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OZET

INFLUENCER PAZARLAMASININ TUKETICI DAVRANISINA ETKISI:
HAZIR GIYIM SEKTORU UZERINE BIR CALISMA

Bu arastirmanin amaci Influencer Pazarlamasiin tiiketici davranigina etkisinin
hazir giyim sektdrii iizerinde incelenmesidir. Arastirmanin evrenini Istanbul ili’nde
ikamet eden tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada kolayda orneklem yontemi
kapsaminda orneklem sec¢imine gidilmistir. Covid-19 pandemisi nedeniyle
arastirmada anket formlari Google Formlar {izerinden gonderilmistir. Arastirma
kapsaminda 650 kisiye anket formu gonderilmis ve 398 kisiden geri doniis
alinmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket
formu kisisel bilgilere yonelik sorulardan, Influencer Pazarlama Olgegi ve Satin
Alma Niyeti Olcegi’nden olusmaktadir. Verilerin analiz edilmesinde SPSS 21 paket
programi kullanilmistir. Arastirma sonucunda Influencer Pazarlamasinin tiiketici

satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Influencer Pazarlama, Tiiketici Davramig, Hazir Giyim

Sektoru



ABSTRACT

THE EFFECT OF INFLUENCER MARKETING ON CONSUMER
BEHAVIOR: ASTUDY ON THE APPAREL INDUSTRY

The purpose of this research is to examine the effect of influencer marketing on
consumer behavior on the ready-made clothing industry. The population of the
research consists of consumers residing in Istanbul. In the study, sample selection
was made within the scope of convenience sampling method. Due to the Covid-19
pandemic, the survey forms were sent via Google Fromlar. Within the scope of the
research, questionnaire forms were sent to 650 people and feedback was received
from 398 people. Questionnaire form was used as data collection tool in the
research. The questionnaire form consists of questions about personal information,
Influencer Marketing Scale and Purchasing Intention Scale. Data analysis was done
in SPSS 21 package program. In the research, it has been determined that influencer

marketing has a positive effect on consumer purchase intention.

Keywords: Influencer Marketing, Consumer Behavior, Apparel Industry
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GIRIiS

Televizyon, gazete ve dergi gibi geleneksel iletisim araglarinin sahip oldugu 6nem
zamanla azalmaktadir. Bu nedenle bu devirde reklam verenlerin ilgileri yeni pazarlama
alanlarina dogru kaymistir. S6z konusu bu pazarlama iletisim araglarinin arasinda
bulunan sosyal medya mecralar1 ise basi ¢ekmektedir. Instagram, Youtube, Twitter,

Facebook ve Snapchat bu platformlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Her gecen giin yukarida belirtilen sosyal medya araglarina karsi ilginin daha fazla arttig
goriilmektedir. Bu mecralarin biinyesinde ise, her yeni giinde daha da artan ¢ok sayida
kullanic1 yer almaktadir. S6z konusu bu mecralarda pek ¢ok kullanicinin yer almasi ayni
zamanda firmalar bakimindan da yeni bir firsat olusturmustur. Gosterilen ilginin bu denli
fazla olmasinda ise, tiiketicilere az maliyetle, basit ve hizl1 sekilde erisilebilmesi etkili

olmaktadir.

Pazarlama calismalar1 zamanla sosyal medya araglari ile daha yogun sekilde yapilmaya
baglanmistir. Bu durum sosyal medya tiiketicilerin goziinde ise, artik siradan bir hal
almistir. Ciinkii sosyal medya pazarlama ¢alismalar1 ile oldukga sik sekilde kullanicilar
kars1 karsiya kalmaktadir. Sirketler ve markalar tarafindan bu durum fark edilmistir. Bu
baglamda takipg¢i sayisi sosyal platformlarda fazla olan (Influencer) kisilerle is birligi
kurmuglardir. En iyi sekilde geri doniisiim saglanmasi bakimindan diger pazarlama

caligmalarina gore daha 6nemli goriilmektedir.

Bahsi gecen etkinin ana nedeni olarak ise, agizdan agiza iletisim gosterilmektedir. Sosyal
medya araglarinin olmadi§1 zamanlarda bireyler arasinda bir husus, olay, hizmet ve iiriin
hakkindaki fikirlerin paylasimi agizdan agiza iletisimle gerceklestirilmektedir.
Hayatimiza sosyal medyanin girmesi sonucunda ise, bu iletisimin web ortamina taginmasi

s0z konusudur.

