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Instagramdaki I¢erik Ureticilerine Duyulan Giivenin Karar
Verme ve Satin Alma Davranmislar1 Baglaminda Degerlendirilmesi

Evaluation of Trust in Instagram Content Creators in the Context of
Decision-Making and Purchasing Behaviors
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oz
Sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte icerik tireticileri (influencerlar), tiiketicilerin bilgi edinme,
karar verme ve satin alma siireclerinde énemli bir role sahip olmustur. Ozellikle Instagram, gérsel ve etkilesim
odakli yapisi sayesinde icerik iireticilerinin takipgileriyle yakin iligkiler kurmasina olanak saglamaktadir. Bu
calismanin amaci, Instagram’daki icerik iireticilere duyulan giivenin tiiketicilerin karar verme ve satin alma
davranmiglari iizerindeki etkisini literatiir ¢ercevesinde incelemektir. Calismada oncelikle Instagram ve influencer
pazarlamasi ele alinmis, ardindan igerik iireticilerine duyulan giiveni etkileyen faktorler degerlendirilmistir. Son
olarak giivenin satin alma niyeti, satin alma karari ve satin alma sonrast davramslar iizerindeki etkileri
tartisilmigtir. Incelenen calismalar, giivenin icerik iireticilerinin tiiketici davramslart iizerindeki etkisini artiran
temel unsur oldugunu gostermektedir. Sonug olarak igerik iireticilerine duyulan giivenin, tiiketicilerin karar verme
ve satin alma stireglerinde belirleyici bir rol oynadigi gériilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Instagram, Icerik iireticisi, Influencer pazarlamasi, Giiven, Satin alma davramsi.
ABSTRACT

With the widespread use of social media platforms, content creators (influencers) have come to play an important
role in consumers’ information-seeking, decision-making, and purchasing processes. Instagram, in particular,
enables content creators to establish close relationships with their followers due to its visual and interaction-
oriented structure. The aim of this study is to examine, within the framework of the literature, the effect of trust in
content creators on Instagram on consumers’ decision-making and purchasing behaviors. In the study, Instagram
and influencer marketing are first discussed, followed by an evaluation of the factors affecting trust in content
creators. Finally, the effects of trust on purchase intention, purchase decision, and post-purchase behaviors are
discussed. The studies reviewed indicate that trust is a key factor that enhances the influence of content creators
on consumer behavior. As a result, it is concluded that trust in content creators plays a determining role in
consumers’ decision-making and purchasing processes.

Keywords: Instagram, Content creator, Influencer marketing, Behavior, purchasing behavior.

Giris

Dijital teknolojilerde yasanan gelismeler, bireylerin iletisim kurma, bilgi edinme ve tiiketim
aliskanliklarin1 énemli Slgiide degistirmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin giinliik yasamin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi, bireylerin iirin ve hizmetlerle ilgili bilgiye erisim bigimlerini

dondstiirmiistiir. Geleneksel medya araglarinda tiiketiciler daha ¢ok pasif bir konumda yer alirken,
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sosyal medya ortamlarinda igerik iireten, paylasan, yorum yapan ve degerlendirmelerde bulunan aktif

kullanicilar haline gelmislerdir.

Sosyal medya platformlar1 arasinda Instagram, gorsel ve etkilesim odakli yapisiyla 6ne ¢cikmaktadir.
Milyonlarca kullanicinin aktif olarak yer aldigi bu platform bireylerin hem sosyal iliskilerini stirdiirdiigii
bir alan hem de markalarin hedef kitleleriyle iletisim kurdugu onemli bir pazarlama ortami haline
gelmistir. Fotograf, video, hikaye ve canli yayin gibi farkl igerik formatlar1 sayesinde markalar iiriin ve

hizmetlerini genis kitlelere ulastirabilmekte, kullanicilar ise bu igeriklerle etkilesim kurabilmektedir.

Ote yandan Instagram'in pazarlama alaninda énem kazanmasiyla birlikte icerik iireticileri olarak
adlandirilan yeni aktorler ortaya ¢ikmistir. Belirli bir takipgi kitlesine sahip olan bu kisiler, trettikleri
icerikler ve takipgileriyle kurduklar iliskiler araciligiyla tiiketicilerin goriislerini, tutumlarmi ve
davraniglarimi etkileyebilmektedir. Giliniimiizde bircok marka, geleneksel reklam uygulamalariin
yaninda igerik {ireticisi, influencer ya da fenomen olarak adlandirilan yiiksek takipgili Instagram

kullanicilari ile is birlikleri gergeklestirerek hedef kitlelerine ulagsmay1 amaglamaktadir.

