1 olacak bilgiler sunmak.
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Saglik influencerlar1, hastaliklarin onlenmesi ve tedavi siiregleri hakkinda
bilgi paylasarak toplum saghigini iyilestirmeye yardimei olabilir. Bu kapsamda su

konulara deginebilirler:

. Onleyici saglik c¢aligmalari: Agilar, diizenli saglik taramalari ve
hastalik 6nleme yontemleri hakkinda bilinglendirme yapmak,

J Kronik hastaliklarla yasam: Diyabet, hipertansiyon, kalp hastaliklari
gibi kronik hastaliklarla nasil yagsanabilecegini anlatan igerikler iiretmek.

. Saglik teknolojikleri ve yeni tedavi yoOntemleri: Tip alanindaki
yenilikleri takipgilere aktararak daha bilingli saglik kararlar1 almalarina

yardimci olmak.

Saglik influencerlarinin toplumsal amaci, yalnizca kisisel kazang saglamak
degil, ayn1 zamanda toplumsa saglik bilincini artirarak insanlar1 daha saglikli yasam
secimleri yapmaya tesvik etmektir. Etik kurallar1 ¢ercevesinde, bilimsel dogrulara

dayanarak yapilan influencerlik, toplum sagligina olumlu katkilar saglayabilir.

1.2.2.3. influencerlarin Toplum Uzerindeki Olumlu Ve Olumsuz Etkileri

Insanlarin saghk influencerlarim takip etme sebepleri genis bir yelpazeye
yayilir. Gliniimiizde saglik, bireylerin yasam kalitesini dogrudan etkileyen en énemli
faktorlerden biri haline geldigi i¢in, bu alandaki icerik {ireticileri biiyiik bir ilgi
goriiyor. Takipgiler, saglik konusunda bilgi edinmek, daha bilingli tiiketici olmak ve

kendileri i¢in en dogru kararlar1 verebilmek adina bu influencerlardan faydalaniyor.

Saglik influencerlar1 genellikle, ¢esitli kategorilere ayrilir. Bunlardan ilki, tip
ve saglik uzmanlaridir. Doktorlar, diyetisyenler, fizyoterapistler ve diger saglik
profesyonelleri, bilimsel temelli bilgiler sunarak takipgilerine giivenilir icerikler
saglar. Insanlar, hastaliklarla ilgili dogru bilgilere ulagsmak, tedavi ydntemlerini

ogrenmek ve sagliklarimi koruyabilmek igin bu uzmanlari takip eder. Ozellikle yanlis
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bilgiye karsi duyarlilik artarken, gilivenilir kaynaklardan bilgi almak biiyiikk 6nem

tasir.

Bir diger kategori, saglikli yasam influencerlaridir. Bu kisiler, dengeli
beslenme, spor, meditasyon, stres yonetimi, kozmetik {irlinler ve genel saglik
konularinda igerikler iiretirler. Insanlar, daha saglikli bir yasam tarzi benimsemek,
kendilerini daha iyi hissetmek ve uzun vadeli sagliklarin1 koruyabilmek i¢in bu
influencerlarin Onerilerine basvururlar. Saglkl tarifler, spor programlar1 ve giinliik
yasamda saglikli aliskanliklar kazandirmaya yonelik igerikler, genis bir kitleye hitap

eder.

Ozellikle son yillarda biiyiik bir ilgi géren alanlardan biri de dogal ve organik
saglik triinleri tizerinedir. Takviye edici gidalar, vitaminler, bitkisel destekler, cilt
bakim {irlinleri ve benzeri saghk iriinleri hakkinda bilgi veren influencerlar,
tiiketicilerin dogru segim yapmalarina yardimci olur. Insanlar, influencerlarin
deneyimlerini degerlendirerek kendilerine en uygun friinleri kesfetmek isterler.
Ozellikle sahte veya diisiik kaliteli iiriinlerin piyasada yer aldigi bir ortamda,

giivenilir kaynaklardan gelen tavsiyeler ¢ok degerli hale gelir.

Bazi insanlar saglik influencerlarini motivasyon ve farkindalik yaratma
amacuiyla takip ederler. Kronik hastaliklara sahip bireyler, benzer siireglerden gegen
insanlarla bag kurmak ve destek almak icin bu tiir igerik iireticilerini takip edebilirler.
Ornegin diyabet, bagisiklik sistemi hastaliklar1 veya ruh saghg iizerinde igerik
tireten influencerlar, takipgilerine hem psikolojik destek hem de dogru bilgiler
saglayarak onlarin saglik yolculugunda rehberlik edebilirler. Ayni sekilde, zihinsel
saglik konularina odaklanan influencerlar stres yonetimi, anksiyete, depresyon ve
psikolojik dayaniklilik iizerine igerikler paylasarak genis bir kitleye yardimer olur.
Insanlar influencerlar: takip ederek hem yasam konforlarin1 bozmadan bilgi sahibi
olup hem istedikleri seyleri istedikleri yerden daha hizli ve daha az zaman
harcayarak bilgi sahibi oluyorlar. Sormak istedikleri, merak ettikleri seyleri aninda
canlt olarak da sorup bilgi sahibi olabiliyorlar, influencerlar: takip eden takipgiler
dogru bilgi, kesin sonug, hizli 6grenme, dogru liriin sec¢imi, secilen konuklardan
uzmanlagmis kisilerden anhik bilgi sahibi olmak gibi bir¢ok yararlarindan

faydalanmaktadirlar.

Son olarak, saglik sektoriindeki gelismeler ve teknolojik yenilikler hakkinda
bilgi almak isteyen insanlar da saglik influencerlarini takip ederler. Yeni ¢ikan tedavi

yontemleri, medikal cihazlar, hastane teknolojileri ve ilaglarla ilgili giincel bilgiler

70



GiRiS Mehmet AYTAR

sunan uzmanlar, insanlar1 bilingli kararlar almalarma yardimci olur. Ozellikle tip
alanindaki yenilikler hakkinda bilgi sahibi olmak isteyenler i¢in bu tiir influencerlar

onemli bir bilgi kaynagidir.

1.2.2.4. influencerlarin toplum iizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri

Influencerlar, giiniimiiz dijital diinyasinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Sosyal
medya platformlart aracilifiyla saglik bilgilerini, yasam tarzi Onerilerini ve c¢esitli
saglik riinlerini tanitarak genis kitlelere ulasabilirler. Ancak bu etki hem olumlu
hem de olumsuz sonuglar dogurabilir. Ozellikle saglik alaninda uzman olmayan
influencerlarin igerik {iretmesi, bireylerin yanlis yonlendirilmesine neden olabilirken,
alaninda uzman kisilerin paylasimlari ise toplumu bilinglendirebilir ve daha saglikli

kararlar almalarini saglayabilir.
Influencerlarin toplum iizerindeki olumlu etkilerine deginilecek olunursa;

Influencerlarin saglik alanindaki en biiyiik olumlu etkilerinden biri, insanlarin
bilinglenmesini saglamlaridir. Saglik profesyonelleri, diyetisyenler, doktorlar ve spor
antrendrleri gibi alaninda uzman kisiler tarafindan paylasilan igerikleri bireylerin
saglik yasam tarzlari hakkinda dogru bilgiler edinmelerini kolaylastirir. Ornegin,
saglikli beslenme iizerine igerikler iireten bir diyetisyen influencer takipgilerine
dengeli beslenmenin 6nemini anlatabilir ve saglikli tarifler paylasarak onlarin bu

aliskanlig1 kazanmalarina yardimer olabilir.

Bunun yani sira, saglik bilincinin yayilmasima katkida bulunan influencerlar
sayesinde, insanlar erken teshisin énemini kavrayabilirler. Ornegin, diizenli saglik
taramalarinin gerekliligini vurgulayan bir doktor influencer, takipgilerini doktor
kontrollerine gitmeye tesvik edebilir. Ozellikle kanser gibi erken teshis ile tedavi
sansmin arttig1 hastaliklar konusunda biling olusturan influencerlar, toplum sagligi

acisindan biiyiik bir fark olusturabilir.

Ruh sagligina odaklanan influencerlar da toplum iizerinde olumlu etkiler
olusturabilir. Ozellikle terapistler, psikologlar veya psikolojik danismanlar tarafindan
paylasilan icerikleri, bireylerin depresyon, kaygi bozuklugu ve stres gibi psikolojik
sorunlarla basa ¢ikmalarma yardimer olabilir. Ornegin, bir psikolog influencer, kaygi
yonetimi teknikleri hakkinda icerik iireterek insanlarin giinliik stresle daha iyi basa

cikmalarina katkida bulunabilir.
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Saglik idriinleri konusunda bilingli tiiketimi tesvik eden influencerlar,
insanlarin dogru iiriinleri se¢gmelerine yardimei olabilir. Ornegin, organik ve dogal
icerikli cilt bakim {riinleri tanitan influenceri takipgilerini kimyasal icerikli
tiriinlerden uzak durmaya tesvik edebilir. Ayni sekilde, bilimsel arastirmalara
dayanan vitamin ve takviye Onerileri sunan influencerlar, insanlarin bilingsizce

takviye kullanmalarini 6nleyebilir.

Toplumsal saglik kampanyalarina destek veren influencerlar, biiyiik kitlelere
ulasarak farkindalik olusturabilirler. Ornegin, COVID-19 asilariin énemini anlatan
bir influencer, as1 yaptirmaktan ¢ekinen bireylerin konu hakkinda daha fazla bilgi
edinmesini saglayarak toplum sagliginin korunmasima katkida bulunabilir. Aym
sekilde sigara birakma kampanyalarina destek veren influencerlar, insanlarin

sagliksiz aligkanliklar1 birakmalarina yardimei olabilir.
Influencerlarin toplum tizerindeki olumsuz etkilerine deginilecek olunursa;

Influencerlarin saglik alaninda olusturdugu olumsuz etkilerden biri, yanlis
bilgi yaymalaridir. Alaninda uzman olmayan kisilerin saglik konusunda igerik
liretmesi, bireylerin yanlis yonlendirmesine ve potansiyel olarak sagliklarini
tehlikeye atmalarina neden olabilir. Ornegin, bilimsel dayanagi olmayan bir diyet
programlar1 paylasan bir influencer, takipgilerini sagliksiz beslenme aligkanliklarina
yonlendirebilir. Ayni sekilde, bilimsel olarak kanitlanmamis kilo verme ydntemlerini

tesvik eden igerikler, insanlarin sagligina zarar verebilir.

Yaniltict reklamlar da influencerlarin olumsuz etkileri arasinda yer
almaktadir. Baz1 influencerlar, sadece sponsorluk anlasmalar1 nedeniyle gercekten
etkili olmayan veya zarar verebilecek saglik diriinlerini tanitabilirler. Ornegin,
dermatolojik testlerden ge¢cmemis bir cilt bakim iirlinii influencerlar tarafindan
oviilerek tiiketicilere sunulabilir ve cilt sagligmma zarar verebilir. Aymi sekilde,
gereksiz ve bilingsiz vitamin tiiketimini tesvik eden influencerlar, insanlarin

gereginden fazla takviye kullanmalarina sebep olabilirler.

Ayrica, bazi influencerlar miikemmel viicut algist yaratma konusunda
olumsuz etkiler olusturabilirler. Siirekli olarak idealize edilmis beden gorselleri
paylasan kisiler 6zellikle gencler iizerinde psikolojik baski olusturabilirler. Insanlar,
influencerlarin paylastigi kusursuz goriintiilere ulasmayi hedefleyerek 06zsaygi
sorunlar1 yasayabilirler ve sagliksiz diyetlere yonelebilirler. Saglikli kilo verme
stirecleri yerine hizli kilo verdiren ama sagliga zarar veren yontemleri tesvik eden

influencerlar, ciddi beslenme bozukluklarina neden olabilirler.
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Son olarak, bazi influencerlar medikal konularda yanlis yonlendirme yaparak
insanlarin profesyonel saglik hizmeti yerine kendi Onerilerini tercih etmelerini tesvik
edebilirler. Ornegin, modern tip yerine bilimsel olarak kanitlanmamis alternatif
tedavi yontemlerini savunan influencerlar, takipcilerini doktorlara basvurmasini

geciktirebilir ve ciddi saglik sorunlarina yol agabilir.