Agizdan agiza pazarlama, sirketler ve markalar i¢in en etkili pazarlama metodu olarak
degerlendirildigi i¢in olduk¢a dnemlidir. Bir {iriin veya hizmet hakkinda Infuencerlarin
yaptig1 fikir paylasimi takipgilerinin goriislerini de etkilemektedir. Firmalar ortaya ¢ikan
bu etki cercevesinde yiiksek takipgi sayisi olan insanlarla is birligine baslamistir. Bu

durum kaynaklarda Influencer Pazarlama seklinde adlandirilmaktadir.



Bu arasgtirmanin amaci influencer pazarlamanin tiiketici davranisina etkisinin hazir giyim
sektorli iizerinde incelenmesidir. Bu kapsamda arastirma ii¢ bdoliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde dijital pazarlama kavrami ve Influencer pazarlama kavrami icelenmistir.
Ikinci bdliimde Influencer pazarlamanin satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirmanin son boliimiinde ise saha arastirmasi kapsaminda elde edilen bulgulara yer

verilmigtir.



BIiRINCIi BOLUM

DIJITAL PAZARLAMA

1.1. DIJITAL PAZARLAMA TANIMI

Yenilik¢i olurken dikkatleri iizerinde toplayabilmek, dijitallesmeye yapilan pazarlama
icin gerekli olan ana nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kitle iletisim araglarina da
dijitallesme, yeni Ozellikler getirmistir. Bu gergevede kitle iletisim araci seklinde
elektronik mektuplasma, telekonferans, mobil telefonlar, bilgi ve telekomiinikasyonun
birlestigi teleteks benzeri araglardan yararlanilmaya baslanildigi sdylenebilmektedir.
Televizyonun yani sira dijital teknolojiyle radyo yayinciligi, dergi ve gazetenin de
bilgisayara taginmasi soz konusudur. Tek bir aragtan iletisim birgok iletisim yolu ile
yapilir hale gelmistir. iki deger arasinda sonsuz sayida degerin bulunmasi, analog
teknolojilerinin ana prensibi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu degerlerin dijital
teknolojilerde ise, sonlu sayida olmasi s6z konusudur. Bilginin ortak bir format
dogrultusunda meydana getirildigi dijital sistemlerde ayni zamanda bu metin
ayristirilarak yeniden kodlanmaktadir. Metin, goriintii ve sesin dijital sistemlerde
degistirilebilmesi miimkiindiir. Bu dogrultuda farkl1 sekillere gelebilmektedirler (Ozel ve
Sert, 2015, s.7).

Dijital pazarlama; ¢evrimici pazarlama, web pazarlamasi, etkilesimli pazarlama ve e-
pazarlama seklinde ifade edilebilmektedir. Isi ve markay: tanitmak ve ona destek olmak
amaci ile dijital pazarlama radyo, dergi ve TV benzeri geleneksel medya araglarindan
ziyade mobil, internet ve Oteki etkilesimli aglardan yararlanmaktadir. Bu sekilde

sirketlerin ticari aktivite siirekliligini belirlemesi s6z konusudur.

Bunun yani sira dijital pazarlamanin, sanal platformlarda gelistirilerek uygulamaya
konulacak olan pazarlama karmasi unsurlara dayandigi sdylenebilmektedir. Ayrica hiz,
bilgi paylasimi, sikayet, iliskiye gore kisisellestirilen mesaj ve 6deme benzeri manalarda

iligski pazarlamasi ve idaresine destek olmaktadir (Bulunmaz, 2016, s.350).



Teknolojiden daha c¢ok dijital pazarlamanin kritik noktasini insan olusturmaktadir.
Geleneksel pazarlama ile bu noktada ortiistiigii soylenebilmektedir. Satislar1 artirmak i¢in
pazarlamacilar ile iletisime gegilmektedir. Bu sekilde iiretici ve tiikketicinin bir araya

getirilmesi gerekmektedir (Ryan, 2016, s.16).

Internet, pazarlama stratejilerinde etkilidir. Ayn1 zamanda strateji belirleme de iiriinle
hizmetlerin tanitim ve tutundurmasini yapma gayesi tasimaktadir. Internet sitelerinin
giiciinden, ¢ok uluslu sirketlerden yerel kiiciik 6lgekli sirketlere kadar genis tiretici aginin

faydalanmasi s6z konusudur (Karabulut, 2015, s.13).