Bu baglamda igerik iireticilerinin tiiketiciler iizerindeki etkisini agiklayan en 6nemli unsurlardan biri
giiven kavramidir. Sosyal medya kullanicilari, yogun bilgi akisi icerisinde hangi igeriklere ve hangi
kaynaklara giivenebileceklerini degerlendirmektedir. Bu noktada igerik iireticilerinin uzmanliklari,
samimiyetleri, deneyimleri ve takipgileriyle kurduklari iletisim bigimi 6nem kazanmaktadir. Takipgiler,
giiven duyduklar icerik iireticilerinin onerilerini daha fazla dikkate almakta ve bu 6nerileri karar verme

siireclerinde referans olarak kullanabilmektedir.

Giliven duygusunun karar verme ve satin alma davramiglar1 iizerindeki etkisi, sosyal medya
aragtirmalarinda giderek daha fazla incelenen konular arasinda yer almaktadir. Ozellikle Instagram gibi
gorsel odakli platformlarda igerik iireticilerinin iiriin ve hizmetlere iliskin degerlendirmeleri,
tiikketicilerin bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve satin alma kararlar1 {izerinde etkili
olabilmektedir. Bunun yaninda kullanic1 yorumlari, etkilesim stirecleri ve diger tiiketicilerin deneyimleri

de bu siiregleri sekillendiren unsurlar arasinda bulunmaktadir.

Bu baglamda bu ¢aligma, Instagram'daki igerik iireticilere duyulan giiven ile tiiketicilerin karar verme
ve satin alma davraniglar arasindaki iligkiyi literatiir temelinde incelemeyi amaglamaktadir. Calismada
oncelikle Instagram ve influencer pazarlamasi kavramsal olarak ele alinmakta, ardindan igerik
ireticilerine duyulan giivenin olusum siireci ve bu giiveni etkileyen faktorler degerlendirilmektedir. Son
boliimde ise igerik lreticilerine duyulan gilivenin tiiketicilerin karar verme siiregleri ile satin alma
davraniglart tizerindeki etkileri ilgili literatiir ¢ergevesinde tartigilmaktadir. Boylece sosyal medya,
giiven ve tiketici davranigi arasindaki iliskinin biitlincil bir bakis acisiyla ortaya konulmasi

hedeflenmektedir.
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1. INSTAGRAM'DA ICERIK URETICIiLER VE INFLUENCER PAZARLAMASI
1.1. Sosyal Medya ve Instagram'in Pazarlama letisimindeki Yeri

Son yillarda internet teknolojilerinde gelismeler pazarlama iletisiminin yapisint 6nemli olgiide
degistirmistir. Geleneksel medya araclarinda markalar tiiketicilere tek yonlii mesajlar iletirken sosyal
medya platformlarinin yayginlasmasi kullanicilarin igerik iiretmesine, paylagsmasina ve etkilesim
kurmasina olanak saglamistir. Bdylece tiiketiciler yalnizca mesajlarin alicis1 olmaktan ¢ikmis aym
zamanda iletigim siirecinin aktif katilimcilari haline gelmistir. Bu doniisiim, markalarin hedef kitleleriyle
daha dogrudan iliski kurabilmelerini miimkiin kilmistir (Ullah, Nasreen, Ahmad, Zafar, & Mohsin,
2025).

Ote yandan sosyal medya platformlari arasinda Instagram, gorsel odakli yapisi nedeniyle pazarlama
faaliyetlerinde ayr1 bir 6neme sahiptir. Fotograf, video, hikaye ve canli yayin gibi farkli i¢erik formatlari,
markalarin iirlin ve hizmetlerini daha etkili bigimde sunmalarina imkan vermektedir. Ayrica
kullanicilarin igeriklere anlik tepki verebilmesi, yorum yapabilmesi ve paylagimda bulunabilmesi
iletisim siirecini daha dinamik hale getirmektedir. Bu durum Instagram't hem markalar hem de
tiikketiciler agisindan Onemli bir dijital etkilesim alanina doniistiirmiistiir (Javed, Rashidin, & Xiao,

2022).

