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MUXTOLIF INFLUENSERLORIN ISTEHLAKCI DAVRANISLARINA TOSIiRI

Xulass

Bu gin brendlor adi kommunikasiya vasitalori ilo yanasi yeni nosil kommunikasiya
texnologiyalarindan istifads edorok, hodaf auditoriyasinin istiinliiklorini vo meyllarini genis sokilda
muoyyan edirlor. Sosial medianin giindalik hoyatimizin ayrilmaz hissasi oldugu giiniimiizds, yeni
marketing metodu olan influencer marketing istehlakgilarin satin alma qorarlarinda getdikco daha
tosirli olur. Mohsul vo xidmotlordon asili olaraq bir ¢ox sokildo qarsiliqh olagods ola bilon
influencerlarin tasiri ham izlayicilorin hocmindan, hom ds istirakindan asilidir. Miiassisalor mohsul
vo ya xidmoatlorini tosirli marketing ilo ¢ox giiclii sokildo bazara ¢ixara bilorlor. Bu arasdirmada
sosial media mihitlorinds influenserlorin satin alma qorarlarina toasiri keyfiyyat metodu ilo
aragdirilmigdir. Miioyyon mdvzular altinda toplanan molumatlarin tahlilina asason, izlayicilor tgiin
prioritetin goffafliq, etimad vo qarsiligh olage oldugu iizo ¢ixib. Gilivon sarsilirsa, izloyicilor
asanliqla izlomoyi dayandira bilorlor. Asanliqla izlomayi dayandira bilon izloyicilori ilo olagoni
giclondirmak Gglin markalar vo influenserlor mozmun istehsalina diqqot yetirmoli, tokrarlardan
qagmali vo hadof auditoriyaya yonalmis mesajlarla orijinal mazmun istehsal etmolidirlor. Brendlor
influenserloro 6z bilik vo yaradiciliglarmi moazmun istehsal prosesino olave etmoys imkan
vermalidir. Digar bir giymatlondirma naticasi gdstardi Ki, influserlor garsiligli alagani gliclondirarok
0z izlayicilarini do slava etmoalidirlor.
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Influence of various influencers on consumer behavior

Abstract

Today, brands use next-generation communication technologies in addition to conventional
means of communication to broadly identify the preferences and tendencies of their target audience.
Today, when social media is an integral part of our daily lives, a new marketing method, influencer
marketing, is becoming more and more effective in influencing consumer purchasing decisions. The
influence of influencers, who can interact in many ways depending on the products and services,
depends on both the size of the audience and the participation. Businesses can market their products
or services very strongly with effective marketing. In this study, the influence of social media
influencers on purchase decisions was investigated using a qualitative method. Based on the
analysis of the data collected under certain topics, it became clear that the priority for the viewers is
transparency, trust and interaction. If trust is undermined, viewers can easily unfollow. To
strengthen engagement with their followers, who can easily unfollow, brands and influencers need
to focus on content production, avoid repetition and produce original content with targeted
messages. Brands should allow influencers to add their knowledge and creativity to the content
production process. Another evaluation result showed that influencers should also increase their
followers by increasing interaction.
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Giris

Influencer marketing rogomsallasmanm vo yeni media vo kommunikasiya kanallarinm ortaya
cixmasi ilo muassisalorin hadof bazarlarina ¢atmaq ti¢iin soxsi, Somimi vo interaktiv Unsiyyatlo
olagalar inkisaf etdirir. Miiassisalorin mahsul vo xidmat satiglarini artirmaq ti¢iin miiraciat etdiyi bir
saho olaraq yerini tapan influenser marketing, hadof istehlak¢ilarin qavrayisini, markanin imicini vo
nifuzunu idaro edir, rogomsal marketing strategiyalarindan somorali vo effektiv istifado edir
(Arklan, Tuzcu, 2019: 971).