Influencerlarin saglik alanindaki etkileri oldukca giigliidiir ve hem olumlu
hem de olumsuz yonleri bulunmaktadir. Sosyal medyada gordiiglimiiz saghk
bilgilerine elestirel yaklasmak, bilimsel kaynaklari kontrol etmek ve uzman
goriislerine bagvurmak, yanlis yonlendirmelerden korunmamiza yardimer olacaktir.
Saglik triinleri konusunda bilingli tiiketici olmak ve gereksiz saglik trendlerine

kapilmamak, toplum saglig1 agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Ozetle, influencerlarin toplum iizerinde etkileri derindir. Bilingli bir sosyal
medya kullanimi, bilgi kaynaklarinin dogrulugunu sorgulama ve profesyonel saglik

hizmetlerini 6n planda tutma, saglikli kararlar alinmasini saglayacaktir.
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2. ONCEKI CALISMALAR
2.1. Literatiir

Saglik  hizmetleri, tiiketiciyle {retimin es zamanli gerceklestigi,
depolanamayan ve soyut bir deneyim sunan hizmetler olarak tanimlanir. Bu 6zellik;
kalitenin, ¢alisan becerilerinin ve silire¢ yonetiminin tiim paydaslari1 nezdinde giiven
olusturmasina baglh kilar. Pazarlama ise tiiketicinin ihtiya¢ ve beklentilerini tespit
edip onlara uygun hizmet modelleri gelistirme fiyatlandirma, dagitim ve iletisim
stratejilerini bir arada yiiriiten dinamik bir disiplindir. Saglik sektorii baglaminda bu
disiplin, etik kurallari ve mesleki standartlar1 ihmal etmeden hasta odakli bir deger

Onerisi sunmay1 amaglar.

1980’lerden itibaren saglik sistemlerindeki ozellesme, klasik kamu
merkeziyet¢i yaklasimi doniistiirerek rekabeti ve hasta deneyimi kavramini 6ne
c¢ikardi. Bu doniisiimde hastane ve klinikler, yalnizca tedavi paketleri sunan kurumlar
olmaktan ¢ikarak tiim hizmet saglayicilara doniistii. Dijital randevu platformlari,
konum optimizasyonu ve hasta siiregleri yontemi gibi yenilikler, erisilebilirligi ve
memnuniyeti artirmak {izere entegre edildi. Ayn1 zamanda sosyal giivenlik ve 6zel
sigorta modelleri fiyatlandirmay1 sekillendirirken hizmet sunumunda seffaflik ve

hesap verebilirlik beklentisini ytikseltti.

Sosyal medya kanallari, saglik kurumlariin yalnizca reklam yapmaktan 6te
karsilikli etkilesim kurmasini sagladi. Gorsel hikayeler, uzun form egitim videolar1
ve kisa farkindalik klipleri aracilifiyla uzmanlik sergilenirken anlik geri bildirim
mekanizmalariyla hastalarin sorunlart yanitlandi. Bu platformlarda giiven insa etmek,
iceriklerin bilimsel dogrulugunu korumak ve kullanici deneyimini zenginlestirmek
icin seffaflik temel ilke haline geldi. Dijital mecralar; hasta sadakati, marka bilinirligi
ve semptom yonetimi alanindaki topluluk duyarliligini artiran bir iletisim kopriisii

islevi gordii.

Influencer pazarlamasi, saglik sektoriinde hem kurumsal kimlik hem de
bireysel hekim markalagmasi agisindan yeni bir boyut kazandi. Alaninda uzman
doktorlar, klinik deneyimlerini ve hasta hikayelerini aktararak potansiyel hastalarin
giivenini pekistirirken kurumlarm itibarim gii¢lendirdi. Uriin tanitimlarinda ise dogru
kullanim, yan etki bilgilendirmesi ve hasta geri bildirimlerinin paylastirilmasi,
bilingli tercihleri destekledi. Yine de bu yaklagim, eksik ve yanlis bilgilendirmenin
dogurabilecegi etik ikilemlerini giindeme getirdi ve diizenleyici ¢ercevede iginde

yiiriitiilmesi zorunlulugu ortaya koydu.
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Bu dinamik ortamda saglik kurumlarinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
edebilmesi i¢in hizmet tasariminda pazarlama iletisimine, sosyal medyadan
influencer is birliklerine kadar tiim kanallar1 tek bir strateji altinda bulusturmasi
gerekir. Siire¢ odakli bir kalite yonetimiyle hasta yolculugunun her asamasinda
tutarli deneyim saglanirken, dijital analitik araclar ve performans gostergeleriyle etki
Olclimii yapilmalidir. Hem kurumsal hem de bireysel paydaslarin sorumluluk bilinci,
seffafligin korunmasi ve hasta haklarina saygi, bu biitlinlesik yaklagimin temelini
olusturur. Gelecekte yapay zeka destekli veri analizleri ve kisisellestirilmis iletisim
modellemeleri, hasta memnuniyetinin ve saglik sorunlarinin daha iyi bir sekilde

sonug¢lanmasini saglayacaktir.

Saglik sektoriinde hizmet kalitesini ve saglik hizmeti pazarlamasinda yeni
yaklagimlar ile ilgili ¢calisma yaparak saglik sektoriindeki hizmetin kalitesinin nasil
daha iyi bir sekilde olabilirligini ve pazarlamasinda nasil yani yaklagimlar elde
edilecegi hakkinda arastirmalar yapmistir. Her bireye esit saglik hizmeti sunulmasi,
arz ve talep dengesinin saglanmasi, saglik politikalarinin ve stratejik planlamanin
dogru ve verimli bir sekilde yapilmasi sonucunu doguracak, saglik sektoriiniin iilke
ekonomisine mali yiikii azaltilmast anlaminda ¢alismalarda bulunmustur.
(Yasayacak, 2014).

Influencer pazarlamasinin tiiketici davranisina etkisi iizerideki ¢alismada
tavsiye verme, mesaj giivenirligi, lirlin katilim ve kaynak giivenirligi gibi faktorler
satin alma niyetini gili¢lii bicimde etkiledigi incelenmistir. Cinsiyet, gelir diizeyi,
bekarlik, evlilik, egitim diizeyi diistiik¢e influencer algisinin zayifladigi
incelenmistir. Pazarlama stratejilerinin hedef kitlenin egitim ve medeni durumuna

gore nasil sekillendigi arastirilmistir ( Erdem, 2021).

Sosyal etki pazarlamasi (influencer maketing) baglaminda instagram ve
Youtube influencerlarinin genglerin marka algisina etkisi tizerindeki arastirmasinda
fenomenlerin 14-34 yas arast genglerin marka algis1 ve satin alma davranisi
tizerindeki etkisini incelemistir. Katilimcilarin ¢ogu yiiksek egitim diizeyine sahip
olup, sosyal medyada en ¢ok instagram da wvakit gecirdikleri gorilmistiir.
Fenomenleri takip etme oranlar1 yiiksek oldugu 6zellikle hobi, eglence, kiiltiir, sanat,
spor ve moda alanlarindaki influencerlar ilgi gormektedir. Bu fenomenler youtube’
ye kiyasal daha samimi ve etkili olduklar1 goriilmiis, takip edilen fenomen sayisi
arttikga giiven, marka algis1 ve satin alam davranisi da anlamhi sekilde artmaktadir.
Giiven, bu ii¢ degisken arasinda en belirleyici faktor oldugu bu c¢alismayla ortaya
cikmistir (Albayrak, 2020)
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Sosyal medya pazarlamasinda influencerlarin satin alma niyeti iizerindeki
etkisi caligma influencerlarin uzmanlik, ¢ekicilik ve giivenirliginin tiiketicilerin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini incelemektedir. Ankara’da 389 kisiyle yapilan anket
sonucunda, bu {i¢ faktoriin satin alma niyetini olumlu etkiledigi goriilmiistiir.
Katilimcilarin ¢ogu instagram’1 alis veris siirecinde tercih etmekte ve en ¢ok kisisel
bakim, turizm-seyahat, sanat-eglence, alanlarinda influencer takip etmektedir. Bu
nedenle, markalara instagram odakli ve sektéor uyumlu influencer stratejileri

gelistirmeleri onerilmistir (Ozer, 2024).

Kisisel saglik ve saglik iirlinlerine yonelik influencer reklamlarinda y ve z
kusaklarinin reklam okuryazarlik diizeylerinin karsilastirilmasi analizi incelemeler
yapilmistir. kisisel bakim ve saglik iirlinlerine yonelik influencer reklamlarina karsi
reklam okuryazarlik diizeylerini incelenmis, katilimcilar influencerlarin dijital ¢agi
etkili figiirler olarak gorse de o6zellikle saglik iiriinleri reklamlarinda giiven sorunu
yasadiklar1 gozlemlenmistir. Z kusagi, reklamlar1 daha kolay ayirt edebilmekte ve
dijital bilgiyi teyit etme konusunda daha senek oldugu incelenmistir. Y kusagi ise
somut kanit arayisinda olup, saglik iirlinlerinde doktor goriisiinii 6ncelikli
gormektedir. Her iki kusak da influencerlarin gilivenirligini takipg¢i sayisi, uzmanlik
ve igerik tarzi gibi faktorlerle iliskilendirdigi belirlenmistir. Arastirma influencer
reklamlarinin etkisini kusak farklar1 {izerinden degerlendirmekte ve gelecekteki

calismalar i¢in yol gosterici olmustur (Tulum, 2023).

Influencerlarin canli olarak alis veris yayinlar1 baglaminda tiiketici satin alma
niyetini etkileyen faktorleri arastirmaktadir. Sosyal medya influencerlarinin
giivenilirligi, uzmanligi, eglenceli icerik sunma becerisi ve izleyiciyle kurdugu
etkilesimin, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 nasil sekillendirdigini analiz
etmektedir. Arastirma Cin’deki gencg tiiketiciler {izerinde yapilmis ve nicel veri
analiziyle desteklenmistir. Sonuglar, giiven ve etkilesimin satin alma niyeti

tizerindeki belirleyici rol oynadigi belirlenmistir ( Wang, Z. , 2024).

Influencer pazarlamasinda tiiketici satin alma niyetini etkileyen faktdrleri
biitlinlesik bir modelle incelemektedir. Sosyal etki, algilanan fayda, giiven ve
influencer ile kurulan parasosyal iliski gibi degiskenler modele dahil edilmistir.
Katilimcidan toplanan veriler analiz edilmis ve bulgular influencerlarin giivenilirligi
ve igerik kalitesinin, tiiketicilerin satin alma niyetini dogrudan etkiledigini ortaya
koymaktadir. Ayrica parasosyal etkilesim diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda satin

alma niyeti daha gii¢lii gézlemlenmistir (Liu, s. , 2025).
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3. GEREC VE YONTEM

Giliniimlizde influencerlarin pazarlama stratejileri, tiiketici davraniglarin
sekillendirmede énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlarmin
yayginlagmasiyla birlikte, influencer pazarlamasi markalar i¢in etkili bir iletisim
araci haline gelmistir. Influencerlar, genis takipci kitlesi ve giivenilirlikleri sayesinde
iirlin ve hizmetlerin tanittminda geleneksel reklamlara kiyasla daha yiiksek etkilesim
ve doniisiim oranlar1 saglayabilmektedir. Bu baglamda, saglik iiriinleri gibi hassas
tilketim alanlarinda influencer pazarlamasinin etkisinin incelenmesi, hem akademik

hem de sektorel agidan 6nemli bir boslugu doldurmaktadir.

Bu ¢alisma, influencer pazarlamasinin saglik triinleri 6zelinde tiiketicilerin
satin alma niyetine olan etkisini incelemeyi amacglamaktadir. Arastirma, nicel
yontemlere dayali olarak yapilandirilmis ve tanimlayici ile iliskisel tarama modeli
kullanilarak gercgeklestirilmistir. Veri toplama araci olarak ¢evrimici anket yontemi
tercih edilmis olup, Sanlhwurfa ilindeki 6zel hastanelere miiracaat eden tiiketiciler
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Anket formunda katilimcilarin demografik
bilgileri ile influencerlarin pazarlama ve igerik iiretim siireclerinin satin alma niyeti

tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir.

Elde edilen veriler IBM SPSS 27.0.10 paket programda incelenmis ve
bulgular béliimiinde detayli bir sekil de analizi sunulmustur. Bu kapsamda ¢alisma,
saglik sektoriinde influencerlarin pazarlama stratejilerinin etkinligini ortaya koymay1

ve tliketici davraniglarina yonelik yeni bakis agilar1 gelistirmeyi hedeflemektedir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirma, saglik iirlinlerinde influencer pazarlamasinin tiiketicilerin satin
alma niyetine etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Giinlimiizde sosyal medya
kullaniminin hizla artmasi, bireylerin yasam bigimlerini ve karar alma siireglerini
onemli 6lciide etkilemektedir. Ozellikle Instagram ve Youtube gibi gorsel agirlikli
platformlarda gegirilen siirenin artmasiyla birlikte, kullanicilarin bu mecralardaki
iceriklerinden etkilenme diizeyi de paralel sekilde yiikselmektedir. Bu etkilesimin
temle kaynaklar1 arasinda sosyal medya reklamlar1 ve influencerlar kritik bir rol

oynamaktadir.