Firmalarin ticari islemleri dahilinde web sitelerinden yararlanmaya baslamasiyla beraber
pazarlama ¢aligmalarinda birtakim farkliliklar meydana gelmistir. Ilk olarak bugiin, eski
Pazar kosullarinin degistigi goriilmektedir. Pazaryeri olgusunun yerine bu bakimdan
Pazar boslugu olgusundan s6z edilmeye baslanmistir. Satiglar, sanal kosullarda
olusturulan sanal magazalar tlizerinde gerceklestirilebilmektedir. Dolayisiyla internette
kurulmus olan magazalar esasinda higbir yerde bulunmadan her yerde olabilme olanag:
elde etmistir. Ayn1 zamanda her zaman ve arzu edilen her noktadan 24 saat boyunca
internet lizerinden sanal magazalar ziyaret edilebilmektedir. Bu sekilde bu magazalardan
aligveris yapilabilmektedir. Geleneksel pazarlar lizerinde dijital pazarlarin getirmis

oldugu degisimler bu bakimindan 5 baslik cercevesinde degerlendirilebilmektedir.

Asagida bu bagliklara yer verilmistir (Aksoy, 2009):

e (esitli is sahalari,

e Dijital varliklar yasasi,

e Talep ve arz arasinda bulunan deger ile ilgili meydana gelen degismeler,
¢ Yeni 6l¢ek ekonomileri,

e Faaliyet maliyetlerinde yasanan azalmalar.

Firmalar tarafindan sonsuz sayida iiretilmesi miimkiin olan varliklar, dijital varliklar
seklinde nitelendirilebilmektedir. Firmalar tarafindan sadece kopyalanarak bu varliklarin

uretilmesi s6z konusudur.

Fiziksel olmayan bu varliklardan tiiketim igin de yararlanilmas1 miimkiin degildir. Dijital
pazarlamada iiretimin ve giris maliyetlerinin diisiik olmasindan dolay1 biiyiik firmalar

tarafindan ~ daha  diisik  maliyet ile pazarda  pazarlama  ¢alismalari



gerceklestirilebilmektedir. Bunun saglanabilmesi i¢in geleneksel pazarlarda biiyiik
Olgekli tiretim firmasimin kurulmasi gerekliligi bulunmaktaydi. Ayrica dijital ortama
bilginin girmesi ile firmalarinin kirtasiye maliyetlerinin de azaldig1 sdylenebilmektedir.
Gegmis donemde siirli kaynaklardan dolay1 arz yoniiniin saglanmasi olduke¢a giicti.
Internetin gelistigi giiniimiizde ise cesitli alanlara hizli sekilde talebin kaymasi soz
konusudur. Dolayisiyla bugiin bu talebin tutulmasi noktasinda ¢ok fazla girisimin

gerceklestirilmesi gerekli olmaktadir (Bircan, 2019, s.3).

Dijital pazarlamayla, elektronik pazarlama olgusunun pek ¢ok benzer yoni
bulunmaktadir. Her iki olguda da pazarlama c¢aligmalar1 internet, kablosuz medya,

elektronik posta ve interaktif TV benzeri alanlardan yararlanarak gergeklestirmektedir.

1.2. DIJITAL PAZARLAMA CESITLERI

1.2.1. icerik Pazarlamasi (Content Marketing)

Icerik pazarlama, kullanicilar tarafindan istenilen dzelliklerde mal veya hizmetler ile
alakali iceriklere erisilmesi ve kullanici doyumunun saglanmasini hedefleyen bir
pazarlama stratejisi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Markalarin satin alma baskisi
bulunmadan, kullanicilarin  bilgi  boslugunu veya kafa karigikligini  ortadan
kaldirmaktadir. Ayni zamanda gereksinimler dogrultusunda mal veya hizmetin
belirlenerek satin alma niyetine yol acabilecek icerikler meydana getirilmesine bu
stratejinin  dayandigr  sOylenebilmektedir. Bunun yani sira iki farkli  boyutu
bulunmaktadir. Markalarin meydana getirdigi igerikler, bu boyutlardan ilki olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Kullanicilarin hazirlamis oldugu ve satin alinan mal ya da
hizmetler sonucunda memnuniyetsizlikleri veya memnuniyetlerini ifade ettikleri fikirleri
sosyal medya mecralari lizerinde marka giiveni, mal veya hizmetin performansi ve kalite-
fiyat dengesi benzeri basliklar ile paylasarak oteki kullanicilara ulastirmis olduklar
igerikler ise, diger boyutunu olusturmaktadir. Mal ya da hizmetlerin var olan 6zelliklerin
goriintili, video ve metin benzeri sekiller ile markadan ziyade dogrudan mal ya da hizmetin
kendisine ait pazarlamanin gergeklestirilmesi, icerik pazarlamanin gayesi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Karkar, 2016, s.335-336).