Internet vo sosial medianin getdikco daha ¢ox istifadasi ilo moshurlasan “Influenser Marketing”
adlanan bu yeni ragomsal marketing néviinds brendlor ananovi reklam tisullarinda oldugu kimi
mohsul vo xidmatlorini birlikds islodiklori moshur vo ya taninmis insanlara satirlar. Onlar hamginin
raylor, musiqi, kino va s. kimi miayyan mévzularda bilik va tacriibalori sayasinds onlayn olaraq
moshurlasan sosial media tasircilori ilo ¢ox islayirlor (Lou, Yuan, 2019: 4-5). Xisusils sosial media
platformalarinda mesajlarin agizdan agiza siirotlo yayilmasi imkani markalara vo istehlak¢ilara
interaktiv Gnsiyyat va qarsiliglt alage Ustiinliiyli tomin edir (Zhang, Li, Wang, 2013: 1). Ozlori kimi
insanlara giivanmoya Ustinliik veran va sosial sobokalordon genis istifado edon miiasir istehlakgilar
istifadagi sorhlorina oshomiyyat verir, bloggerlorin tovsiyslorini dinlayir, forumlar1 oxuyur, sosial
sobokolorda fikir mibadilosi aparirlar (Ayhan, 2012: 79). Bu, miiassisalorin diggstini sosial
mediadan istifado edon istehlakgilarla intensiv sokildo qarsiligh alagads olan tasir edanlors va tasir
edon marketing tocriibalorina yonaltdi. Bu kontekstds bu isin magsadi istehlakgilarin tasir edonlora
baxislarini, onlarin etibar vo sodagstini, tasir edonlordon tasir saviyyasini va onlarin satin alma
Qorarlarina tasirini arasdirmaq vo markalara tokliflor vermokdir.

Diinyada va 6lkamizdos sosial mediadan istifads glini-giindan artir. ©n ¢ox istifads olunan sosial
media platformalar1 sirasiyla Youtube, Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter, Facebook
Messenger, Pinterest, Linkedin, Tiktok, Skype-dir (5).

Sosial media platformalar1 insanlarin hoyatinda tamamils yeni Unsiyyst modellorinoe vo qarsiligl
olagoya sobob olub. Sosial sobokalorin vo sosial media variantlarinin saymin artmasi sababindan
marketing menecerlori istehlakg¢ilara ¢atmaq vo onlarin satin alma qorarlarma tasir etmok G¢iin bu
platformalar1 ¢ox aktiv sokildo arasdirir vo istifads edirlor. Toskilatlardan basqa, sosial media
platformalarmda niifuzlu rol oynayan, fikirlorini kiitloys ¢atdiran moshurlar, aktyorlar, bloggerloar,
siyasatcilor do var. Bu ndqtods tasir edanlorin do boyiik rolu var, ¢iinki onlarin arxasinca golon
insanlara tosir etmok gabiliyysti vo glict var. Bu insanlar 6z fikirlorini, tocribslorini va hotta
bildiklori glindalik faaliyyatlorinin biitiin diinyadaki izlayiciloring, parastiskarlarina va izloyicilorinag
tosir etdiyini boliisiirlor. Bu soxslor daha ¢ox shats Vo mozmunun yayilmasi ti¢iin bu platformalarin
birlosmoasindan istifads edirlor. Bu sababdan bizneslor mohsul va xidmatlorini tanitmaq vo reklam
etmok Uclin tosir edonlora Ustlnlik verirlor, belsliklo brendlor mohsullarini saniyalor arzinds
milyonlarla insana togdim edos bilirlor (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani, Dwivedi, 2019: 88).

Influenser horfi monada tasir edon soxs demokdir. Sosial media hesablari, bloglar va ragomsal
kanallar vasitasilo har hansi bir marka, mohsul vo ya xidmotlo bagl tocriibo vo tosssiiratlarini
izloyicilori ilo bolisorok marketing foaliyysti hoyata kegiron, muoyyan bir markaya tosir vo
yonlondirma giiciine malik olan soxs, soxslor vo qruplara aiddir. Influenserlorin coxlu sayda
izloyicisi var va bu izlayicilorin brend Ustlnliklorini va satin alma goararlarini doyismoak imkani var
(7).