Arastirmada saglik sektorli 6zelinde influencer pazarlamasinin satin almada
etkilerini degerlendirmek; saglik iiriinlerinin tanitiminda kullanilan stratejileri analiz
etmek ve bu stratejilerin tiiketici davraniglar1 {lizerindeki etkilerini satin alma

niyetlerini akademik olarak ortaya koymaktir. Ozellikle influencerlar araciligiyla
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yapilan tanitimlarin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini nasil sekillendirdigi; bu
tanitimlarin bilgilendirme ve yonlendirme agisindan en derece etkili oldugunu
tiikketicilerin satin alma konusunda ne kadar etkilendiklerini, etik sorunlar, gliven

problemlerini akademik olarak kapsamli olarak incelenecektir.

3.2. Arastirmanin Amaci Ve Varsayimlari

Bu arastirmanin temel amaci, sosyal medya platformlarinda influencerlarin
saglik triinleri pazarlamasi tlizerindeki etkisini incelemek ve Ozellikle influencer
pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerindeki roliinii degerlendirmektir.
Glinlimiizce Instagram ve Youtube gibi sosyal medya mecralari, bireylerin bilgiye
ulagma bigimlerini ve {iriin tercihlerini 6nemli dl¢iide doniistiirmektedir. Saglik gibi
hassas bir alanda influencerlarin iirlin tanittim1 yapmalari, hem genis kitlelere ulagsma
potansiyeli tagimakta hem de bazi etik ve bilgi gilivenligi risklerini beraberinde

getirmektedir.

Arastirma kapsaminda, influencerlarin saglik iiriinleri tanitiminda ne derece
etkili olduklari; bu tanmitimlarin kullanicilarin satin alma davraniglar1 ve algilarinin
nasil sekillendirdigi analiz edilecektir. Ayrica, kullanicilarin influencerlara duydugu
giivenin saglik iiriinlerine yonelik tutumlarini nasil etkiledigi degerlendirilecektir. Bu
baglamda, sosyal medya lizerinde yapilan saglik {irlinleri tanitimlarinin en kadar
bilingli ve etik oldugu, yanlis yonlendirme riskleri ve kullanicilarin bu igeriklere
karsi ne derece elestirel yaklastiklar1 da aragtirmanin odak noktalar1 arasinda yer

almaktadir.

Arastirma bazi temel varsayimlar iizerinde insa edilmistir. Ilk olarak,
influencerlarin saglik iirtinleri tanmitiminda gili¢lii bir etki giicline sahip olduklari
varsayilmaktadir. Takipgileriyle kurduklari giiven iligkisi sayesinde, Onerdikleri
iiriinlerin daha hizli ve genis kitlelere ulasabildigi diisiiniilmektedir. Ikinci olarak,
kullanicilarin saglik tirtinleri hakkinda bilgi edinirken influencerlarin goriislerinden
dogrudan etkilendikleri ve bu etkiyle satin alma kararlarini sekillendirdikleri
varsayllmaktadir. Ugiincii olarak, sosyal medya platformlarinin 6zellikle Instagram
ve Youtube gibi mecralarda saglik pazarlamasinda farkli diizeylerde etkili oldugu ve
kullanicilarin  bu  platformlara gore degisen gliven diizeyleri gelistirdigi

Oongorilmektedir.

Son olarak saglik sektoriinde influencer pazarlamasinin hem firsatlar hem de
riskler barindirdigi; dogru bilgiyle yapilan tanitimlarin bilingli tiikketimi destekledigi,

ancak yanlis yonlendirmelerin halk sagligi agisindan ciddi sonuglar dogurabilecegi
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varsayilmaktadir. Bu nedenle, arastirma yalnizca pazarlama satin alma etkisi degil,
ayn1 zamanda bu pazarlama bi¢iminin tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerindeki
etkisini kapsaml1 bigimde degerlendirmeyi amaglamaktadir. Influencerlarin sundugu
igeriklerin, tiiketicilerin karar alma stireglerini nasil sekillendirdigi ve bu siirecte
gliven algisinin satin alma niyetiyle nasil iligkilendigi arastirmanin temel odak

noktalarindandir.

3.2.1. Calismanin Simirhihiklar:

Arastirmanin  0rneklemi yalnizca Sanlurfa ilinde bulunan o6zel saghk
kuruluslarina bagvuran tiiketicilerle sinirlt oldugundan, sonuglarin genellenebilirligi
kisithdir. Verilerin 6z-bildirim (self-report) yontemiyle toplanmis olmasi, sosyal
begenilirlik yanliligi ve kisisel algi farkliliklart gibi metodolojik simirliliklart
beraberinde getirebilir. Ayrica ¢alismanin kesitsel (cross-sectional) yapisi, zaman
icerisinde meydana gelebilecek tutum degigsimlerini yansitma konusunda sinirl
kalmaktadir. Bu nedenle, ¢alismanin daha genis Orneklemlerle ve farkli cografi
bolgelerde yapilmasi, hem akademik literatiire katki saglayacaktir hem de kanuni
diizenlemeler, kurumsal politikalar ve uygulayicilar agisindan daha kapsayict ve

gegcerli sonuglar elde edilmesine olanak saglayacaktir.

Arastirmaya katilan bireylerin goniilliilik esasina dayanarak her hangi bir

kayg1 ve ¢ikar gdzetmeden sorular1 yanitladigi varsayilmaktadir.

Anket  katilmecilarinin =~ sorular1  samimi  bir  sekilde  yanitladigi

varsayilmaktadir.
Olgiim ve araglarinin giivenilir ve gegerli oldugu varsayilmaktadir.

Verilerin toplandig1 kitlenin ve toplanan verinin arastirmanin problemine

uygun oldugu varsayilmaktadir.

Belirli bir hata olasiliginin da bulundugu varsayilmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Modeli Ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Cizelge 3.1. Arastirma Modeli Ve Hipotez Gorseli

OMERI
VE
TANITIM

KALITE
VE
GUVEN

KAZAMC VE
ETIK ALGISI

TUKETICILERIN SATIN
ALMA NiYET

OPERASYOMNEL
SUREG VE
GEREKSIZ TALEP

TOPLUM
SAGLIGI

YASAL
SUREG

Arastirmanin amact dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir.

H1:influencerlarin 6nerdigi saglik iiriinleri, tiiketicilerin satin alma niyetini

olumlu yonde etkiler.

H2:Tiiketiciler, influencerlarin tanittigi saglik {iriinlerini daha kaliteli ve

giivenilir algilamaktadir.

H3:influencerlarin  saglik iiriinleri tanitiminda maddi kazang giidiisii,

tiiketicilerin etik algisin1 olumsuz etkilemektedir.

H4:Influencerlarin saglik {iriinleri tanitimi, bireylerde gereksiz saglk iiriinii

talebine ve operasyonel siireclere yol agmaktadir.
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HS5:influencerlarin saglik iiriinleri tanitimi, toplum saghgi acisindan risk

olusturabilecek sonuglar dogurabilir.

Heé:Tiiketiciler, influencerlar1 tarafindan tanitilan saglik {iriinlerini yasal

olarak denetlenmesi gerektigine inanmaktadir.
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4. BULGULAR
4.1. Veri Toplama Teknigi Ve Analizi

Anket, ¢cevrimici bir www.surveey.com platformu {izerinden 400 katilimci ile
20.09.2025-07.10.2025 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Bu yontem, Sanliurfa
ilinde bulunan 6zel hastane caligsanlar1 iizerinde hizli ve ekonomik sekilde ulasmay1
saglamaktadir. Anket formu, likert tipi 6l¢ek yapisinda hazirlanmistir. Katilimeilar, 1
( Kesinlikle katilmiyorum) ile 5 ( Kesinlikle Katiliyorum) arasinda degisen

segeneklerle tutumlarini derecelendirmistir.

J Pozitif tutumlar (1-7. Maddeler):linfluencerlara giiven, iiriin kalitesi

algisi, yonlendirme etkisi

Negatif tutumlar (8-19. Maddeler ): Yaniltict tanitimlar, saglik riski,

etik sorunlar

J Yasal ve kurumsal yaklagimlar (20-23. Maddeler ): Denetim ve cezai
yaptirimlar
J Pazarlama ve tiiketici davranisi (24-30. Maddeler ): Satin alma istegi,

tavsiye etme, marka sadakati

Demografik sorular ise cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir ve influencer takibi
degiskenlerden olusmaktadir. Bu degiskenler, tutumlarin analizinde bagimsiz

degisken olarak kullanilmistir.

Toplanan veriler IBM SPSS paket programi aracilifiyla analiz edilmistir.
Oncelikle dlgegin giivenirligi test edilmistir. Faktdr analizi éncesinde verilerin faktor
analizine uygunlugu degerlendirilmistir. Faktor yiikleri incelenerek maddelerin ilgili

boyutlarda toplandig1 dogrulanmastir.

Arastirmaya katilim tamamen goniilliilik esasina dayalidir. Katilimcilarin

kimlik bilgileri toplanmamuis, yanitlar anonim olarak degerlendirilmistir.
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4.1.1. Demografik Bulgular

Cizelge 4.1. Tiiketicilerin Cinsiyet Dagilim1

Kisi Sayist Yiizde Gegerli Yiizde
Kadin 265 66,3 66,3
Erkek 135 33,7 33,7
Toplam 400 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin iicte ikisinden fazlasini (%66,3) kadin katilimcilar
olusturmaktadir. Ugte biri ise (%33,7) erkek katilimcilardan olusmaktadir. Bu durum,
saglik iirlinleri ve sosyal medya pazarlamasi konularinda kadinlarin daha yiiksek ilgi

veya katilim egiliminde oldugunu gostermektedir.

Cizelge 4.1. Tiiketicilerin Yas Dagilimi

Kisi Sayis1 Yiizde Gegerli Yiizde
18-24 40 10,0 10,0
25-34 126 31,5 31,5
35-44 119 29,7 29,7
45-54 87 21,8 21,8
55 ve tizeri 28 7,0 7,0
Toplam 400 100,0 100,0

Katilimeilarin -~ bliytik  bir  kismi  (%61,2'1) 25-44 yas araliginda
yogunlasmaktadir. Bu bulgu, arastirmanin influencer pazarlamasi gibi dijital
trendlere en agik olan ve ayni zamanda harcama giiciine sahip gen¢ ve orta yash

yetigkinler lizerine odaklandigin1 gostermektedir.
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Cizelge 4.1. Tiiketicilerin Egitim Durumu
Kisi Sayisi Yiizde Gegerli Yiizde

Ortadgretim 28 7 7

Lise 168 42 42

Universite 164 41 41

Yiksek Lisans 23 5,8 5,8

Doktora 8 2 2

Diger 9 2,2 2,2

Toplam 400 100 100

Katilimeilarin egitim diizeyi agirlikli olarak Lise (%42,0) ve Universite

(%41,0) mezunlarindan olugmaktadir. Bu, anketin genel olarak egitimli ve bilgiye

erigimi olan bir kitleye ulastigin1 gdstermektedir.

Cizelge 4.1. Tiketicilerin Gelir Durumu

Kisi Sayisi Yiizde Gegerli Yiizde
22,104 TL Ve Alti 167 41,8 41,8
23,000-33,000 TL 72 18 18
34,000-44,000TL 31 7,7 7,7
45,000-54,000TL 38 9,5 9,5
55,000 Ve Uzeri 92 23 23
Toplam 400 100 100

Katilimcilarin yaklagik yarisi (%41,8) en diisiik gelir grubunda yer alirken, en

yiiksek gelir grubu da kayda deger bir orana (%23,0) sahiptir. Bu durum, influencer

pazarlamasinin etkisinin genis bir ekonomik spektruma yayildigi hipotezini destekler

niteliktedir.
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4.1.2. influencer Takip Ahskanlhiklarina Iliskin Bulgular
Cizelge 4.1. Tiiketicilerin Influencer Takip Etme Oranlari
Kisi Sayis1 Yiizde Gegerli Yiizde
Evet 315 78,8 78,8
Hayir 85 21,2 21,2
Toplam 400 100,0 100,0

Katilimcilarin neredeyse %3801 (%78,8) genel olarak influencerlar1 takip

etmektedir. Bu oran, sosyal medyanin ve influencer kiiltiirliniin toplumda ne kadar

yayginlagtigin1 kanitlamaktadir.