Instagram'm yaygin kullanim, tiiketicilerin bilgi edinme ve degerlendirme siireglerini de etkilemistir.
Kullanicilar {irtinler hakkinda bilgi almak, deneyimleri incelemek ve alternatifleri karsilastirmak
amactyla platformu aktif bicimde kullanmaktadir. Bu baglamda Instagram, yalnizca sosyal
etkilesimlerin yani sira tiiketici kararlarmin sekillendigi onemli bir pazarlama ortami olarak da

degerlendirilmektedir (Macias Urrego, Garcia Pineda, & Montoya Restrepo, 2024).
1.2. i¢erik Ureticisi (Influencer/Fenomen) Kavram ve Ozellikleri

Sosyal medyanin gelismesi ve yayginlagsmasiyla birlikte belirli bir takip¢i kitlesine ulasan ve
takipgilerinin goriislerini etkileyebilen yeni aktorler ortaya ¢ikmustir. Bu kisiler literatiirde icerik
reticisi, sosyal medya fenomeni ya da influencer olarak adlandirilmaktadir. Influencerlar, belirli
konularda iirettikleri icerikler araciligiyla takipgileri iizerinde etki olusturabilmekte ve tiiketici
davraniglari1  yonlendirebilmektedir. Bu o&zellikleri nedeniyle giiniimiizde markalarin pazarlama

stratejilerinde &nemli bir yere sahiptirler (Ozdemir Cakir, 2023).

Giliniimiizde igerik ireticisi kavrami dijital platformlarda aktif olarak yer alan {inlii isimleri de
kapsamaktadir. Sosyal medya araciligiyla takipgileriyle dogrudan iletisim kurabilen bu kisiler, giinliik
yasamlarmi, deneyimlerini ve kisisel goriislerini paylasarak daha ulasilabilir bir profil ¢izmektedir.
Boylece geleneksel medyada mesafeli ve erigilmesi gii¢ olarak algilanan {inlii profili doniigsmekte,
takipgiler tarafindan daha giivenilir ve etkili bilgi kaynaklar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu siirecte
icerik tireticileri, glivenilirlik, duygusal bag ve ikna unsurlarini bir arada kullanarak takipgileri iizerinde

etki olusturabilmektedir (Armutlu & Tan, 2025).
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Bununla birlikte igerik iireticileri farkli Olg¢eklerde faaliyet gosterebilmektedir. Takipgi sayilari
milyonlarla ifade edilen biiyiik hesaplarin yaninda daha sinirli ancak daha nis kitlelere hitap eden icerik
iireticileri de bulunmaktadir. Ozellikle belirli ilgi alanlarma odaklanan hesaplar, hedef kitle ile daha
giicli baglar kurabilmektedir. Bu nedenle icerik {ireticilerinin etkisi takip¢i sayisinin yaninda

olusturduklar etkilesim diizeyiyle de iliskilendirilmektedir (Pooja Sanjay & More, 2026).
1.3. Influencer Pazarlamasiin Gelisimi ve Isleyisi

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte markalar geleneksel reklam uygulamalarinin yani sira
influencer pazarlamasina da ydnelmeye baslamistir. Influencer pazarlamasi, markalarn iiriin veya
hizmetlerini sosyal medya igerik {ireticileri araciligiyla tanitmasina dayanan bir pazarlama yaklagimidir.
Bu yontem, tiiketicilere dogrudan reklam mesaji sunmaktan ziyade igerik treticilerinin deneyim ve

oOnerileri iizerinden iletisim kurmay1 amaglamaktadir (Mazic1 & Hekimoglu Toprak, 2020).

Influencer pazarlamasinin yayginlagmasinda sosyal medya kullanicilarinin degisen beklentileri etkili
olmustur. Tiketiciler giinlimiizde kurumsal reklam mesajlarinin yani sira gergek kullanici deneyimlerine
de onem vermektedir. Bu nedenle igerik iireticilerinin {iriin kullanimlarin1 gostermesi, deneyimlerini
paylagmasi ve giinliik yasam iginde liriinlere yer vermesi markalar agisindan degerli bir iletigim firsati

olusturmaktadir (Seker, 2021).