Influenserlor, 6zlinii moshurlar kimi tantyan vo sosial mediada genis bir izlayicilor topluluguna,
0z izloyicilori sabokasindo ohomiyyatli doracads sosial tosiro malik olan soxslordir. Moashurlarla
olagadar olarag, onlar tosdiglonmis bir rosmi manboys sahib deyillor, aksine, 6z mozmunlarmi
paylasmagq va izloyicilori calb etmok (i¢lin sosial mediada foal olurlar. Bazi influenserlor gox boyuk
izlayicilor toplayirlar vo onlar sosial mediada moshur statusu oldo edirlor. Lakin influenserlorlo
moshurlar arasinda forq onlarin sohrot monbayindadir. Bazi hallarda (masalon, aktyorlug, musiqi,
idman vo s. sahalords) ugur qazanmis moshurlardan forqli olaraq, influenserlor he¢ bir rosmi qurum
torofindon sertifikatlagsdirilmir vo sosial mediada mozmun paylasaraq izloyicilor toplayirlar
(McQuarrie, Miller, Phillips, 2013).
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Bloq yazmag, vloglar vo ya qisa moazmunlar yaratmaq (masslon, Instagram, TikTok vo s.)
vasitasilo infuencerlor onlarin 6z giindalik hayatlarini, tocriibalorini vo fikirlorini oks etdiron
mozmunlar yaradirlar. Onlar sosial mediada aktiv olagalor saxlayir, miitomadi olaraq izlayicilorin
sorhloring vo suallarma cavab verir vo onlarla garsiligh olageds olurlar. Infuencerlor mozmununu,
imiclarini diggatli sokilds idara edarak soxsi brend yaratmagi hadofloyirlor (Lee, Eastin, 2020).

Frost (2017) influencerlori real vo ya gobul edilon salahiyyatlori, mévgelori, biliklori, bacariglar:
Vo alagalori sayassinds basqalarmmin brend segimlarine vo satinalma qorarlarina tasir etmok giicline
malik olan insanlar kimi mioyyon edir. O, homginin bildirir ki, tosir edonlor brendlorin
mudafiogilori vo torofdarlari, homginin hadof istehlakg¢ilar vo brend arasinda bag yaradan ortaq
dostdur (Tam, 2020: 1344).

Brendlor inlfuenserlordan istifado etdikdo ortaya ¢ixan tosirli marketing yanasmasi brendlora
potensial mistorilorlo birbasa, sorfoli, Gzvi vo interaktiv Unsiyyat qurmaga imkan verir (Lou, Tan,
Chen, 2019). influenser marketingindoa mogsadlordon biri ¢cox sayda izloyicisinin davranisma tosir
etmok gabiliyystino malik influenserlari iso goturorok mushat agizdan-agiza marketing yaratmaqdir.
Izlayicilor vo ya porastiskarlar molumat axtararken va hansit mohsul va ya xidmotlori almaga qorar
verorkon diisiinco lideri kimi gordiklori tosir edonlorin tosiri altina diigsolor do, homyasidlari
torofindon paylasilan mesajlara getdikco daha cox etibar edirlor. Bundan slavs, tasir edanlor
rogomsal mihitds istehlakgilarla qurula bilon soxsi Vo etibarli istinadlar kimi goriiliir. Bu moanada
influenserlorin potensialini reallasdiran miassisalor bu marketing yanasmasi ilo marka stiurunu
artira, markanin qobul edilon riskini azalda va izloyicilora doyarli malumatlar vers bilor (Francisco,
Rafael, Steven, Morgan, 2020: 1805-1806).