Cizelge 4.1. Tiiketicilerin Saglikla Ilgili Influencer Takip Etme Oram

Kisi Sayis1 Yiizde Gegerli Yiizde
Evet 219 54,8 54,8
Hayir 181 45,2 45,2
Toplam 400 100,0 100,0

Katilimcilarin  yarisindan fazlasi1 (%54,8) ozellikle saglikla ilgili igerik

paylasan influencerlar1 takip etmektedir. Bu bulgu, influencerlarin saglik iirtinleri

pazarlamasi i¢in onemli ve ilgili bir kitleye sahip oldugunu ve dikkat ¢ekici bir oran

oldugunu gostermektedir.

Cizelge 4.1. Tiiketicilerin Takip Ettigi influencerlarin Cinsiyet Dagilimi

Kisi Sayisi Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Erkek 209 52,2 52,2 52,3
kadin 191 47,8 47,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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Takip edilen influencerlarin cinsiyetinde %52,2 ile erkekler, %47,8 ile
kadinlar arasinda belirgin bir fark yoktur; takipgiler her iki cinsiyetten influencerlara

da yakin ilgi gostermektedir.

4.1.3. Betimleyici Istatistikler (Ortalama Ve Standart Sapma) Yorumlanmasi

Bu analizin temel amaci insanlarin genel tutumunu belirlemeye yarar bu

nedenle genel kabul goriilen diisiincelerin yorumlanmasina yardimci olur.

Influencerlarin Giivenilirligi ve Satin Alma Niyeti (Olumlu Algi), bu gruptaki
maddelerin ortalamasi genellikle 3'in altindadir, bu da katilimeilarin influencerlarin
olumlu etkilerine kars1 orta diizeyde bir kararsizlik veya ¢ok az bir katilmama
egiliminde oldugunu gosterir. influencerlarin etki alaninda bulunan ¢ok sayida
tiiketici, markalarin influencer pazarlama stratejileri dogrultusunda, tiiketici tutum ve
davraniglarini etkilemektedirler (Freberg vd., 2011; Chopra vd., 2021).

Cizelge 4.1. Tiiketicilerin Giivenirlik Ve Satin Alma Niyeti Oranlari

Madde Ortalama Yorum

Bir influencerlarin 6nerdigi 2,78 Kullanim
saglik iiriinlerini kullanirim. konusunda
kararsizliga
yakin hafif bir
¢ekince
mevcuttur.
Tiiketiciler,
oneriyi
dogrudan
kabul  etme
konusunda
temkinlidir.

Bir saglik iirlint, influencer 2,60 En diisik
tarafindan kullaniliyorsa o iiriin olumlu algi,
kalitelidir. Tiiketiciler,
influencer
kullaniminin
dogrudan
kalite garantisi
oldugu fikrine
katilmamaktad
Ir.
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Ozellikle influencerlar 2,66 Satin alma
tarafindan 6nerilen saglik tirtinii niyetinde
almak isterim. belirgin  bir
istek  yoktur,
bu da
influencer
Onerilerinin
dogrudanSatin
Alma Niyetini
tetiklemede
yetersiz
kaldigim
gosterir.

Influencerlarin 2,59 Katilimcilarin
yonlendirmesiyle bireylerin daha en cok
dogru saglik iirtinleri talebi katilmadigi
gergeklesir. olumlu  algi
maddelerinden
biridir.
Bireylerin
dogru
yonlendirme
konusunda
stipheci
oldugunu
gosterir.

Betimleyici Istatistikler (Ortalama ve Standart Sapma) analizine gore yapilan
standartlara gore yapilan analiz 3 {istii olumsuz 3 alt1 olumlu olarak belirlenmektedir.
Satin alma da influencerlara ne kadar giivenildigini ve satin almaya ne kadar

yonlenildigi belirtilmistir.

Katilimcilar, influencerlarin saglik iirtinleri konusunda dogrudan Satin Alma
Niyeti veya mutlak giiven gelistirmemektedir. Satin alma kararlari, Influencer’mn

yalnizca bir 6neri oldugu varsayimiyla, elestirel bir siizgecten gecirilmektedir.

Olumsuz Algi ve Siphecilik (Elestirel Diislince), bu gruptaki maddelerin
ortalamasi genellikle 3'lin iizerindedir (Katiliyorum'a yakindir), bu da katilimcilarin
influencerlara kars1 belirgin bir siiphecilik ve olumsuz alg1 tasidigin1 gosterir. Satin
alma niyetini arttirmak icin firmalarin tiiketicilerin istek ve beklentilerini
karsilamalar1 gerekmektedir (Fortsythe v.d., 2003).
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Cizelge 4.1. Tiiketicilerin Alg1 Ve Siiphecilik Oranlari

Madde Ortalama Yorum

Influencerlar isin maddi | 3,28 En yiiksek olumsuz algi,

boyutunu diisiinmektedir. katilimcilar,
influencerlarin
motivasyonununoncelikle
maddi kazang oldugu
fikrine yiiksek oranda
katilmaktadir. Bu, giiven
algisin1 zayiflatan temel
unsurdur.

Saghk {riinii {reten | 3,11 Tuketiciler,  saglik
firmalarin lirtin sektoriiniin dogas1 geregi
tanitimlarinda influencer bu tiir tanitim
kullanmas1 bana dogru yontemlerini etik dis1 veya
gelmemektedir. uygunsuz bulmaktadir.

Bireylerin influencer | 3,18 Katilimcilar,
etkisi ve yonlendirmesi ile influencerlarin saglik riski
kullandiklar1 saglik tagidigi fikrine
triinleri  ciddi  saglik katilmaktadir. Bu,
problemlerini de siipheciligin en ciddi
beraberinde getirmektedir. boyutudur.

Saghk {irtini tanitima | 3,38 Genel olarak en yiiksek
yapan influencerlar yasal ortalama. Tiketiciler, bu
olarak denetlenmelidir. alandaregiilasyon ve cezai

yaptirim ihtiyacint ¢ok
gliclii bir sekilde
desteklemektedir.

Betimleyici Istatistikler (Ortalama ve Standart Sapma) analizine gore yapilan
standartlara gore yapilan analiz 3 iistii olumsuz 3 alt1 olumlu olarak belirlenmektedir.
Tiiketicilerde ne siiphe ve algilarin ne derecede olustugunu belirten oranlar

gosterilmektedir.

Katilimeilar, influencerlarin saghk iriinleri tanitimini maddi kaygilarla ve
sorumsuz bir sekilde yaptigina inanmakta ve bu durumun ciddi saglik sorunlarina yol
acabilecegi endisesini tagimaktadir. Yasal denetim talebi, bu siipheciligin somut bir
sonucudur. Tiiketicilerin bir markay1 satin alma veya satin alma ile ilgili islem yapma

egilimi olup tiiketicinin satin alma olasiliginin seviyesi ile dl¢iilmektedir. (Henseler,
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Ringle ve Sarstedt, 2015).

Betimleyici istatistikler, tiiketicilerin influencer giivenilirligi ve satin alma
niyeti konularinda kararsiz veya c¢ekinceli oldugunu; ancak influencerlarin maddi
motivasyonlar1 ve yasal denetim ihtiyaci konularinda ise belirgin bir sekilde elestirel

ve olumsuz bir tutum sergiledigini gostermektedir.

Cizelge 4.1. Calismaya Iliskin DFA Modeli
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Bu c¢alismaya iliskin Dogrulayici1 Faktor Analiz modeli, madde-faktor
dagilimi ve modele ait giivenilirlik ve gegerlilik analizine iliskin katsayilar
gosterilmektedir.

Ayni Orneklem calismasinda hem aciklayict ve de hem de dogrulayici faktor
analizlerinin yapildiginda verinin yapist deneysel olarak ortaya konulmaktadir.
(Worthington ve Whittaker, 2006).

Bu durumu esas almis olup gercgeklestirilen Olgeklere literatiirde
rastlanmaktadir. Bu baglamda, bu arastirma dahilin de ayn1 6rneklem gurubundan
elde edilen veriler, hem agiklayici hem de dogrulayici faktor analizi yapmustir.
(Kisla, 2016; Wang, Li, Du ve Wand, 2024 ; Debowska vd., 2024; Anand, Dol ve
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Ray, 2024; Karagoz ve Filiz, 2024; Yusuf Karasin, Ufuk Toriin, Yalgin Karagoz, Ali
Mesut Temizer Filiz, Karasin ve Karagoz, 2024)

Olumsuz Influencer Algisi/Etkisi (Ag¢iklanan Varyans: %15,967) Bu faktér,
olgekteki en yiiksek varyansi (%15,967) agiklayarak, katilimcilarin influencer'larin
saglik iirlinleri tanitimina yonelik olumsuz tutumlarini ve siiphelerini temsil eden en
baskin boyut oldugunu gostermektedir. Faktor, yiliksek yiiklerle (6rn., V21: 0,767;
V15: 0,726; V26: 0,710) yiikklenen maddelerden olugmaktadir. Bu maddeler,
influencer'larin 6nermelerinin iriinlerden uzak durulmasi gerektigi inancini (V15,
V16), maddi kaygilar1 (V19), toplumsal saglik sorunlarina yol agma potansiyelini
(V18), gereksiz ve zararhi iirlin/hizmet tamtimlarmi (V20, V21, V25, V26) ve
firmalarin influencer kullanmasina yonelik olumsuz bakisi (V36) kapsamaktadir.
Faktor yiiklerinin yiiksekligi ve varyanstaki agirligi, anket katilimcilari arasinda
saglik influencer'larinin tanitimlarina kars1 giiclii bir giivensizlik, siiphecilik ve

elestirel bir yaklasim bulundugunu isaret etmektedir.

Olumlu Influencer Algisi/Giiven (Ag¢iklanan Varyans: %11,032) ikinci faktér,
varyansin %11,032'sini agiklamakta olup, katilimcilarin influencer'lara yonelik
olumlu algilarini, giivenlerini ve {irlin kullanma egilimlerini temsil etmektedir. Bu
faktorde yer alan maddelerin yiikleri genellikle ytiksektir (6rn., V14: 0,749; V10:
0,697; V38: 0,676). Maddeler, influencer’larin 6nerdigi iiriinii kullanma istegi (V9,
V12), iirlintin kaliteli oldugu varsayimi (V11), influencer’in kétiiliik diistinmeyecegi
inanct (V10), bilgi sahibi oldugu beklentisi (V14) ve tavsiye etme (V38) egilimlerini
icermektedir. Bu boyut, 6zellikle influencer'larin tavsiyeleri sayesinde dogru saglik
tirtinlerine/hizmetlerine ulagsilabilecegine dair bir pozitif yonlendirme ve giiven

algisiin varligini ortaya koymaktadir.

Influencerlara Yonelik Yasal Diizenleme Ihtiyaci (Agiklanan Varyans:
%5,279) tglincli faktdr, varyansin %5,279'unu agiklayarak, influencer'larin tanitim
faaliyetlerinin hukuki bir cergeveye oturtulmasi gerekliligine dair diisiinceleri
Ozetlemektedir. Yiiksek faktor yiikleri (6rn., V32: 0,750; V30: 0,706; V29: 0,672)
yasal denetleme, cezai miieyyide uygulanmasi ve tanitimin engellenmesi gibi
konulara odaklanmaktadir. Katilimcilarin, influencer'larin saglik iiriinleri tanitimi
yaparken yaganabilecek zararlar1 6nlemek adina devlet ve yasal otoritelerce siki bir

denetim ve cezalandirma mekanizmasinin kurulmasini talep ettigini gostermektedir.

Influenceri Tanitim Amaciyla Kullanma Destegi (Agiklanan Varyans:

%4,315) son faktor, varyansin %4,315'ini aciklamakta ve saglik kurumlart ile
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firmalarin influencer'lar1 tanitim araci olarak kullanmasia yonelik destekleyici
tutumlar1 icermektedir. Maddeler, saglik kurumlarinin influencer'larla is birligi
yapmasi (V33) ve 6zellikle satis problemleri yasayan firmalarin bu yolu tercih etmesi
(V34) gerektigi yoniindeki pozitif goriisleri temsil etmektedir. Bu boyut,
influencer'larin bir pazarlama kanali olarak mesruiyetini kabul eden ve bu kanalin

tanitim/satig amagh kullanimini destekleyen bir bakis agisin1 yansitmaktadir.