Gliniimiizde bulunan pazarlama diinyasinda bu c¢aligmalar “igerik pazarlamasi” yani
“content marketing” seklinde ifade edilmektedir. Bu caligmalar biitiinii firmalarin
kendilerini her manada c¢ekici kilabilmeleri bakimindan Onem arz etmektedir. Bu
dogrultuda {reticiler tarafindan igerik pazarlamada dogrudan mal veya hizmet
satilmamaktadir. Bunun yerine yaptiklari reklamlarla ve tanitim agsamasinda kendilerine
verilen destekle ve kendilerine kitle iletisim araglarinin verdigi olanaklarla alicilara, bir
mal veya hizmete ni¢in sahip olmalarinin gerekli oldugunu ortaya koymaktadir. Boylece
bahsi gecen mal veya hizmeti almak igin alicilarm sartlanmasi s6z konusudur (Ozgen ve

Doymus, 2013, 5.95).

Kisacasi igerik pazarlamasinda ana hedef, satis1 nitelikli bicimde ger¢eklestirmektir.
Alicilarin o mal veya hizmeti tiiketmek hususunda bir gereksiniminin bulundugunu
diisinmek veya bir gereksinim olusturmak gereklidir. Asagida firmalarin igerik

pazarlamasiyla ana hedeflerine yer verilmistir (Baltes, 2015, s.114):

e Bir mal veya hizmet i¢in genis kitlede yanki uyandiracak haber olusturmak,
e Marka bilinirligini yiikseltmek,

e Alicilarin zihninde yeni bir gereksinim bi¢cimi meydana getirmek,

e Alicilarla giivene odaklanan bir iletisim siireci olusturmak,

e Miimkiin olan derecede problemleri az tepkiyle karsilayarak ¢ézlime ulastirmak.

1.2.2. E- Posta Pazarlamasi

Diinyada elektronik postanin yayginlagsmasinda, biitiin kullanicilara {icretsiz bigimde
Gmail, Yahoo ve Hotmail benzeri elektronik posta uygulamalarinin mail hesabi sunmasi
etkili olmustur. E-mail pazarlamasi, internet teknolojisinin saglamis oldugu bir
potansiyelden yararlanmak amaci ile meydana getirilmistir. Ayrica markalar tarafindan
sunulan mal ya da hizmetler hakkinda kampanya duyurulart ve bilgilendirmelerin
kullanicilara iletilmesine dayali olan stratejilerden meydana gelmektedir. Burada
stratejiler meydana getirilirken kullanic1 ile hangi gayeyle iletisim kurulacagi
belirlenmelidir. Bu durum gayeye uygun olan igeriklerin olusturulmasi1 bakimindan
oldukc¢a 6nemlidir (Alan vd., 2018, $.495).



E-posta pazarlamasinin bazi avantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar; dogrudan posta
unsurlarina kiyasla daha az maliyetinin bulunmast ve sunulmus olan teklifler
cergevesinde kullanicilarin anlik diirtiisel tepki vererek harekete ge¢mesine olanak
tanimaktadir. Ayn1 zamanda geleneksel medyanin tersine hizli bigimde kampanyalarin

yayilmasini da saglamaktadir (Deniz, 2002, s.3).

Ureticiler tarafindan bu siiregte hizmetler, mallari, kampanyalari, indirimleri ve
caligmalar1 ile alakali devamli sekilde gonderdigi elektronik postalar vasitasi ile
alicilarina bilgi saglanmaktadir. Bu uygulama genellikle alicilarin kendilerinin elektronik
e-posta adreslerini almasiyla gerceklesmektedir. Ayrica bu uygulamalarda tiiketiciler
tarafindan yapilan geri doniislere yer verilmektedir. Tiiketicilerin fikirleri dikkate

alinmaktadir (Hasiloglu ve Siier, 2010, s.62).