Blog sohifalori, tvitlor vo digor sosial media istifadslori vasitasilo izloyicilorin miinasibat vo
davraniglaria tosir edon vo formalasdiran influenserlor mustaqil vo yeni bir cins olarag ortaya
cixdilar. Influenserlor miitomadi olaraq sosial media hesablarinda tocriibe saholorine aid videolar,
fotolar, statuslar vo digor yeniliklori yaradir vo dorc edirlor. Sosial media mixtalif sahalords
tocriibasi olan insanlarin olmasi ilo doludur vo buna géro do marketing kommunikasiyalar1 {igiin
sosial media influenserlordan istifado brendlor tgin samarali va dayarli bir vasito kimi goralir.
Influenserlor 6z tocriibe vo maraq saholorine aid brendlora sponsorluq etdikdo, istehlak¢ilarm tosir
edonlorin fikir vo milahizalorino asanligla inanmasi vo goabul etmasi mimkin olur. Belslikls,
influencer marketingi manasib giymotlor vo yiksok dovriyys ilo brendlor Ggin getdikco
populyarlasir (De Veirman, Veirman, Cauberghe, Hudders, 2017: 803-805).

Influenser marketingi, hadof istehlakgilarm narahathqlarmi verdiklori moeslohatlorlo holl etmoklo
onlarin satmn alma qorarlarina tasir edon insanlar vasitasilo tanitim foaliyystlorini hoyata kegirir
(Brown, Hayes, 2008: 11). Istehlakg¢ilarm qorar vermosindo hovaslondirici vo istigamatlondirici
funksiyaya malik olan bu insanlar istehlak¢ilarin formalasdigi sosial qurulusu, soxsi
xususiyyatlarini, tacriibs vo tacriibalorini nozoro alaragq bu proseslori idars edirlor. Nohayot, onlar
asas mogsad olan satmalma davranisina sabab ola bilorlor. Bu marketing foaliyyatinds inandirmaga
osaslanan kommunikativ proses yasanir (Kim, Jeong, 2016: 1251).

Owvalki todgigatlar gdstorir ki, taninmis soxslorin markalar1 kimi soxsi markalar, istehlak¢ilarin
minasibat Vo davraniglarini formalasdirmaq ti¢iin gqeyri-maddi resurslar kimi bir strateji rol oynaya
bilor. influenserlor, sosial mediada brends strateji tosir etmodon soxsi markalarmni idare etmok Uglin
postlar, hekayslor vo sokillor paylasaraq 6z mdvgelorini toblig edirlor. insanlar xiisusilo colbedici
infuencerlari izlayir va sonra, infuencerin movqeyi, soxsiyyati vo dayarlori ilo olagodar ortaq fikirlor
formalasdirirlar.

Influencerin foaliyyati, onun sosial mediada paylasdigi mozmunun 6tlirmo tezliyino osaslanir
(masalon, mesajlar, fotolar, videolar). Influencerlor tez-tez paylasimlar etdikds, izloyicilor
influenserlor torofindon géndorilon molumatm tozo Vo aktual oldugu gonastina golirlor. Ustalik,
influenserlor tez-tez sosial mediada mozmun yazdiglar1 tgiin izloyicilor onlar1 yaxindan
tanidiqlarma inanirlar, bu da onlarin influenserlors inamini artirir. Daha tez-tez paylasim edan bir
influenserlora xarclonan vasaitin artmasi daha ¢ox alage yaratmalidir, ¢ilinki izlayicilor influenserlori
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yenilonmis, etibarli kimi qabul edir va buna gora do cavab vermo ehtimali daha yiiksokdir (Leung,
Gu, Li, Zhang, Palmatier, 2022: 93-115).