Ote yandan influencer pazarlamasi yalmzca iiriin tanitimiyla sinirhi kalmamaktadir. Icerik iireticileri
marka farkindalig1 olusturma, tiiketici ilgisini artirma ve marka topluluklari gelistirme gibi islevler de
iistlenmektedir. Markalar ile tiiketiciler arasindaki iliskinin daha etkilesimli hale gelmesinde igerik
iireticilerinin 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. Bu nedenle influencer pazarlamasi giiniimiiz dijital

pazarlama uygulamalariin temel bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Ozdemir Cakir, 2023).
1.4. icerik Ureticilerinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Icerik iireticilerinin tiiketiciler {izerindeki etkisi sadece iiriin tamitimindan kaynaklanmamaktadir.
Takipciler zaman igerisinde igerik iireticilerinin yasam tarzlarini, tercihlerini ve deneyimlerini izlemekte
ve bu durum belirli davranislarm benimsenmesine zemin hazirlamaktadir. Ozellikle gorselligin 6n
planda oldugu Instagram ortaminda tiiketim pratikleri daha goriiniir hale gelmektedir. Kullanicilar sik¢a
karsilastiklar1 igerikler araciligiyla yeni ihtiyaglar gelistirebilmekte veya mevcut tercihlerini yeniden

sekillendirebilmektedir (Duran Okur, 2025).

Diger yandan igerik ireticileri tiiketicilerin bilgi arama siireclerinde de etkili olmaktadir. Bir {iriin veya
hizmet hakkinda bilgi edinmek isteyen kullanicilar, markalarin agiklamalarindan 6nce influencerlarin
degerlendirmelerine bagvurabilmektedir. Bu durum &zellikle iriinlerin kullanim deneyimi, avantajlari
ve dezavantajlart hakkinda bilgi edinme siirecinde belirginlesmektedir. Boylece igerik iireticileri,
tilketicilerin degerlendirme asamalarinda basvurduklart 6nemli bilgi kaynaklarindan biri haline

gelmektedir (Javed vd., 2022).
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Ierik iireticilerinin etkisi psikolojik boyutta da kendini gostermektedir. Takipgiler, kendilerine yakin
hissettikleri icerik {reticileri ile Ozdeslesebilmekte ve onlarin Onerilerini daha dikkatle
degerlendirebilmektedir. Ozellikle samimiyet duygusunun giiclii oldugu hesaplarda bu etki daha belirgin
hale gelmektedir. Bu nedenle igerik treticileri giiniimiiz dijital tiiketim kiiltiiriiniin sekillenmesinde

onemli aktorler arasinda kabul edilmektedir (Sar1, 2025).
2. INSTAGRAM'DA iCERIiK URETICILERE DUYULAN GUVEN
2.1. Giiven Kavramu ve Dijital Ortamda Giivenin Onemi

Giiven, tliketicilerin belirsizlik i¢ceren durumlarda karar almasini kolaylastiran temel unsurlardan biridir.
Ozellikle dijital ortamlarin fiziksel etkilesimden yoksun yapisi, giiven kavramimi g¢evrimigi
platformlarda daha 6nemli hale getirmektedir. Sosyal medya kullanicilari tiriin veya hizmet hakkinda
degerlendirme yaparken yalnizca markalarin sundugu bilgilere gére hareket etmezler. Aynm1 zamanda
ticlincii taraf olarak gordiikleri icerik iireticilerinin goriislerine de bagvurmaktadirlar. Boylece giiven,

dijital pazarlama siireclerinde merkezi bir konuma yerlesmektedir (Pasaribu & Purba, 2020).

Instagram kullanicilarin gorsel ve video temelli iceriklere yogun bigimde maruz kalmasindan dolay1
igerik treticileri takipgileriyle stirekli iletisim kurabilmektedir. Bu sayede takipgiler zaman igerisinde
icerik iireticilerinin deneyimlerine, onerilerine ve degerlendirmelerine asinalik gelistirmektedir. Boylece
icerik {ireticileri yalnizca bilgi aktaran kisiler olmaktan ¢ikmakta, tiiketicilerin karar siireclerinde

basvurduklar: referans kaynaklara doniismektedir (Elhachadi & Karaduman, 2019).

Diger yandan dijital ortamda giivenin dnemi sadece bilgi edinme siireciyle simirlandirilamaz. Giiven,
tiikketicilerin satin alma niyetlerini sekillendiren ve satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir degisken
olarak degerlendirilmektedir. Ayrica sosyal medya ortamlarinda tiiketicilerin algiladiklar risk diizeyi
azaldikca satin alma egilimlerinin arttig1 da goriilmektedir. Bu nedenle giiven, ¢evrimigi tiiketici
davraniglarinin agiklanmasinda temel kavramlardan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Lazaroiu,

Negurita, Grecu, Grecu & Mitran, 2020).
2.2. igerik Ureticilerine Duyulan Giiveni Etkileyen Faktorler

Instagram'da igerik treticilerine duyulan giiven bir¢cok faktdriin bir araya gelmesiyle olugmaktadir.
Bunlarin baginda igerik iireticisinin uzmanlik diizeyi gelmektedir. Takipgiler, belirli bir konuda bilgi
sahibi oldugunu diisiindiikleri kisilerin 6nerilerini daha degerli gormektedir. Ozellikle moda, kozmetik,
teknoloji veya seyahat gibi alanlarda diizenli igerik lreten hesaplar zamanla uzmanlik algisi
olusturabilmektedir. Bu alg1 takipgilerin igeriklere yonelik olumlu tutum gelistirmelerine de katki

saglamaktadir (Pop, Saplacan, Dabija & Alt, 2021).