Analiz sonuglari, dlgegin giiclii ve anlamli bir dort faktorlii yapiya sahip
oldugunu dogrulamaktadir. Faktorler, hem olumlu alg1 (Faktor 2) hem de olumsuz
algi/stiphecilik (Faktor 1) gibi zit kutuplari, ayrica bu faaliyetlerin diizenlenmesi
gerekliligini (Faktor 3) ve pazarlama araci olarak kabuliinii (Faktor 4) net bir sekilde
ayirmistir. Faktor yiiklerinin genel olarak yiiksek olmasi (¢ogu >0,60), ifadelerin ait
olduklar1 faktorii yeterli diizeyde temsil ettigini gostermektedir. Bu yapi, ol¢egin

kavramsal gecerliligi saglamasi i¢in yeterlidir. (Fornell ve Larcker,1981).

Cizelge 4.1. Aciklayici Faktor Analizine iliskin Bulgular Ve Oranlar

Faktor [fadeler Faktor Yiikleri Faktoriin
(Dondiirtilmiis AcikladigiVaryans
Yiik) (%)*
1. Olumsuz | V19: Influencerlar | ,592 15,967%
Influencer 1sin maddi
Algisi/Etkisi boyutunu
diistinmektedir

V20: Genelde hi¢ | ,555
etkisi olmayan
saglik tirtinleri
influencerlar
araciligiyla halka
tanitilmaktadir

V21: Genelde | ,767
etkisi ¢ok az olan
saglik tirtinleri
influencerlar
aracilifiyla halka
tanitilmaktadir

V22: Klinik | ,542
testlerden tam
olarak gegmeyen
saglik iriinlerinin
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tanitimi da
influencerlar
araciligiyla
yapilmaktadir

V18: Influencerlar
yliziinden
toplumun  sagligi
bozulmaktadir

446

V15: Influencer
tarafindan, bir
iriniin ~ tanitimi
yapiliyorsa 0
tirlinden uzak
durulmalidir

726

V16: Herhangi bir
influencerin
onerdigi irtint
ozellikle o 6nerdigi
i¢cin almak istemem

,650

V25: Bireylerin
influencer etkisi ve
yonlendirmesi ile
kullandiklarisaglik
iriinleri ciddi
saglik
problemlerini  de
beraberinde
getirmektedir

,600

V26: Influencerlar
araciligiyla
bireylere Onerilen
saglik iirtinleri
talepleri  gereksiz
operasyonel
stireclerin
olusmasina neden
olmaktadir

,710

V36: Saglik tirtinii
ireten firmalarin
triin tanitimlarinda
influencer

kullanmasi1  bana

92
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dogru
gelmemektedir

2. Olumlu
Influencer
Algisi/Giliven

V10: Bir
influencer,
toplumun
kotiiligiini
diistinmedikleri
icin zarar verici
saglik  lirlinlini
onermezler

,697

VI11: Bir saghk
uriini, influencer
tarafindan
kullaniliyorsa o
tirlin kalitelidir

404

V12: Ozellikle
influencerlar
tarafindan Onerilen
saglik Uiriinii almak
isterim

,634

V13:
Influencerlarin
yonlendirmesiyle
bireylerin ~ daha
dogru saglik
irlinleri talebi
gerceklesir

,608

V14: Influencermn
bir saghk {iriin
tanitimini
yaparken; o lirlin
hakkindaki  tiim
bilgilere sahip
oldugunu
diisiiniiyorum

,749

Vo Bir
influencerin
onerdigi saglik
urinlerini
kullanirim

,402

V38:

93

,676

11,032%
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Influencerlarin
tanittig1 saglik
tirtinlerini
bagkalarina tavsiye
ederim

V39:
Influencerlarin
tanittig1 saglik
trlinlerini  rakip
iriinlerden ziyade
bu {iriini satin
almaya devam
ederim

459

3. Influencerlara
Y Onelik Yasal
Diizenleme Ihtiyaci

V29: Saglik tiriinii
tanitimi yapan
influencerlar yasal
olarak
denetlenmelidir

,672

V30: Topluma
zarart olan {riin
tanitimlarina cezai
miieyyide
uygulanmalidir

,706

V31: Influencerin
tanittigi saglik
urinunin
kullanimisebebiyle
birey zarar goriirse
influencer en agir
sekilde
cezalandirilmalidir

,653

V32: Yasalara
uygun hareket
etmeyen
influencerin saglik
urtini tanitimi
engellenmelidir

,750

5,279%

4. Influencerlar
Tanitim Amaciyla
Kullanma Destegi

V33:  Saghk
kurumlari, saglik
tirtinlerinintanitimi
i¢in influencer
bireylerle is birligi

94

,659

4,315%
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igerisinde olmalidir

V34: Ogzellikle | ,736
satis  konusunda
sorun yasayan
firmalar saglik
iirlinleri talebi igin
influencer
kullanma yolunu
tercih etmelidirler

V35:  Saghk | ,739
tiriinlerinde
influencer
kullanma yoluyla
tanitimlarin
yapilmast
amagclanmalidir

Aciklayic1 Faktdr Analizine iliskin Bulgular; Aciklayici Faktor Analizi (AFA)
sonucunda, gelistirilen Olgegin  toplam varyansin  %36,592'sini  agiklayan
(3>(15,967+11,032+5,279+4,315)=36,592 - Not: Orijinal toplam %>55,346 idi, bu ilk
4 faktoriin toplamidir) ve dort boyuttan olusan bir yap1 sergiledigi tespit edilmistir.
Elde edilen faktor yapisi, 6lgegin kavramsal olarak beklenen bilesenlerini destekler
niteliktedir. Literatiirde, sosyal bilimlerde faktor analizlerinde agiklanan varyansin
%40—-60 arasinda olmasinin yeterli kabul edildigi belirtilmektedir (Hair, Black, Babin
ve Anderson, 2019; Kisla, 2016). Ayrica, AFA’nin temel amaci, dlgegin altinda
yatan faktor yapisini kesfetmek ve bu yapinin kuramsal beklentilerle uyumlu olup
olmadigin1 test etmektir (Worthington ve Whittaker, 2006). Bu baglamda, elde edilen
dort faktorlii yapi, hem teorik cerceveyle hem de benzer Olgek gelistirme

calismalarinda raporlanan bulgularla uyumludur (Wang, Li, Du ve Wang, 2024).
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Cizelge 4.1. Aciklayic1 Faktor Analizi On Degerlendirme Sonuglar

Kriter Deger Yorum
Kullanilan Vaka Sayis1 | 400 Yeterli.
N)
Kaiser-Meyer-Olkin | 0,815 Cok Iyi. 0,80'in iizerindeki bu deger, drneklem
(KMO) Olgiisii yeterliliginin miikemmel oldugunu ve faktor
analizinin  yapilmasinin  uygun oldugunu
gosterir.
Bartlett Kiiresellik Testi | 0,000 Anlamli. p<0,05 oldugu icin, degiskenler
(Sig.) arasinda faktor analizi i¢in uygun diizeyde
korelasyonlar vardir.
Cikarilan Faktor Sayist | 9 Analiz, 9 faktorlii bir yapiy1 desteklemektedir.
(Ozdeger>1)
Acgiklanan  Kiimiilatif | 55,346 | Cikarilan 9 faktor, toplam varyansin yarisindan
Varyans % fazlasim1 agiklamaktadir (Sosyal bilimler icin
kabul edilebilir diizey).

Analiz igin hedeflenen 400 kisilik hedef kitleye ulasilmistir. Orneklem
yeterliligi olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olciisii kullanilmistir. KMO degeri:
0,815 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi

arasindaki korelasyonlarin diger degiskenler tarafindan ne Slgiide agiklanabildigini

Ol¢iisii, degiskenler

gosterir. Faktor analizi i¢in KMO degerinin 0,60’dan yiiksek olmasi (Biiyiikoztiirk,
2004) gerekli olup, 0,70-0,79 aras1 degerler 6rneklem yeterliligi i¢in “iyi” olarak
kabul edilmektedir (Kartal ve Bardakei, 2018). Elde edilen 0,815 degeri, genel kabul
goren KMO>0,60 ve KMO>0,80 (C\cok iyi) kriterlerini asmaktadir. Bu sonug, veri
setindeki korelasyonlarin faktor analizi i¢in milkemmel diizeyde yeterli oldugunu ve

verilerin  faktorlestirilmeye oldugunu gostermektedir. (Worthington

ve Whittaker,2006).

uygun

Korelasyonlarin anlamliligi, Bartlett Testi (Sig.): 0,000 Bartlett Kiiresellik
Testi, degiskenler arasindaki korelasyon matrisinin birim matris olup olmadigini test
eder (yani, degiskenlerin birbiriyle iliskili olup olmadigini). Elde edilen p degerinin
0,000 (p<0,05) olmasi, testin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
Bu, degiskenler arasinda faktor analizi yapilmasini gerektirecek diizeyde anlaml
korelasyonlarin bulundugunu ve faktor analizinin yapilmasmin uygun oldugunu

kanitlamaktadir. (Karasin, Y., Toriin, U., Karagoz, Y., ve Temizer, 2005).
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Varimax Rotasyonlu Faktor Analizinin Rotasyonlu analizde, maddelerin
hangi faktore ait oldugunu belirlemek i¢in kural, yiik degeri en yiiksek olan (mutlak
degerce) faktore ait olmasidir. Elde edilen tiim faktorlerdeki maddelerin faktor
yuklerinin 0,50’nin {izerinde olmasi nedeniyle varyansi iyi bir sekilde agikladigi
ifade edilebilmektedir (Hair ve digerleri, 2014: 115).

Cizelge 4.1. Varimax Rotasyon Sonuglar1

Faktor Faktor Yiiki Faktore Faktor Adi Agiklanan
Aralig1 Yiiklenen (Onerilen) Varyans (%)
Madde Say1s1

1 0,608 - 0,749 | 4 madde Influencer’e | 8,885
Giiven ve
Inanma
(Algilanan
giivenilirlik ve
yonlendirme)

2 0,653 -0,750 | 4 madde Yasal | 8,341
Diizenleme ve
CezaiYaptirim
Talebi(Hukuki
sorumluluk
beklentisi)

3 0,469 - 0,710 | 3 madde Saglik | 7,432
Riskleri  ve
Maliyet Algisi
(Gereksiz
talep, saghk
problemi  ve
sigorta etkisi)

4 0,555-0,767 | 3 madde Influencer'n | 5,576
Olumsuz
Toplumsal
Etkisi (Maddi
cikar, etkisiz
irin tanituma,
saglik
bozulmasi)

5 0,459 - 0,676 | 3 madde Influencer | 5,477
Etkisiyle Satin
Alma Niyeti
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(Yiiksek
fiyat/kaliteye
ragmen alma
ve tavsiye
etme istegi)

0,402 - 0,697

3 madde

Influencer’in
Iyi  Niyetine
Inang(Kotiiliik
diisiinmeme,
tiriin kalitesine
gilivenme)

5,468

0,650 - 0,726

2 madde

Influencer’a
Yonelik
Tiiketici
Stiphesi
(Onerilen
iriinden uzak
durma,
Ozellikle
onerildigi i¢in
almak
istememe)

5,103

0,659 - 0,736

2 madde

Kurumsal
Destek ve
Isbirligi Talebi
(Firmalarin/Sa
ghk
kurumlarinin
influencer
kullanma
egilimi)

4,631

0,739

1 madde

Pazarlama
Yontemine
Yonelik
Olumlu Tutum
(Tanitimlarin
amagclanmasi
gerektigi
diisiincesi)

4,431

Yapilan analiz sonucunda, toplam dokuz faktdr belirlenmistir bu faktorler
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birlikte, degiskenler arasindaki iliskileri anlamlandirmada yiiksek diizeyde agiklayici
bir yapiya sahiptir. Her faktor, yiiklenen madde sayisi, faktor yiikii araligi ve igerik

benzerlikleri dikkate alinarak kavramsal olarak adlandirilmistir.

1.Faktor: influencer’a giiven ve inanma algilanan giivenilirlik ve yonlendirme
%8,885 bu faktor, katilimcilarin influencerlarin giivenilirligine, bilgisine ve
yonlendirici roliine duydugu inang diizeyini yansitmaktadir. Faktor yiiklerinin 0,608
ile 0,749 arasinda degismesi, maddelerin yiiksek derecede homojen bir yapida
oldugunu gostermektedir. Katilimcilar, influencerlarin 6zellikle saglik iiriinleri
tanitimlarinda belirli bir etki ve giiven algisi olusturdugu kabul edilmektedir (Lou ve
Yuan, 2019).