Ononavi reklam vo mozmun marketinginin hibridi olan influenser marketingds inlfuenserlor
dostlug rahboarliyi va totbig olunan moazmunla istiin miistari xidmati vo tocriibs toqdim edirlar.
Onlar istehlakgilar1 brend haqqinda 6z lizvi va orijinal yazilar1 ilo satin almaga tosviq edirlor.
Influenserlorin shomiyyati tokco onlarin izloyicilorinin saymdan asili deyil. Nosrlorinds geyd olunan
tocriibs, etibarlilig, brend, homin brendlo uygunluq, qarsiliqli slagslorinin vo izlayicilori ilo
alagalarinin gucl, eloco do onlarin sosial media platformasmna uygunlugu da onlarin sosial media
platformasima uygunlugundan asilidir (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani, Dwivedi 2019: 86). Mohsul
Vo xidmatlordon asili olaraq, influenserlor bir ¢ox sokildo garsiligh slags qurmaq olar vo onlarin
tosiri ham izlayicilorin hocmindan, ham do calb edilmosindon asilidir. Ciinki oxsar naticalor
milyonlarla izloyicisi olan, lakin qarsiliqli alagesi az olan influencerdon vo orta hesabla izloyici
sayma va toacclbll doracads yiksok istiraka vo garsiliqli alagays malik olan tasir edandon olda
edilo bilor. Tobii ki, burada gliclu mozmunla yuksok garsiliqlt slagoys nail olmag mumkundir.
Normalda, influenserlor giicii onlarin sponsorlarla olagsli olmamasindan irali galir. Brendlor do bu
guicdon faydalanmag istoyir. Marketologlar t¢ln influenserlorin etibarliligi, mévzuya va ya brends
baghiigi vo yazilarmmn kommersiya naticolori vacibdir. Influenser marketing yanasmasinda,
Umumiyyatls, hami ti¢iin garsiliqli faydanin tamin edilmasi va influenserlor vasitasils istehlakgilarla
strateji cohotdon glicli vo interaktiv miinasibatlorin qurulmasi vacibdir (Arora, Bansal, Kandpal,
Aswani, Dwivedi, 2019: 89).

Diinyanin bir ¢ox taninmis moshurlar1 influenser olsalar da, brendlor mikro tosir edoanlora
Ustlnlik verirlor. Influenser marketingindo ugur gazanmagin yolu otrafli tohlillo diizglin hodof
auditoriyaya digqet yetirmokdir. Bundan slavs, diizgln tasir edonin se¢ilmasi vo bldcanin idara
edilmasi on vacib masalalordir. Bununla bels, brendlor sirf moda oldugu figiin tosir edon
marketinglo mosgul olsalar, istadiklori naticalari ala bilmoyacaklor.

Marketologlarin influenser marketingindon istifado etmolorinin an shomiyyatli bes sobabini
siralamaq miimkiindiir: 1) brendin tabligatini artirmaq; 2) brend stiurunu genislondirilmak; 3) yeni
hodof auditoriyalarina ¢atmagq; 4) sas paymin artmasi (yani, ragiblori ilo migayisads brendin butiin
mozmunun Vo s6hbatlorin faizi); 5) satisin yaxsilasdirilmasi. Miixtalif son arasdirmalar, influenser
marketingin oksar brendlor Gi¢lin sosial media marketinginin mihim komponentins ¢evrildiyi fikrini
tasdiglayir.

Biznes vo brendlor Uciin sosial media vasitasilo moahsul vo xidmatlorini tanitmaq tigiin bu
platformalarda dizgln inluenserlori muoyyan etmok c¢ox vacibdir. Brendlor yiiksok miqgdarda
istehlak¢iya ¢atmaq vo qarsilight alage aldo etmok ti¢lin 6z tanitimlarini vo ictimaiyyatlo slagalori
tokmillogdirmok Vo inkisaf etdirmok {iglin bu marketing yanasmasindan birbasa faydalanir (De
Vries, Gensler, Leeflang, 2011: 86-87). Brendlorin infulenserlor vasitasilo hodof auditoriyalarina
tosirini artirmaq tglin on osasi, miixtalif soviyyslordo miuhim rol oynayan dizgiin marketing
strategiyas1 vo effektiv sosial media influenseri miioyyan etmokdir. Muassisalor cari va potensial
miistorilori ilo daha ¢ox qarsiligh alage yaratmag, mixtslif onlayn icmalarda gériinmos gabiliyyatini
artirmaq vo bunun Ugln sosial tasir gostarmok glin daha ¢ox slage yaratmahdirlar (Lou, Yuan,
2018: 15).