Diger yandan samimiyet ve 6zgiinliik algis1 da giiven olusumunda 6nemli bir role sahiptir. Takipgiler,
igerik {ireticilerinin giinlik yasamlarin1 dogal bigimde paylasmalarini ve deneyimlerini ger¢ekei sekilde

aktarmalarin1 beklemektedir. Siirekli reklam igeren veya asiri ticari goriilen paylagimlar ise giiven
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kaybina neden olabilmektedir. Bu nedenle takipgilerin kendilerine yakin hissettikleri ve gergek
deneyimler sundugunu diislindiikleri igerik iireticilerine daha fazla giiven duyma egiliminde oldugu

sOylenebilir (Seker, 2021).

Ayrica takipei sayisindan ¢ok etkilesim diizeyi de giiven algisini etkileyebilmektedir. Igerik
iireticilerinin yorumlara cevap vermesi, takipcileriyle iletisim kurmasi ve geri bildirimleri dikkate almasi
giiven iliskisinin giiclenmesini saglamaktadir. Takipgiler kendilerini iletisim siirecinin bir parcasi olarak
gordiiklerinde igerik {ireticisine yonelik daha fazla olumlu diisiinceler gelistirmektedir (Mazic1i &

Hekimoglu Toprak, 2020).
2.3. Giivenin Olusumunda I¢erik ve Etkilesim Siirecleri

Instagram'da gilivenin olusumunda igeriklerin niteligi belirleyici unsurlardan biridir. Bilgilendirici,
tutarli ve takipgilerin ihtiyaglarina cevap veren igerikler giiven olusumunu desteklemektedir.
Kullanicilar 6zellikle iiriin deneyimlerinin ayrintili bicimde aktarildigi paylasimlari daha inandirici
bulmaktadir. Bu baglamda igerik kalitesi, takipgilerin igerik iireticisine yonelik degerlendirmelerini

dogrudan etkileyen bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cooley & Parks-Yancy, 2019).

Bununla birlikte etkilesim siirecleri giivenin siirdiiriilebilirligi agisindan da 6nem tagimaktadir. Sosyal
medya kullanicilart yorum yapma, soru sorma, deneyim paylasma ve goriis bildirme gibi faaliyetlerle
iletisim siirecine aktif bicimde katilmaktadirlar. Igerik iireticilerinin bu katilima agik olmasi ve

takipgilerle stirekli iletisim kurmasi giiven iliskisinin giiclenmesine katki saglamaktadir (Seker, 2021).

Ote yandan kullanict yorumlar1 ve diger takipgilerin deneyimleri de giiven olusumunu etkileyen
faktorler arasinda yer almaktadir. Bir {iriin veya hizmete iliskin olumlu geri bildirimlerin goriiniir olmasi,
icerik iireticisinin Onerilerinin daha giivenilir algilanmasina yardimci olmaktadir. Bu siirecte sosyal onay
mekanizmasi devreye girmekte ve bireyler diger kullanicilarin degerlendirmelerini karar siireglerinde

dikkate almaktadir (Alotaibi, Alkhathlan & Alzeer, 2019).
2.4. icerik Ureticisine Duyulan Giiven ile Marka Giiveni Arasindaki Mliski

Icerik iireticilerine duyulan giiven ¢cogu zaman markalara yonelik giiven algisim da etkilemektedir.
Takipgiler, giivendikleri igerik lireticilerinin onerdigi iiriin ve hizmetlere karsi daha olumlu tutum
gelistirebilmektedir. Bu durum, igerik freticisinin sahip oldugu giiven sermayesinin markaya
aktarilmas1 seklinde agiklanabilmektedir. Ozellikle iiriin deneyimlerinin ayrintili bigimde paylasilmast,

marka hakkindaki olumlu alginin giiglenmesine katki saglayabilmektedir (Choi, Choi & Lee, 2024).