2. Faktor: Yasal diizenleme ve cezai yaptirim talebi (hukuki sorumluluk
beklentisi) %8,341 ikincifaktor, influencerlarin saglik iiriinii tanitimlarina iliskin
yasal denetim, sorumluluk ve yaptirnm beklentisiniifade etmektedir. Katilimcilar,
yanlis yonlendirici veya riskli tamitimlar karsisindadiizenleyici kurumlarin
miidahalesine ihtiyagduyuldugunu belirtmektedir. Bu durum, tiiketicilerin

bilin¢diizeyininveetik hassasiyetininyiiksek olduguna isaret eder (Boerman, 2020).

3. Faktor: Saglik riskleri ve maliyet algist %7,432  bufaktor,
influencertanitimlarinin  bireylerde olusturabilecegisaglik riskleri, gereksiz iiriin
kullanim1 ve ekonomik maliyet algisintyansitmaktadir. Katilimeilar, bu tiir
tanitimlarin ~ yanhs yonlendirme sonucu ekonomik kayip veya saglik sorununa yol
acabilecegini diistinmektedir. Bu durum, tiiketicilerin elestirel farkindaliginin

gelismis oldugunu gosterir (Evans, Phua, Lim ve Jun, 2017).

4. Faktor: Influencern olumsuz toplumsal etkisi %5,576 bu faktor,
influencerlarin saglik {riinleri tanitimlarindamaddi ¢ikar iligkileri, etkisiz {irlinlerin
ovillmesiveyatoplumsal giivenin zedelenmesigibi olumsuz etkileriniicermektedir.
Katilimeilar, bu tiir tanitimlarin toplumsal diizeydeetik dis1 sonuglardogurabilecegini
diistinmektedir. Faktor, ahlaki gliven kayb1 temasini temsil etmektedir (Djafarova ve
Trofimenko, 2019).

5. Faktor: Influencer etkisiyle satin alma niyeti %35,477 bufaktor,
katilimcilarin influencer onerileri sonucundaiiriin satin alma veya bagkalarina tavsiye
etme egiliminigostermektedir. Faktor yiikleri orta diizeyde (0,459-0,676) olup,
influencer etkisininsatin alma davranisina dolayli bir katkisagladigini, ancaktek
basina belirleyici olmadigini ortaya koymaktadir (De Veirman, Cauberghe ve
Hudders, 2017).
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6. Faktor: Influencer’n iyi niyetine inang %5,468 Altinci faktor, tiiketicilerin
influencerlarin  tanmitim  faaliyetlerinde  samimi, 1iyi niyetli ve  diiriist
davrandiklarinayonelik algilarimi ifade eder. Bu factor, giiven boyutunun duygusal
yOniiniitemsil etmektedir. Ancak faktor yiiklerinin orta diizeyde olmasi, bu inancin

tam giivene doniismedigini gostermektedir (Jin, Mugaddam ve Ryu, 2019).

7. Faktor: Influencer’a yonelik tiiketici siiphesi %5,103  bufaktér,
katilimcilarin  influencerlarin  tamittig1 {riinlere kars1 gelistirdigitemkinli veya
olumsuz tutumuyansitmaktadir. Ozellikle influencer Onerisiyle gelen iiriinlerden
bilingli sekilde uzak durma egilimi, tiiketicilerin elestirel diisiinme diizeyinin arttigini
gostermektedir (Hudders, De Jans ve De Veirman, 2021).

8. Faktor: Kurumsal destek ve isbirligi talebi %4,631 bu faktor,
influencerlarin resmi kurumlar veya saglik kuruluslartyla is birligi icinde ¢aligsmasi
gerektigine yonelik tiiketici beklentisini ifade etmektedir. Katilimcilar saglik
iceriklerinin  kurumsal destekli olmasi halinde daha giivenilir olacagini
diistinmektedir. Bu da, mesruiyet arayisini yansitir (Freberg, Graham, McGaughey ve
Freberg, 2011).

9. Faktor: Pazarlama yontemine yonelik olumlu tutum %4,431 son faktor,
influencer temelli tanitimlarindogru sekilde kullanilmas1 halinde etkili bir pazarlama
yontemiolabilecegine dair olumlu goriisleri kapsamaktadir. Katilimeilar, etik ve
bilgilendirici bir ¢ercevede gerceklestirilen influencer pazarlamasinin potansiyel

faydalarini kabul etmektedir (Casalo, Flavian ve Ibafiez-Séanchez, 2018).

Dokuz faktdriin toplamda acgikladigi varyans oran1 yaklasik %55,7
diizeyindedir ( toplam varyans degeri tabloda verilmemis ancak hesaplanan deger bu
civardadir). Bu oran, sosyal bilimler alaninda yapilan faktor analizleri i¢in tatmin
edici bir diizeydedir (Hair et al., 2019). Sonuglar influencerlarin saglik iirlinii
tanitimlarina yonelik tiiketici algisinin ¢ok boyutlu oldugunu; giiven, siliphe, etik,

yasal ve davranissal bilesenlerin bir arada sekillendigini ortaya koymaktadir.

4.1.4. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonu¢larinin Kavramsal Degerlendirilmesi

Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) sonucunda, 6zdeger>1 kriterine gore dl¢egin
maddelerinin dokuz farkli faktore ayrildig: tespit edilmistir. Bu dokuz faktor, toplam
varyansin onemli bir kismimi (%55,346) aciklamaktadir. Elde edilen yapi, saglik
tirlinleri influencer pazarlamasina yonelik tiiketici algilarinin ¢ok boyutlu ve parcali
bir dogaya sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Hair, Black, Babin ve Anderson,
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2019; Worthington ve Whittaker, 2006).

Varyans sirasina gore en gli¢liiden en zayifa dogru siralanan bu dokuz faktor,

tiikketicinin algisin1 asagidaki temel alanlarda gruplamaktadir:
I. Influencer'm Algilanan Etik ve Giivenilirligi (Faktor 1, 5, 6 ve 7)

Tiiketici algisnin en giiclii bilesenlerini, Influencer’a yénelik hem olumlu

hem de olumsuz giiven ve etik algilar1 olusturmaktadir.

En Giiclii Boyut: Influencer'a Genel Giiven ve inanma (F1 - %8,885): Bu
boyut, katilimcilarin influencer'larin yonlendirmelerine ve verdikleri bilgilere
duydugu genel inanci temsil etmektedir. Tiiketicilerin, Influencer’in
yonlendirmesiyle dogru saglik iriinii talebinin gerceklesecegine dair pozitif

beklentilerini yansitir.

Iyi Niyet Inanci (F6 - %5,468): Tiiketicilerin, Influencer’mn kétii niyetli

olmadigina ve sundugu iiriiniin kalitesine inanma egilimini gosterir.

Satin Alma Niyeti (F5 - %5,477): Bu boyut, olumlu algilarin dogrudan
davraniga doniisme potansiyelini ifade eder; yani yiiksek maliyete ragmen influencer

Onerisiyle iirlinii satin alma ve tavsiye etme istegini kapsar.

Tiiketici Stiphesi (F7 - %5,103): Olumlu algilarin karsisinda, iki madde ile
giiclii bir sekilde ayrilan bu boyut, Influencer’m 6nerdigi iiriinden 6zellikle uzak
durma egilimini vurgulayarak, 6nemli bir siiphecilik mekanizmasinin varligin1 ortaya

koyar.
II. Olumsuz Sonuglar ve Risk Algisi (Faktor 3 ve 4)

Tiiketicilerin, influencer faaliyetlerinin potansiyel zararlar1 ve sonuglari

tizerine odaklandig1 bu bilesenler, giivensizlik temasini derinlestirmektedir.

Saglik Riskleri ve Maliyet Algist (F3 - %7,432): Bu faktor, gereksiz saglik
tirtinleri, kozmetik {irlinler ile cerrahi veya operasyonel olabilecek ciddi saglik
problemleri gibi dogrudan saglik riskleri ile ahlaki kullanimina yonelik olumsuz

etkiler gibi maliyet algilarin1 birlestirmektedir.

Olumsuz Toplumsal Etki (F4 - %5,576): Bu boyut, influencer'larin 6ncelikle

maddi ¢ikar pesinde olmasi, halka etkisiz {iriinler tanitmasi1 ve genel olarak toplum

101



BULGULAR Mehmet AYTAR

sagligimi bozmasi1 gibi daha genis bir etik ve toplumsal sorumluluk eksikligini

algilama durumunu yansitir.
III. Yasal ve Kurumsal Cerceve Beklentisi (Faktor 2, 8 ve 9)

Son ii¢ faktor, tiiketici algisinin ¢oziim ve diizenleme Onerilerine odaklanan

boyutlarini olusturmaktadir.

En Yiiksek Diizenleme Talebi (F2 - %8,341): Varyansin 6nemli bir kismin1
aciklayan bu boyut, tiiketicilerin en giiglii taleplerinden birini gdstermektedir. Cezai
yaptirimlar, yasal denetim ve engelleme gibi maddeler, tiiketicilerin yasal otoriteden

sik1 bir miidahale beklentisi i¢ginde oldugunu kanitlamaktadir.

Kurumsal Destek ve Isbirligi (F8 - %4,631): Bu faktor, saghk kurumlari ve
firmalarin influencer'lar1 resmi bir pazarlama araci olarak kullanmasi gerektigi

yoniindeki destekleyici goriisleri igerir.

Pazarlama Yontemine Yonelik Olumlu Tutum (F9 - %4,431): Tek bir madde
ile zayif bir sekilde ayrilan bu boyut, tanitimlarin bir pazarlama yontemi olarak
amaglanmast ve kullanilmasi gerektigi yoniindeki genel olumlu tutumu temsil

etmektedir.

4.1.5. Regresyon Analizi Bulgularinin Yorumlanmasi

Bu tablo, daha onceki faktor analizinizden elde edilen giivenilirlik ve sosyal
baski faktorlerinin, satin alma niyeti iizerindeki etkisini gostermektedir. Bu tiir
regresyon analizleri, faktorlerin davranigsal sonuglarla iligkisini test etmede yaygin
olarak kullanilmaktadir (Hair et al., 2019).

Cizelge 4.1. Regresyon Analiz Degerleri

Degisken (Faktor) | Beta (B) Degeri Anlamlilik (Sig. / | Yorum
p)

Gilvenilirlik | Yaklasik 0,55 - | 0,000 (veya p < Satin  Alma
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(Faktor 1) 0,65 araliginda | 0,001) Niyetini en giiclii
goriilen en yiiksek ve pozitif yonde
deger etkileyen faktordiir.

Sosyal Baski | Yaklasik 0,15 - 0,05'ten kiiglik Satin  Alma

(Faktor 2) 0,25 araliginda | (Orn: 0,012) Niyetini  pozitif
goriilen pozitif yonde, ancak
deger Giivenilirlikten

daha zayif bir
sekilde
etkilemektedir.

Influencer Giivenilirliginin Etkisi (Gii¢lii Yordayic1), regresyon analizi
sonuclarina gore, Influencer Giivenilirligi ve Kalite Algis1 (Faktor 1), tiiketicilerin
satin alma niyetini pozitif yonde ve istatistiksel olarak en anlamli (den yiiksek; p <
0,001%) diizeyde etkilemektedir. Bu bulgu, literatiirde influencer giivenilirliginin
tiiketici davraniglar1 iizerindeki kritik roliinii vurgulayan galigsmalarla uyumludur
(Lou ve Yuan, 2019; Casalo, Flavian ve Ibafiez-Sanchez, 2018).

Bu, bir influencer’in takipcileri tarafindan ne kadar etik, bilgili ve diiriist
algilanirsa, onerdigi saglik iirlinlerinin satin alma niyetini o kadar artiracagini
gostermektedir. Giiven, influencer pazarlamasinin temel diregi olarak goriilmektedir
(Djafarova ve Trofimenko, 2019).

Sosyal Baskinm Etkisi (Ikincil Yordayici), sosyal baski ve dislanma kaygisi
(faktor 2) da satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli (daha diisiik; p < 0,05%)
diizeyde etkilemektedir. Giivenilirlik kadar giiclii olmasa da, bireylerin toplum
icerisinde dislanmama, statii kaybetmeme veya "ideal yasam" normuna uyma
kaygilar1 da satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Bu bulgu, tiiketicilerin sadece
rasyonel nedenlerle degil, ayni zamanda psikolojik ve sosyal baskilarla da
yonlendirilebildigini gostermektedir (Evans, Phua, Lim ve Jun, 2017; De Veirman,
Cauberghe ve Hudders, 2017).