Tocriibads, influenser marketingi influenserin marketing mesajini yaymasmna nail olmaqdan
bagqa bir ¢ox formalar alir. Masalon, marketologlar pulsuz hadiyyalar/niimunalor géndars vo ya
influenserlori tadbirlora dovat edos bilorlor. Influenserlorlo davamli olaraq slagolorin qurulmasi tez-
tez influenser marketinginin ugurunun agar1 hesab olunur. Ciinki bu, influenser influenserlora brend
ilo tanis olmaga imkan verir va belaliklo, daha gox mazmuna gotirib gixarir.

Tez-tez dogru auditoriyani dogru yerds tuta bilmoyan ononavi reklam iisullarindan forgli olarag,
brendlor influenser marketingi ilo daha tesirli tisullarla dogru hadof auditoriyaya cata bilir vo
birbasa onlara colbedici kampaniyalar yaratma fiirsati oldo edirlor. influenser marketingi tokco
populyar sektorlarda tasirli deyil, ham do bir ¢ox fargli sahado hodof auditoriya ilo tokbotok olage
qurma gabiliyyati bu marketing metodunu brendlor tglin ¢ox vacib bir vasito kimi mévgelondirir.
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Bu, markalar tgtin gozlanilondan va ya 6yrasdiyindan daha yuksak investisiya galirinds oks olunur.
Onlayn istehlak¢ilarin demak olar ki, yarisinin internetds reklam bloklama proqramlarindan istifado
etdiyini nazars alsaq, tasir edon marketingin biznes tglin goriinma gabiliyyatini artirdigi, belaliklo
do etibarliligi vo sodageti artirdigi agiq sokildo gorllo bilor (Koletavitoglu, 2017). Onanoavi
reklamlara maragi vo rogbatini getdikco itiron istehlakgilara ¢atmaq ticiin boyiik potensiala malik
olan influenser marketingin gonc simasi olaraq goriilmalidir. Bu gun diinyada bayanmolor, sarhlar,
qarsiligl alagalor vo domenlarls tasir edon marketing tglin ¢ox boyuk va suratlo bdyiiyan bir bazar
var. Az tanmnanlardan tutmus diinya séhratli moshurlara gador bdyik bir auditoriya taskil edon
influenserlor diggeti daim boylyon bu bazara yonoldirlor. Indi influenser marketing kicik
bizneslordon tutmus ¢ox boyiik brendlora gador genis g¢esidli marketing strategiyalarmin miithiim
hissasina cevrilir. Mitoxassislorin giymotlondirmalarina gors, Covid-19 saboabiyls evds qapaliliq va
internet istifadasinin artmasi ilo sosial mediadan istifads toxminon 70% artdi vo diinya miqyasinda
influenser marketing sonayesi 6 dofs artarag 10 milyard dollar hacmo ¢atdi.

Notica

Istehlakgilar influenserlori ugurlu, yaradici, calisqgan vo giiclii soxsiyyatlor, ilhamverici,
hovaslandirici, ssmimi hesab edirlor. Bunlara slavs olarag, molumatlandirilma, satinalma va s. Kimi
xususiyyatlor, giymat, istifads tsulu, marka vo mohsullarin istifads tdvsiyalori Kimi masalalor do
izloma sababi sayila bilar.