Son senelerde alicilarin arzular1 disinda da e-posta adreslerine ulasilmasi neticesinde
siklikla kullanicilara reklam bildirimi gonderilmeye baslanmistir. Bu sekilde bir problem
haline gelen bu pazarlama bi¢iminde alicilara herhangi bir icerik ve gorsel kisitlamasi
olmadan erisilebilmesi miimkiindiir. Ayrica yalnizca tamitim igin e-posta
pazarlamasindan yararlanilmamaktadir. Ayn1 zamanda elektronik posta i¢inde yer alan
yonlendirme ve ibarelerle, posta pazarlamasinda alicilarin istek, goriis, talep ve
sikayetlerini e-postay1r gondermis olan iiretici tarafa iletilmesini de saglamaktadir.
Kisacas1 hem satis ve pazarlama hem de aliciyla iletisim kurma konusunda e-posta

pazarlamasi kullanilmaktadir (Deniz, 2002, s.3-4).

1.2.3. Arama Motoru Pazarlamasi

Meydana getirilen igeriklerin sitelerde bulunan goriiniirliigiinii yiikseltmek amaci ile
farkli taktikleri iceren dijital pazarlama uygulamasi arama motoru pazarlamasi (Search
Engine Marketing/SEM) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cogunlukla kullanicilar
tarafindan Yandex veya Google benzeri arama motorlarindan bir anahtar kelime aramasi
ile beraber arama motoru pazarlamasinin basladig1 sdylenebilmektedir. Organik arama,
arama motoru optimizasyonu seklinde isimlendirilebilmektedir. Ayn1 zamanda dogal
arama olarak da nitelendirilmektedir. Bunun yani sira tiklama basina 6deme reklamcilig
(Pay Per Click/PBC) ise, iicretli arama motoru reklamciligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arama motoru reklamciliginin bu nedenle kullanicilar tarafindan aratilan kelimelerle



alakali sonug sayfalarinda olan iicretli reklamlar vasitasi ile pazarlanmasi s6z konusudur

(Arslan, 2013, s.12).

Dijital pazarlama hususunda rekabetin maksimum seviyede yer aldigi alanlarin basinda
SEM’in geldigi sdylenebilmektedir. Internet iizerinden bir mal veya hizmetin spesifik
olarak tutundurulmasi i¢in arama motorlarinda ilk sirada veya 6n planda bulunmasi1 amaci
ile arama motoru firmalariyla iireticilerin mali manada is birliginde bulunmasi durumu,

arama motoru pazarlamasi olarak ifade edilmektedir (Moran ve Hunt, 2005, s.2-3).

1.2.4. Arama Motoru Optimizasyonu

Pazarlamacilar mal ve hizmetleri tutundurmak igin Yandex, Google benzeri arama
motorlari, ¢evrimi¢i hizmet saglayicilari ve web siteleri reklam alani yaratmaktadir.
Internet kullanicilar: tarafindan da bu alanlar ziyaret edilerek, reklami yapilmakta olan
mal veya hizmet ile alakali daha ¢ok bilgi edinilmeye c¢alisilmaktadir. Arama motoru
optimizasyonu, internet reklamciligi ile beraber calisan en popiiler olan stratejilerden biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Search Engine Optimization/SEO). Marka bilinirligini ve
farkindaligin1  yiikseltmek, arama motoru optimizasyonundan pazarlamacilarin

yaralanmalarinin asil sebebidir (Alan vd., 2018, 5.496).

Arama motorlari, web sitelerinin olas1 miisteri kaynaginmi1 igcermektedir. Ayni zamanda
kullanicilar tarafindan Internet’te enformasyon ve iiriin/hizmet aramak amaci ile arama
motorlarindan yararlanildigi goriilmektedir. Arama sonuglarinda ilk sonuglarin
kullanicilarin 6nemli bir boliimii tarafindan tercih edilmesinden dolay1 bu stratejiler
meydana gelmistir. Internet sitelerinin se¢gmis oldugu anahtar kelimelerin Steki sitelere
kiyasla daha iist siralarda bulunmasi1 SEO stratejilerini olusturmaktadir. Ayn1 zamanda bu
stratejiler, o kelime ile alakali arama sirkiilasyonundan en fazla ziyaretciye erismeyi

amaclamaktadir (Gllten, 2016).