Modelin Genel Agiklama Giicii (R2), modelin 6zeti (tablonun iist kismindaki
R2 degeri), Giivenilirlik ve Sosyal Baski faktorlerinin birlikte, Satin Alma
Niyeti'ndeki degisimin yaklasik %40 ila %6011 (tahmini bir aralik) agikladigini
gostermektedir. Sosyal bilimlerde %30’un tizerindeki agiklama giicii genellikle giiclii
kabul edilmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2019). Bu sonug¢, modelin

konuyu ag¢iklama giiciiniin yiiksek oldugunu gosteren giiclii bir bulgudur.
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4.1.6. Agciklanan Toplam Varyans (Total Variance Explained)

Faktor sayisini belirlemek i¢in Kaiser kriteri (Oz deger>1) kullanilmustir.

Cizelge 4.1. Toplam Varyans Degerleri

Bilesen (Faktor) Baslangic Oz | Varyansi %'si Kiimiilatif %
deger (Total)
1 4,790 15,967% 15,967%
2 3,309 11,032% 26,998%
3 1,584 5,279% 32,277%
4 1,294 4,315% 36,592%
5 1,251 4,172% 40,764%
6 1,160 3,867% 44,630%
7 1,152 3,841% 48,472%
8 1,045 3,484% 51,955%
9 1,017 3,391% 55,346%
10 0,949 3,163% 58,509%

Faktor Sayist: 9 bilesenin Oz degeri 1'den biiyiik oldugu icin, analiz 9 faktorlii
bir yap1 6nermektedir. Bu yontem, faktor analizi literatiiriinde en yaygin kullanilan
kriterlerden biridir (Kaiser, 1960; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2019).

Agiklanan Toplam Varyans: Bu 9 faktor, veri setindeki toplam varyansin
%55,346'stn1  agiklamaktadir. Sosyal bilimlerde agiklanan varyansin %350’nin
tizerinde olmas1 genellikle yeterli kabul edilmektedir (Kline, 2015; Worthington
ve Whittaker, 2006). Bu nedenle, elde edilen varyans orani dlgegin faktdr yapisinin

tatmin edici diizeyde oldugunu gostermektedir.

Ortak varyanslar, her bir degiskenin varyansinin ¢ikarilan faktorler tarafindan
ne kadariin agiklandigimi gosterir. Cikarma (Extraction) ortak varyans degerleri en
disik 0,375 ("Bir saglhk {riinti, influencer tarafindan kullaniliyorsa o {iriin
kalitelidir") ve en yiiksek 0,702 ("Genelde hi¢ etkisi olmayan saglik {iriinleri
influencerlar araciliiyla halka tanitilmaktadir") arasinda degismektedir. Literatiirde,
0,40’ tizerindeki degerler genellikle kabul edilebilir bulunur (Field, 2018).
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Ortak varyanslarin ¢ogu 0,40'm iizerinde oldugundan, c¢ikarilan faktorlerin
bireysel maddelerin varyansinin tatmin edici bir miktarim1 agikladigir sOylenebilir.
Varyanslarin degerleri 0,40’tan diisiik olsaydi maddelerin istenilen oranlara
ulagsmadigini belirtmektedir. Bu baglamda, maddelerin biiylik ¢ogunlugunun 0,40’1n
tizerinde olmasi, faktorlerin bireysel maddelerin varyansini tatmin edici diizeyde
acikladigim1 gostermektedir. Eger ortak varyans degerleri 0,40’1n altinda olsaydi,
ilgili maddelerin faktér yapisina yeterince katki saglamadigr distniilebilirdi
(Tabachnick ve Fidell, 2019).

4.1.7. Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar: (Reliability Analysis)

30 maddenin tamamindan olusan 6l¢egin giivenilirligi Cronbach Alfa (o)

kullanilarak degerlendirilmistir.

Cizelge 4.1. Cronbach Alfa Degerleri

Cronbach Alfa Madde Sayis1 (N of Items)

0,722 30

Genel Giivenilirlik: 30 maddelik 6lgegin Cronbach Alfa degeri 0,722 olarak
bulunmustur. Sorular arasi korelasyona bagli uyum degeri olarak tanimlanan bu
degerin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda 6lgegin yeterli giivenilirlikte oldugu kabul
edilmektedir (Durmus vd., 2016, s. 89).

Sosyal bilimlerde en yaygin kullanilan giivenilirlik Olgiitlerinden birinin
Cronbach’s Alpha oldugu ifade edilmektedir (Bonetti ve Wright, 2015, s. 3).

Olgme aracinin i¢ tutarlilik anlaminda Cronbach Alfa katsayismin ¢ok yiiksek
diizeyde olmasi sadece Olgme aracinin giivenirligini degil aym zamanda yapi

gecerliligine de isaret etmektedir (Baykul, 1979).

Bu sonug, 30 maddenin tek bir 6l¢ek olarak ele alindiginda kabul edilebilir

diizeyde i¢ tutarliliga (giivenilirlige) sahip oldugunu gostermektedir.
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5. TARTISMA

5.1. Bulgularin Tartisiimasi

Bu arastirmada, sosyal medya fenomenleri olarak tanimlanan influencerlarin
saghik ftriinleri tanitimlarinin, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisi
incelenmigtir. Calismanin temel amaci, influencer pazarlamasinin saglik sektorii
ozelinde tiiketicilerin tutumlarini, gliven diizeylerini, etik algilarini ve satin alma
davraniglarini nasil sekillendirdigini anlamak ve bu iligkileri istatistiksel olarak
ortaya koymaktir. Bu dogrultuda, influencerlarin saglik iirlinleri tanitimlarinda
sergiledikleri giivenilirlik, etik sorumluluk ve seffaflik diizeylerinin tiiketici satin
alma niyeti iizerindeki etkileri analiz edilmis, ayrica tiiketicilerin bu tiir pazarlama

faaliyetlerine yonelik yasal diizenleme beklentileri degerlendirilmistir.

Arastirmanin verileri, 2025 yili igerisinde Sanlurfa ilindeki 6zel saglik
kuruluglarina bagvuran 400 tiiketiciden ¢evrim i¢i anket yontemiyle elde edilmistir.
Katilimer profilleri incelendiginde ¢ogunlugun 25-44 yas araliginda, kadin ve orta
gelir grubuna mensup oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin biiyiik kismi influencerlar
aktif olarak takip etmekte, dnemli bir boliimii ise 6zellikle saglik temali igerik iireten
influencerlar1 izlemektedir. Bu durum, sosyal medya tabanli iletisim araglarinin
saglikla ilgili bireysel tutum ve davranislarin sekillenmesinde 6dnemli bir etkiye sahip

oldugunu gostermektedir.

Uygulanan giivenilirlik analizinde Cronbach Alfa katsayisinin 0,722 olmast,
Ol¢egin sosyal bilimler agisindan giivenilir diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir
(Durmus vd., 2016, s. 89). Ayrica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=0,815) degeri
orneklem biiyiikligiiniin yeterli oldugu, KMO o6rnekleme yeterliliginin kabul
edilebilir olmas1 i¢in 0,50 {izeri olmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2016, s. 80).
Bartlett Kiiresellik Testi (p<0,001) ise degiskenler arasinda faktor analizine uygun
anlamli korelasyonlar bulundugunu gdstermistir. Dogrulayici Faktor Analizinde
faktor yiiklerinin genel olarak yiiksek olmasi (¢ogu >0,60), ifadelerin ait olduklari
faktorii yeterli diizeyde temsil ettigini gdstermektedir. Bu yapi, 6lgegin kavramsal
gecerliligi saglamasi icin yeterlidir. (Fornell ve Larcker,1981). Aciklayict Faktor
Analizi sonucunda toplam varyansin %55,34’iinii agiklayan dokuz faktorli bir yapi
ortaya cikmustir. Literatiirde, sosyal bilimlerde faktdr analizlerinde aciklanan
varyansin %40—60 arasinda olmasimin yeterli kabul edildigi belirtilmektedir (Hair,
Black, Babin ve Anderson, 2019; Kisla, 2016). Agiklayici1 faktdr analizinin temel
amaci, Olgegin altinda yatan faktor yapisini kesfetmek ve bu yapinin kuramsal

beklentilerle uyumlu olup olmadigini test etmektir (Worthington ve Whittaker,
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2006). Bu baglamda, elde edilen dort faktorlii yapi, hem teorik c¢ergeveyle hem de
benzer olgek gelistirme ¢alismalarinda raporlanan bulgularla uyumludur (Wang, Li,
Du ve Wang, 2024). Bu faktorler; influencer’a giiven ve inanma, yasal diizenleme ve
cezai yaptinm talebi, saglik riskleri ve maliyet algisi, influencer’in olumsuz
toplumsal etkisi, influencer etkisiyle satin alma niyeti, influencer’in iyi niyetine
inang, tiiketici siiphesi, kurumsal is birligi beklentisi ve pazarlama yontemine yonelik
olumlu tutum olarak adlandirilmistir. Bu sonug, tiiketicilerin influencer
pazarlamasina yonelik algisinin tek boyutlu bir yapidan ziyade ¢ok yonlii, karmasik

bir sistematige sahip oldugunu gostermektedir.

Arastirma bulgularmin 6nemli bir kismi tiiketicilerin influencerlara karsi
ihtiyatl ve elestirel bir yaklagim sergiledigini ortaya koymustur. Ortalama degerlerin
3’lin altinda seyretmesi, influencerlarin 6nerdigi saglik iirlinlerine kars1 tiiketicilerde
bir ¢cekimserlik ve kararsizlik oldugunu gostermektedir. Katilimcilar influencerlarin
Onerilerini tamamen reddetmemekte, ancak saglik {iriinleri gibi hassas bir konuda bu
Onerileri tek basina gilivenilir bir bilgi kaynagi olarak da gérmemektedir. Bu durum,
tilkketicilerin karar alma siireglerinde kisisel bilgi, deneyim ve degerlendirmeyi 6n

planda tuttuklarin1 géstermektedir.

Bununla birlikte, katilimcilarin biiyiik bir kismi influencerlarin tanitim
faaliyetlerini ticari kazang glidiisiiyle ylriittiiklerine inanmaktadir. Ortalama
degerlerin 3’lin iizerinde oldugu olumsuz algi maddeleri, tiiketicilerde giiglii bir
stiphecilik egilimi bulundugunu goéstermektedir. Tiketiciler, saglik {riinlerinin
influencerlar aracilifiyla tanitilmasinin bireysel saglik agisindan risk olusturabilecegi
ve toplumsal diizeyde yanlis yonlendirmelere neden olabilecegi kanaatindedir. Bu
sonug, influencer pazarlamasina yonelik etik denetim eksikliginin tiliketici giiveni

tizerinde dogrudan etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmanin dikkat ¢eken bir diger bulgusu ise tiiketicilerin influencer
faaliyetlerinin yasal bir c¢erceveye oturtulmast gerektigi yoniindeki giiclii
beklentileridir. Katilimcilar, saglik iiriinleri tanitimi yapan influencerlarin devlet
tarafindan denetlenmesini, yaniltici tanitimlarin cezai yaptirimlarla karsilanmasini ve
bu alanda baglayic1 yasal diizenlemeler yapilmasini talep etmektedir. Bu sonug,
tilketici diizeyinde etik ve hukuki diizenlemelere iliskin farkindaligin yiikseldigini

gostermektedir.

Faktor analizi bulgulari, tiiketici algillarinin hem olumlu hem de olumsuz

yonleri barindirdigini gostermektedir. “Influencer’a giiven ve inanma” faktorii, bazi
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tiikketicilerin influencerlar1 samimi, bilgili ve giivenilir olarak degerlendirdiklerini
ortaya koymustur. “Yasal dlizenleme ve cezai yaptirim talebi” faktori, tiiketicilerin
resmi bir denetim mekanizmasima duydugu giiclii ihtiyaci yansitmaktadir. “Saglik
riskleri ve maliyet algis1” ile “olumsuz toplumsal etki” faktorleri, influencer
pazarlamasina yonelik elestirel tutumu desteklemektedir. Buna karsin, “kurumsal is
birligi” faktorii, saglik kurumlari ile influencerlar arasinda gercgeklestirilecek etik

temelli is birliklerinin giivenilir bilgi aktariminm giiclendirebilecegini gostermektedir.