Simpatiya vo glvanlo izlonsalords, sosial media mihitlorinds asanliqla togib oluna bildiklori
Uclin  samimiyyat vo tobiiliyin itirilmosi, infulenserlorin davranisinda monfi doyisikliklor
istehlak¢ilarn etibarin1 sarsidir. Bir ¢ox istehlak¢1 qeyd edir ki, izlayicilori Gglin orijinal
mozmundan daha ¢ox tasir edonlorin reklamlar1 vo promosyonlar1 onlar1 dayarsiz hiss edir. Bu,
izlomani dayandirmaq tigiin basqa bir vacib amildir. Demoak olar Ki, izlayicilorin glivon gavrayist,
infulenserlorin izlayicilorinin say1 ilo mutonasibdir. No godar ¢ox izlayicisi varsa, bir o qoador
etibarli gobul edilir. Bu baximdan bazi istirakgilar influenserlorin brends dayar qatdigini, bazilori isa
bunun oksini diistiniir. Qadmlar kisilora nisbaton influenserlordon daha musbat tosirlonso do, daha
cox alig-veris edir, miiqayisa etmok, sorhlori oxumaq vs satin almadan avval malumat almag kimi
daha dorin arasdirma proseslarinds istirak edir, daha ¢ox tasir edanlori izlayir, daha cox vaxt kecirir
vo daha ¢ox guveonir. Bitln influenserlorin davraniglarinda ardicil vo sabit davranis gérmok
istayirlor. Reklam vo tanitimlarda ayloncali, sisirdilmomis, yaniltici olmayan, kreativ vo geyri-adi
mozmunlar gérmok istasalor do, yalniz 6zlori {iglin pul qazanmaga yonslmayan qarsiliql olage
yaratmag istayirlor.

) 9doabiyyat
1. Arklan, U., Tuzcu, N. (2019). Influencers, ragomsal dévrin marketing vo brend kommunikasiya
vasitasi, 5.969-1011.

2. Lou, C., Yuan, S. (2018). Influencer marketing, pp.1-45.

3. Zhang, Y., Li, X., Wang T.W. (2013). Identifying influencers in online social networks, pp.1-20.

4. Ayhan, A. (2012). Yedi adimda markalagma.

5. https://datareportal.com

6. Arora, A., Bansal, S., Kandpal, C., Aswani, R., Dwivedi, Y. (2019). Measuring social media
influencer Facebook, Twitter and Instagram, pp.86-101.

7. www.webtekno.com

8. McQuarrie, E.F., Miller, J., Phillips, B.J. (2013). The megaphone efect. Journal of Consumer
Research, 40(1), pp.136-158.

9. Lee, J.A., Eastin, M.S. (2020). I like what she’s endorsing: The impact of female social media
infuencers’ perceived sincerity, consumer envy, and product type. Journal of Interactive
Advertising, 20(1), pp.76-91.

10. Tam, M.S. (2020). Sosyal medya etkileyicileri, s.1325-1351.

11. Lou, C,, Tan, S., Chen, X. (2019). Investigating consumer engagement with influencer, pp.169-186.

137


https://datareportal.com/
http://www.webtekno.com/

ELMI i$ Beynalxalqg elmi jurnal. impakt Faktor: 2.717. 2024 / Cild: 18 Say:: 3/ 133-138 ISSN: 2663-4619
SCIENTIFIC WORK International scientific journal. Impact Factor: 2.717. 2024 / Volume: 18 Issue: 3/ 133-138 e-1SSN: 2708-986X

12.
13.

14.
15.

16.

17.

18.

Francisco, J.M., Rafael, A.S., Steven, D., Morgan, M. (2020). Influencer marketing, pp.1805-1831.
De Veirman, M., Cauberghe, V., Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram influencers,
pp.798-828.

Brown, D., Hayes, N. (2008). Influencer marketing. Oxford.

Kim, H.C. Jeong, J.Y. (2016). Effect of celebrity endorsement in marketing of musicals, pp.1243-
1254,

Leung, F.F., Gu, F.F, Li, Y., Zhang, J.Z., Palmatier, R.W. (2022). Influencer marketing
effectiveness. Journal of marketing, 86(6), pp.93-115.

De Vries, L., Gensler, S., Leeflang, P.S.H. (2012). Popularity of brand posts on brand fan pages,
pp.83-91.

Koletavitoglu, R. (2017). Markalar1 bir araya gotiren bazar yeri.

Gondorilib: 10.12.2023 Qobul edilib: 26.02.2024

138