Arama motoru optimizasyonu, web tabani agisindan 6nemli olan erisim ve arama
araglarinda en onde gelmektedir. SEO internet vasitasi ile kullamilmaktadir. Aym
zamanda genis bir ag1 bulunan arama motorlarinin igerigi hakkinda gerceklestirilen

diizeltme ve iyilestirme yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sekilde internet sitesi



kullanicilar tarafindan aranmakta olan 6zellikler daha cazip hale getirilmektedir. Ayrica

erisim bakimindan da kullanimda kolaylik saglamasi s6z konusudur (Puchkov, 2016, s.5).

Tiketiciler tarafindan internet kullanimi esnasinda, farkli arama motorlarinda yapilan
aramalar neticesinde cesitli sonuclar ile karsilasabilmeleri muhtemeldir. Internet
sitelerinin igerikleri hakkindan SEQO ile beraber tiiketiciler daha basit bilgi alabilmektedir.
Ayn1 zamanda kendileri agisindan amag olan veya kendilerinin beklentilerine en uygun
olan adreslere erisebilmeleri miimkiin hale gelmektedir. Bir internet sitesinin
kurulumundan sonraki siirece arama motoru optimizasyonunun entegre olmasi sz
konusudur. Buna karsin bu evrede en giivenli neticenin saglandig1 sdylenebilmektedir.
Ilk olarak internet sitesinde bulunan bilgiler ayrintili sekilde 6zellikli ve anahtar sdzciik
bulacak bi¢cimde platforma kaydedilmesi gerekli olmaktadir. Ardindan arama asamasinda

tiiketiciler tarafindan nitelikli neticeler saglanabilmektedir (Altindal, 2013, s.24).

1.2.5. Viral Pazarlama

Viral pazarlama olgusu; web 2.0 tabanli sosyal medya kullanimin artmasi ve internet
teknolojilerinin yaygin hale gelmesi sonucunda yayginlagsmistir. Steve Jurvetson ile Tim

Draper, bu olgudan ilk kez yararlanmistir.

Bu pazarlama, elektronik posta adresleri iizerinden ¢evrimi¢i mesaj gonderilmesiyle
beraber baslamistir. Hotmail, viral pazarlamanm ilk uygulayicilari arasinda yer
almaktadir. Viral pazarlamada Hotmail, gonderilmis olan biitiin elektronik postalarin
sonunda belirttigi Hotmail kullanimi1 6zendiren ciimlelere yer vermistir. Bu sekilde
kullanicilar tarafindan diger kullanicilara mail atilirken marka adina reklam yapmalarinin

saglanmasi hedeflenmistir (Mert, 2018, s.1301).

Bu husus baz alinarak viral pazarlama olusturulmustur. Agizdan agiza pazarlama olarak
da adlandirilan bu metodun amaci, alicilar arasinda beseri bir iletisim yaratarak tanitim
alanini genisletmektir. Mal veya hizmetten biiyiik oranda memnun olan alicilar ile beraber
bu memnuniyetin diger miisterilere aktarilmasiyla kendi kendine genisleyen bir tanim
alan1 ve alic1 kitlesi meydana getirmek, viral pazarlamanin ana hedefi olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Mert, 2018, 5.1301).



Hedef alicilarin tecriibeleri tizerinden pozitif bir goriintii ve hava olusturarak bu pozitif
tablonun oteki alicilara yansimasinin saglanmasi, bu noktada 6nem arz etmektedir. Tiim
bu siirecler igerisinde ilk olarak tiiketmis oldugu mal veya hizmetten mutlak sekilde
memnuniyet duyan ve saglam, pozitif algis1 yerlesen alici kitlesinin olusturulmasi

firmalar tarafindan hedeflenmektedir (Akar, 2009, s.115).

Dijital agizdan agiza pazarlama; {iriin sec¢imi, farkindalik olusturma, diistinme, hareket
etme ve sadakat olmak iizere satin alma siirecinde bulunan biitiin basamaklar iizerinde
tilketici kararlarii etkilemektedir. Meydana getirilen bu etki geleneksel pazarlama
dikkate alindiginda, her basamakta farkindalik olusturabilmektedir. Ancak geleneksel
pazarlamaya kiyasla dijital agizdan agiza pazarlama siirecinin tiiketici izerinde daha fazla

etki yaratmasi s6z konusudur (Biger, 2015, 5.18).