Ote yandan marka giiveninin olusmasinda igerik {ireticisinin rolii yalnizca tamitim yapmakla sinirh
kalmamaktadir. igerik iireticileri {iriiniin kullanim siirecini gdstermekte, deneyimlerini paylasmakta ve
takipgilerin sorularimi1 yanitlamaktadir. Bu siire¢ markaya iliskin belirsizlikleri azaltmakta ve

tiikketicilerin risk algisini diisiirmektedir (Pasaribu & Purba, 2020).
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Bununla birlikte igerik iireticisi ile marka arasindaki uyumun giiven iligkisinde belirleyici oldugu da
gorlilmektedir. Takipgiler, igerik tireticisinin kimligi ile tanitilan markanin 6zellikleri arasinda tutarlilik
beklemektedir. Uyumun yiiksek oldugu durumlarda giiven transferi daha kolay gergeklesmektedir. Aksi
durumda ise hem igerik {iireticisinin hem de markanin giivenilirligi olumsuz etkilenebilmektedir. Bu
nedenle giiven iliskisi, igerik {ireticisi, takip¢i ve marka arasinda kurulan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak

degerlendirilmektedir (Pop vd., 2021).

3. ICERIK URETICILERE DUYULAN GUVENIN KARAR VERME VE SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKISI

3.1. Tiiketici Karar Verme Siireci ve Sosyal Medyanin Rolii

Tiiketici karar verme siireci, ihtiyacin fark edilmesiyle baglayan ve satin alma sonrasi degerlendirmelerle
devam eden ¢ok asamali bir siirectir. Dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte bu siirecte sosyal
medyanin rolii belirgin bigimde artmistir. Kullanicilar iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi edinmek,
alternatifleri karsilastirmak ve diger tiiketicilerin deneyimlerini incelemek amaciyla sosyal medya
platformlarindan yararlanmaktadir. Boylece sosyal medya, karar verme siirecinin hemen her agamasinda

etkili bir bilgi kaynagi haline gelmistir (Macias Urrego vd., 2024).

Instagram gibi gorsel odakli platformlar, tiiketicilerin {iriinlerle ilgili algilarin1 sekillendirmede 6nemli
bir iglev iistlenmektedir. Kullanicilar yalnizca markalarin igeriklerinin yani sira igerik tireticilerinin
deneyimlerine de maruz kalmaktadir. Bu durum iirtinlere iliskin ilk izlenimlerin olusmasinda etkili
olmakta ve karar verme siirecinin baslangi¢ asamalarin1 dogrudan etkilemektedir. Ozellikle gorsel
sunumlarm yogun oldugu sektorlerde bu etkinin daha giiglii oldugu goriilmektedir (Javed, Rashidin, &

Xiao, 2022).

Karar verme siireci dogrusal bir yapidan ziyade etkilesimli bir 6zellik gostermektedir. Kullanicilar
sosyal medya aracilifiyla bilgi edinmekte, yorumlar1 degerlendirmekte ve farkli icerikler arasinda
karsilastirmalar yapmaktadir. Bu nedenle sosyal medya platformlari, tiiketicilerin hem bilgi topladigi

hem de degerlendirme yaptig1 dijital karar ortamlar1 olarak dne ¢ikmaktadir (Ullah vd., 2025).
3.2. Giivenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Satin alma niyeti, bireyin belirli bir iiriinii veya hizmeti satin almaya yonelik egilimini ifade etmektedir.
Literatiirde glivenin satin alma niyetini etkileyen temel degiskenlerden biri oldugu belirtilmektedir.
Ozellikle ¢evrimigi ortamlarda tiiketiciler, giiven duyduklar1 kaynaklardan gelen &nerileri daha olumlu

degerlendirmektedir (Pasaribu & Purba, 2020).

Icerik iireticilerine duyulan giiven arttik¢a tiiketicilerin iiriinlere yonelik olumlu tutum gelistirme
olasilig1 da yiikselmektedir. Takipgiler, giivenilir bulduklari igerik iireticilerinin Onerilerini dikkate

almakta ve bu Onerileri satin alma siirecinde referans olarak kullanabilmektedir. Bu baglamda giiven,
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psikolojik bir degerlendirme olmanin yani sira davranigsal sonuglar doguran bir unsur olarak da

gorlilmektedir (Saputra & Padmantyo, 2025).