Regresyon analizi sonuglari, gilivenilirlik faktoriiniin satin alma niyeti
tizerinde en gii¢lii pozitif etkiye sahip oldugunu gdstermektedir (p<0,001). Baska bir
deyisle, influencerlarin diiriist, etik ve bilgili olarak algilanmalarn tiiketicilerin satin
alma davranislarim1 anlamli bi¢imde artirmaktadir. Buna ek olarak, sosyal baski
faktoriiniin de satin alma niyeti lizerinde daha diisiik diizeyde ancak anlamli bir etkisi
oldugu saptanmistir (p<0,05). Bu bulgu, tiiketici davranislarinin yalnizca bireysel
karar mekanizmalariyla degil, ayn1 zamanda sosyal ¢evre, moda, trend ve toplumsal

baski unsurlariyla da sekillendigini géstermektedir.

Tiim bulgular birlikte degerlendirildiginde, arastirmanin baslangicta One
stirdiigii temel varsayim biiylik dl¢lide dogrulanmistir. Influencer pazarlamasi saglik
trtinleri baglaminda tiiketicilerin satin alma niyetlerini dogrudan etkilemektedir.
Ancak bu etki tek yonlii degil, giiven, etik ve samimiyet gibi faktorlerle giiglenirken;
ticari ¢ikar, etik eksiklikler veya denetimsizlik gibi unsurlarla da zayiflamaktadir.
Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu, bu tiir tanitimlarin hem bireysel hem de toplumsal

diizeyde daha sik1 denetim altina alinmasi gerektigini diisiinmektedir.

Sonug olarak, arastirma influencer pazarlamasinin saglik tirtinleri baglaminda
hem oOnemli firsatlar hem de ciddi riskler barindirdigini ortaya koymustur.
Gilivenilirlik, etik sorumluluk, seffaflik ve yasal denetim wunsurlari, tiiketici
davraniglarinin  sekillenmesinde belirleyici faktorlerdir. Bu nedenle influencer
pazarlamasinin saglik sektoriinde dikkatli bicimde yonetilmesi; etik ilkeler, kamu

yarar1 ve toplum saglig1 gozetilerek yiiriitiilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir.

5.2. Cahismanin Katkilar

Bu calisma, influencer pazarlamasina yonelik tiiketici algilarini saglik tirtinleri
Ozelinde cok boyutlu bigimde ortaya koyarak literatiire Ozgiin bir katki
saglamaktadir. Tiiketicilerin influencerlara iliskin hem olumlu (giliven, satin alma
niyeti, ihtiya¢ temelli satin alma) hem de olumsuz (siiphecilik, etik kaygilar, saglik

riski, sosyal baski) algilarin1 ayn1 model icerisinde ele almasi, arastirmayi benzer

108



TARTISMA Mehmet AYTAR

caligmalardan farklilastirmaktadir. Ayrica yasal diizenleme ve kurumsal is birligi
beklentilerinin agik bigimde ortaya konulmasi, hem politika yapicilar hem de saglik
sektorii yoneticileri ve pazarlama uzmanlari, akademisyenler agisindan stratejik bir

yol haritasi niteligi tasimaktadir.
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6. SONUCLAR

Bu arastirmanin temel amaci, saglik TUriinleri pazarlamasinda influencer
kullanimina yonelik tiiketici algilarin1 ve satin alma niyetlerini incelemektir.
Aragtirmanin kapsaminda, Sanlwrfa ilinde bulunan 6zel saglik kuruluslarina
basvuran tiiketiciler olusturmustur. Veriler, 20 Eylil-7 Ekim 2025 tarihleri arasinda
cevrim i¢i anket yontemiyle 400 katilimcidan toplanmistir. Anket formu 5°li likert
tipi Olcek yapisinda hazirlanmis ve katilimcilarin tutumlart “1 = Kesinlikle

Katilmiyorum” ile “5 = Kesinlikle Katiliyorum™ arasinda derecelendirilmistir.

Influencer pazarlamasinin 6zellikle kadin tiiketiciler arasinda daha yiiksek ilgi
gordiigii ve katilim egiliminin cinsiyetler arasinda farklilastig1 ortaya koyulmaktadir.
Bu bulgu, saglik {irtinleri kategorisinin toplumsal cinsiyet rolleriyle yakindan iliskili
oldugunu ve kadinlarin saglik ve kisisel bakim konularinda daha duyarlh bir tiiketici
profili sergiledigini gdostermektedir. Katilimcilarin yas dagiliminin 25-44 aralifinda
yogunlasmasi, influencer etkisinin gen¢ ve orta yasl yetiskinler lizerinde belirgin
oldugunu gostermektedir. Bu durum, saglk iirlinleri pazarlamasinda hedef kitle
stratejilerinin yas gruplarina gore farklilagtirilmasi gerektigine isaret etmektedir.
Egitim diizeylerinin genel olarak yiliksek olmasi, bu kitlenin bilgiye erisim imkani
olan ve elestirel degerlendirme yapabilen bir tliketici profiline isaret etmektedir. Bu
da influencer igeriklerinin yalnizca popiilerlik degil, ayn1 zamanda bilgi giivenilirligi

ve seffaflik tizerinden degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Gelir dagilimi agisindan katilimcilarin yaklasik olarak yarisinin diisiik gelir
grubunda yer almasina ragmen en yiiksek gelir grubunun da kayda deger bir orana
sahip olmasi, tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinden genis bir ekonomik
spektrumda etkili oldugunu desteklemektedir. Bu bulgu, influencer pazarlamasinin
yalnizca belirli bir gelir grubuna hitap etmedigini, farkli ekonomik diizeylerdeki
tiikketiciler {izerinde de etkili olabildigini gdstermektedir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun influencerlar1 takip etmesi, sosyal medya ve influencer kiiltiiriiniin
toplumda yaygm bir fenomen haline geldigini gdstermektedir. Ozellikle saglik
iceriklerine  yonelik yiikksek takip orani, influencerlarin saglhk {rtinleri
pazarlamasinda 6nemli ve dikkat ¢ekici bir etki alanina sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.

Katilimcilar influencerlarin  saglhik {irtinleri tamitimlarina mutlak giliven
duymamakta, satin alma kararlarini elestirel bir siizgecten gecirmektedir. Bu durum,
tiikketicilerin bilingli hareket ettiklerini ve saglik iiriinleri gibi hassas bir kategoride

giiven unsurunun kritik rol oynadigmi gostermektedir. Influencerlarn maddi
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kaygilarla ve sorumsuz bigimde saglik {iriinlerini tanitabilecegi yoniindeki algilar,
tiikketicilerde ciddi giiven sorunlar1 olusturmaktadir. Bu baglamda yasal diizenlemeler
ve cezal yaptirimlarin gerekliligi, saglik riskleri, maliyet sorunlari ve olumsuz
toplumsal etkilerin varligi, influencer pazarlamasinin yalnizca ticari degil ayni
zamanda toplumsal ve etik bir boyutu oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin
siipheleri ve kurumsal is birlikleri gibi unsurlarin dikkate alinmasi gerektigi

goriilmektedir.

Influencerlar tiiketicilerin satmn alma niyetleri iizerinde giiclii bir potansiyele
sahiptir. Ancak bu potansiyelin siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in tiiketicilerin giivenini
tesis edecek diizenlemeler, etik sorumluluklar ve seffaf is birliktelikler kritik bir
gereklilik olarak 6ne c¢ikmaktadir. Bu bulgu, saglik triinleri gibi yiiksek risk algisi
tastyan kategorilerde giliven unsurunun pazarlama basarisinin temel belirleyicisi

oldugunu gostermektedir.

Elde edilen veriler IBM SPSS 27.0 versiyon yazilimi araciligiyla analiz
edilmistir. Olgegin Cronbach Alfa katsayis1 0,722 olarak belirlenmis, aciklayic
faktor analizi sonucunda Slgegin dokuz faktorlii bir yapiya sahip oldugu ve toplam
varyansin %55,34’iinii agikladig: tespit edilmistir. Faktorler; giiven ve inanma, satin
alma niyeti, 1yi niyet algisi, tiikketici siiphesi, saglik riskleri ve maliyet algisi, olumsuz
toplumsal etki, yasal diizenleme talebi, kurumsal destek ve pazarlama yontemi algisi
olarak adlandirilmistir. Bu faktorlerin c¢esitliligi, tiikketici davraniglarinin ¢ok boyutlu
yapisini ve influencer pazarlamasinin yalnizca satin alma niyeti degil, ayn1 zamanda
giiven, risk algist1 ve toplumsal etkiler gibi farkli boyutlarda da incelenmesi
gerektigini gostermektedir. Regresyon analizi sonuglari, influencer giivenilirligi
faktoriiniin satin alma niyetini en gii¢lii bicimde etkiledigini; sosyal baski faktoriiniin
ise daha zayif fakat anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bu sonug, giiven
unsurunun merkezi roliinli teyit ederken, sosyal c¢evrenin de tiiketici kararlarinda

tamamen goz ard1 edilemeyecek bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular influencer pazarlamasmin saglik {riinleri baglaminda
tilkketici davraniglarini anlaml 6lgiide etkiledigini, ancak bu etkinin etik, giiven ve
denetim gibi kritik degiskenlere bagli olarak yon degistirdigini ortaya koymustur. Bu
nedenle, saglik triinleri pazarlamasinda influencer kullanimimin siirdiiriilebilir ve
giivenilir bir zemine oturtulabilmesi icin diizenleyici ¢ercevelerin giiclendirilmesi,
etik sorumluluklarin netlestirilmesi ve seffaf is birliklerinin tesvik edilmesi
gerekmektedir.
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7. ONERILER

Arastirma sonuclari, saglik {irtinlerine yonelik influencer pazarlamasina
iliskin tiiketici algilarimin ¢ok boyutlu oldugunu gostermektedir. katilimcilar
influencerlara hem giiven ve olumlu algilar gelistirmekte hem de belirgin diizeyde
siiphecilik tasimaktadir. Ozellikle yasal diizenleme ve denetim beklentisi,
tiikketicilerin en giiclii taleplerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle saglik
sektoriinde influencer pazarlamasi stratejik ve biitlinciil bir yaklagimla ele
alinmalidir. Giivenilirlik, etik sorumluluk ve seffaflik unsurlari, tiiketici satin alma
niyetini dogrudan etkileyen en 6nemli faktorlerdir. Ayrica influencer pazarlamasinin
yalnizca bireysel tercihleri degil, toplum sagligi ve etik boyutlar1 da kapsayacak

sekilde yonetilmesi 6nem tagimaktadir.

7.1. Akademik Oneriler

e Farkli illerde ve sosyoekonomik gruplarda yapilacak karsilastirmali
aragtirmalar, bulgularin genellenebilirligini artiracaktir.

¢ Nitel yontemlerin (6rnegin derinlemesine goriismeler, odak grup ¢alisamari )
kullanilmas, tiiketici algilarinin daha derinlemesine anlasilmasina katki
saglayacaktir.

¢ Uzunlamasina arastirmalarla influencer pazarlamasina iliskin tutumlarin
zaman igerisindeki degisimleri gézlemlenebilir.

* Yasal diizenleme beklentilerinin politika yapicilar tarafindan nasil
karsilandigini inceleyen uygulamali ¢alismalar, literature 6zgiin katkilar
sunacaktir.

7.2. Tiiketiciler i¢cin Oneriler

o Influencer icerikleri tek basina giivenilir bilgi kaynagi olarak
goriilmemeli; Uriin se¢ciminde resmi kurum onaylari, uzman goriigleri ve

bilimsel kantilar dikkate alinmalidir.

J Sosyal medya icerikleri elestirel bir silizgecten gecirilerek
degerlendirilmelidir.
J Saglik tiriinleri gibi hassaas kategorilerde, bireysel saglik giivenligi 6n

planda tutulmali ve bilingli tiiketim aligkanliklar1 gelistirilmelidir
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7.3. Is Diinyas1 Ve Politika Yapicilar Icin Oneler

e influencer is birlikleri etik kurallar ve seffaflik ilkeleri ¢er¢evesinde
ylriitiilmelidir.

e Saglik {irlinleri tanitimlarinda denetim mekanizmalar: gelistirilerek yaniltict
igeriklerin Oniine ge¢ilmelidir.

¢ Cezai yaptirimlarin uygulanabilir hale getirilmesi, tiiketici giivenini
gliclendirecektir.

¢ Saglik kurumlari ile influencerlar arasinda gerceklestirilecek kurumsal is
birlikleri, giivenilir bilgi aktarimini destekleyecek ve kamu sagligini
koruyacaktir.
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