1.2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Tuten ve Solomon (2017) tarafindan pazarlama stratejilerinin sosyal medya
pazarlamasina evrilmis olan siireci ele alinmistir. Geleneksel pazarlamada yararlanilan
geleneksel Kkitle iletisim araglari ile radyo ve televizyon yayinlar1 odak alinmaktadir.
Ayrica alicinin kaynagin baskisinda bulundugu tek tarafli bir iletisimi igermektedir. Alict
bu iletisimde bilgiyi kaynagin yonlendirmesi ile saglamaktadir. Ancak geri bildirimde
bulunmas1 miimkiin degildir. “Tradigital” seklinde isimlendirilen, banner, e-posta ve
mikrosite benzeri araclarda ise dijital ve geleneksel pazarlamanin beraber kullanilmasi
s0z konusudur. Bu araglar yeni ve geleneksel iletisim olanaklarindan yararlanan belli bir
hedef kitleye seslenerek kisisellestirilmistir. Mesajlarin etkilesimi ve araya girme veya
kesinti ile bu araglar, dikkatlerin ¢ekilmekte oldugu bir ortami i¢ermektedir. Sosyal
medya pazarlamasi ise, nis medya kanallarindan yararlanmaktadir. Biinyesinde de
katilim, paylasma ve etkilesime dayali diyalogla meydana gelen sosyal aglari, online veya
sanal topluluklari, kullanicilar tarafindan ortaya ¢ikartilan mikro blog ve bloglar
barindirmaktadir. Ayni1 zamanda hem ikna etmeye hem de kullanicilarin dikkatini

cekmeye, katilim ve beraber iiretmeye dayali olan stratejileri icermesi s6z konusudur

(Akar, 2018; Alan vd., 2018).

Sosyal medya iizerinden kullanicilarin se¢imlerini, ilgi alanlarini, kullanim zamanlarini

ve aligkanliklar1 saptamak sosyal medya pazarlamasinin temel gayesini olusturmaktadir.
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Boylece iireticiler tarafindan sosyal medya iizerinden alictya hangi mal ve hizmetin ne
sekilde ve ne zaman sunulmasinin gerekli oldugu ile alakali nitelikli bilgi edinmektedir.

Bu bilgiler ¢ergevesinde ise pazarlama stratejileri olusturulmaktadir.

Asagida firmalarin sosyal medya pazarlamasiyla erismek istedigi amaclara yer verilmistir

(Ozgen ve Doymus, 2013, 5.96):

e Pek ¢ok alicinin, iireticinin internet sitesine yonlendirilmesi ile beraber ayni
noktaya, bir araya getirmek,

e Siirekliligi olan bir marka farkindalig1 yaratmak,

¢ Bilinen pazarlama yontemlerinin yan1 sira alternatif stratejiler yaratma olanagi
olusturabilmek,

e Alicilar arasinda var olan sosyal medya iletisiminde marka, mal, sirkte veya
hizmetin adinin gegmesini de saglamak,

e Alicilara sunulmakta olan ayrintili ve anlik bilgiler ile tanimlamada bulunabilmek,

e Internet sitelerine, sosyal mecralardan dogrudan gegilmesini basit hale getirmek.

Firmalar agisindan sosyal medya mecralari, erisim olanaklari ve artan potansiyelleri ile
bir nevi hazine niteligindedir. Dolayisiyla sosyal medyada tiim firmalarin varlik
gostermesi Onem arz etmektedir. Telefon numarasi, e posta adresi ve internet sitesi
adreslerinin bulunmasi ile sosyal medya es deger bir konumda degerlendirilebilmektedir.
Tiketiciler tarafindan bugiin daha rahat bigimde {ireticilere erismek istenmektedir. Ayni
zamanda devamli olarak iletisimde bulunmay1 arzu etmektedirler. Bu sebeple firmalarin
sosyal medyaya katilmamasi durumunda var olan alicilari ve potansiyel aliciyla
aralarinda var olan uyumun ortadan kalkmasi olasidir (Schlinke ve Crain, 2013, s. 85-
92).