Bununla birlikte satin alma niyetinin olusmasinda marka giiveni de 5nemli bir rol oynamaktadir. Igerik
iireticilerinin markaya yonelik olumlu degerlendirmeleri, takipgilerin markaya iliskin risk algisin

azaltabilmektedir (Choi, Choi, & Lee, 2024).
3.3. Influencer iceriklerinin Satin Alma Kararina EtKisi

Icerik iireticilerinin olusturdugu icerikler, tiiketicilerin satin alma kararlarinda nemli bir etkiye sahiptir.
Uriin incelemeleri, kullanim deneyimleri, tavsiyeler ve sponsorlu paylasimlar tiiketicilerin {iriinleri
degerlendirme bigimlerini etkileyebilmektedir. Ozellikle takipgiler tarafindan samimi ve gercekgi
bulunan igerikler, satin alma kararlarinin sekillenmesinde daha giiclii bir rol oynamaktadir (Seker,

2021).

Diger yandan kullanici tarafindan olusturulan igerikler de karar verme siirecinde etkili olmaktadir.
Sosyal medya kullanicilar1 yalnizca igerik {ireticileri gorlislerine gore hareket etmezler diger
kullanicilarin  deneyimlerine de onem veritler. Uriinlerle ilgili yorumlar, degerlendirmeler ve
paylasimlar sosyal kanit islevi gormekte, boylece tiiketicilerin karar alma siirecini desteklemektedir.
Ozellikle 6zgiin ve deneyim temelli iceriklerin giiven olusturdugu goriilmektedir (Saragih, Mayanta, &

Purba, 2025).

Icerik iireticilerinin etkisi iiriin 6zelliklerini tamitmanin Stesine gegmektedir. Gorsel sunumlar, hikaye
anlatimi ve yasam tarzi odakli icerikler de tiiketicilerin {rlinlere yonelik algilarim
sekillendirebilmektedir. Bu nedenle igerik iireticileri igerikleri, tiiketicilerin tirlinleri islevsel
ozelliklerinden ziyade sembolik ve duygusal anlamlariyla degerlendirmelerine de katki saglamaktadir

(Duran Okur, 2025).
3.4. Satin Alma Sonrasi Davranislar ve Tiiketici Deneyimleri

Satin alma davranisi iirliniin satin alinmastyla sona ermemektedir. Tiiketiciler satin alma sonrasinda tiriin
hakkindaki deneyimlerini degerlendirmekte ve bu degerlendirmeleri ¢ogu zaman sosyal medya
araciligryla paylagsmaktadir. Boylece satin alma sonrasi deneyimler, diger kullanicilarin karar siireglerini
etkileyen yeni iceriklere doniismektedir. Sosyal medya ortamlari bu yoniiyle siirekli bir bilgi ve deneyim

dongiisti olusturmaktadir (Lazaroiu vd., 2020).

Instagram kullanicilariin énemli bir boliimii satin alma sonrasinda iriinlerle ilgili yorum yapmakta,
fotograf paylasmakta veya deneyimlerini diger kullanicilarla paylasmaktadir. Bu siire¢ hem markalar
hem de potansiyel tiiketiciler agisindan degerli bilgiler sunmaktadir. Ayrica kullanict deneyimlerinin
goriinlir hale gelmesi, gelecekteki satin alma kararlarmin sekillenmesinde etkili olabilmektedir

(Alotaibi, Alkhathlan, & Alzeer, 2019).
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Ote yandan igerik fiireticilerinin tiiketici iizerindeki etkisi yalnizca satin alma karariyla sinirh
kalmamakta, satin alma sonrasi degerlendirme asamalarinda da devam etmektedir. Tiiketicilerin satin
alma karar siirecinin tiim asamalarinda aktif rol oynayan igerik {iireticileri satin alma sonrasinda da
irettikleri icerikler ve yaptiklar1 yorumlarla bu siirece katki saglamay1 siirdiirmektedir. Influencer
pazarlamasinin basarisi, siirecin yalnizca bir {irliniin satin alinmasiyla sonlanmamasina baglidir. Bu
nedenle, marka ve hedef kitle arasinda kurulan iliskinin uzun soluklu ve siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in
satin alma sonrasindaki iletisimin kopmamasi ve siirecin karsilikli bir etkilesimle desteklenmesi kritik

bir 6neme sahiptir (Mazici & Hekimoglu Toprak, 2020).
SONUC

Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla birlikte tiiketicilerin bilgi edinme, degerlendirme ve
satin alma davranislarinda onemli degisimler yasanmistir. Bu doniisiimiin merkezinde yer alan
Instagram, yalnizca bireylerin sosyal etkilesim kurdugu bir platform olmaktan ¢ikmis, ayn1 zamanda
markalarin ve igerik lireticilerinin tiiketicilere ulasabildigi 6nemli bir pazarlama alan1 haline gelmistir.
Ozellikle influencer pazarlamasinin gelismesiyle birlikte icerik iireticileri, tiiketicilerin karar verme

stireglerinde etkili aktorler olarak 6ne ¢ikmaya baslamistir.

Literatiir incelendiginde, icerik {ireticilerinin tiiketiciler iizerindeki etkisinin biiyiik Olciide giliven
kavramu etrafinda sekillendigi goriilmektedir. Takipgilerin igerik iireticilerine duydugu giiven; uzmanlik
algisi, samimiyet, Ozgilinlilk, seffaflik, igerik kalitesi ve etkilesim diizeyi gibi birgok faktorden
etkilenmektedir. Icerik iireticilerinin takipgileriyle kurduklar1 yakin iletisim, geleneksel reklam
uygulamalarinda bulunmayan bir iliski bi¢imi ortaya ¢ikarmakta ve bu durum giiven olusumunu
desteklemektedir. Bununla birlikte kullanici yorumlari, sosyal kanit mekanizmalari ve kullanici
tarafindan olusturulan igerikler de giivenin giliclenmesine katki saglayan unsurlar arasinda yer

almaktadir.

Aragtirma kapsaminda incelenen calismalar, giivenin tiiketici karar verme siirecinin tiim agamalarinda
etkili oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler ihtiyaglarini fark ettikleri andan itibaren bilgi arama
siirecinde sosyal medyaya yonelmekte, alternatifleri degerlendirirken igerik {ireticilerinin goriiglerini
dikkate almakta ve satin alma kararlarini verirken bu iceriklerden etkilenebilmektedir. Ozellikle giiven
duyulan igerik {iireticilerinin 6nerileri, tiiketicilerin risk algilarini azaltmakta ve satin alma niyetlerini
giiclendirmektedir. Bu durum, igerik iireticilerinin yalnizca iiriin tanitimi yapan kisiler olmadigini, ayni

zamanda tiiketici karar siireglerinde 6nemli bir referans kaynagi iglevi gordiiklerini ortaya koymaktadir.

Literatiirde yer alan ¢aligmalar ayrica igerik tireticilerine duyulan giivenin marka giivenine de olumlu
katki sagladigimi gostermektedir. Takipgiler, glivendikleri igerik {ireticilerinin onerdigi markalara karsi
daha olumlu tutum gelistirebilmekte ve markalar1 daha giivenilir algilayabilmektedir. Ancak bu iliskinin
stirdiiriilebilir olmasi i¢in igerik iireticilerinin giivenilirliklerini korumalari1 gerekmektedir. Asirt reklam

odakli igerikler, takip¢i beklentilerinin karsilanmamasi veya samimiyet algisinin zedelenmesi
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durumunda giiven iliskisi olumsuz etkilenebilmektedir. Bu nedenle influencer pazarlamasinda giiven
hem igerik fireticileri hem de markalar agisindan korunmasi gereken stratejik bir deger olarak

degerlendirilmektedir.

Sonug olarak Instagram'daki igerik iireticilere duyulan giivenin, tiiketicilerin karar verme ve satin alma
davranislar1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Giiven, icerik iireticilerinin etkisini
artiran temel unsur olarak 6ne ¢ikarken, tiiketicilerin iiriin ve marka degerlendirmelerinde belirleyici bir
rol iistlenmektedir. Glinlimiiz dijital pazarlama ortaminda markalarin yalnizca goriiniir olmalar1 yeterli
olmamaktadir. Ayn1 zamanda giivenilir igerik iireticileriyle is birligi kurmalari, hedef kitleleriyle
stirdiiriilebilir iligkiler gelistirmeleri ve tiiketici giivenini destekleyen iletisim stratejileri benimsemeleri
gerekmektedir. Bu baglamda igerik {ireticilerine duyulan giiven, dijital tiikketim kiiltliriiniin ve cagdas

tiiketici davranislarinin anlasilmasinda temel kavramlardan biri olarak 6nemini korumaktadir.
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ETIK ve BILIMSEL ILKELER SORUMLULUK BEYANI

Bu ¢alismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara ve bilimsel atif gosterme ilkelerine
riayet edildigini yazar(lar) beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Toplumsal Politika Dergisi’nin
hicbir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazarlarina aittir.
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