Kisilerin bagkalar1 ile iletisime gecerken bilgi alisverisi de yapabilmesini amaglayan
sosyal paylasim sitesi, Facebook olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Harvard Universitesi
ogrencisi Mark Zuckerberg onciiliigiinde Facebook ilk olarak Harvard Universitesi
blinyesinde yer alan o6grenciler i¢in 4 Subat 2004 tarihinde “Thefacebook™ adi ile
olusturulmus bir platformdur (Hoffman, 2008).

Bu sosyal mecrada kullanicilar tarafindan kendi profilleri olusturulabilmektedir. Ayni

zamanda kullanicilarin siteye ilgi alanlarini ve kisisel bilgilerini yiiklemeleri miimkiindjir.
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Kullanicilarin  kendi aglarina &teki kisileri arkadas olarak eklemelerine olanak
tanimaktadir. Facebook’ta kullanicilar tarafindan arkadaslarin paylagimlarina yorum
yapilabilmekte ve begenilebilmektedir. Ayrica duvarlarina ileti ve mesaj birakabilmekte,
iirlin-marka sayfalarim1 begenip takipte bulunabilmektedirler. S6z konusu bu {iriin ve
marka sayfalarinda pazarlamacilar tarafindan tiliketicilerin dikkati c¢ekilmektedir.
Pazarlamacilar bu platformda mal ve hizmetleri ile alakali bilgi verebilmektedir. Ayni
zamanda kendi agizdan agiza iletisimlerini baslattiklar1 ve takip ettikleri temel kaynaklar

olmaktadir (Smith, Fischer, ve Yongjian. 2012, s. 103-105).

Bir firmanin mallarini, kendi markas1 veya imajin1 basit bir bigimde gostermelerini
saglayan ve zaman igerisinde iiye sayisinin yiikselmesi ile beraber bir topluluk meydana
getirerek daha genis bir kitleye hitap edilmesini saglayan pazarlama ortami Kircova
(2005) tarafindan Facebook olarak tanimlanmistir. icerik pazarlamasi bakimindan da
genis bir kitleye hitap edilmesi bakimindan Facebook 6nem arz etmektedir (Akar, 2010,
5.140).

Kisiler tarafindan zamanlarinin 6nemli bir bolimii Facebook’ta gecirilmektedir. Bu
mecrada haber akis1 araciligi ile marka sayfalar1 ve igeriklerine maruz kalmalar1 s6z
konusudur (Lipsman, Mudd, Rich, ve Bruich, 2012, s. 40). Bu durumda markalarin
cevrimi¢i varhigi tiikketiciler tarafindan fark edilmektedir. Ayni zamanda firmalarin marka
bilinirligi ve kimligini olusturmalarinda da Facebook’un faydalari bulunmaktadir.
Meydana getirilen sayfalar vasitasi ile markanin ne sekilde bir alg1 yaratmak istedigi
dogrultusunda tiiketicilere onun hakkinda bilgiler verilmektedir. Ayrica hedef kitlelere
seslenecek ve onlarm dikkatini toplayacak paylasimlarda bulunulmaktadir. Uriin ve
marka sayfalarni takip eden ya da goriintiileyen kisi sayisinin yiikselmesi ile beraber
marka bilinirliginin de ylikselmesi s6z konusudur. Bu kisiler marka ¢evresinde bir araya
gelmis olan bir toplulugu ortaya ¢ikartmaktadirlar. Bahsi gecen bu topluluklarin
tiyelerinden her biri bir baska bireyi topluluga ceken referans noktasi olmaktadir. Bu
mecra birbirlerine 6neride bulunmalar1 ve tecriibelerini paylagmalarini basit hale
getirmektedir. Bu sekilde bir gliven ortami da olusturdugu sdylenebilmektedir (Akar,
20103, s. 140-141).
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Marka ile alakali tiiketiciye bilgi sunmanin yani sira bu sayfalar vasitasi ile indirim,
promosyon, farkli lansman ve etkinlik haberleri de bildirilebilmektedir. Ayn1 zamanda

marka sadakatini de arttirmaktadirlar.

Facebook tizerinden firmalar tarafindan reklam verilmesi istenilen kesimin egitimi, yas,
cinsiyeti, iliski durumu ve yasadig1 yer benzeri kriterleri secebilmesi miimkiindiir.

Boylece mesajlar dogru kesimlere iletilebilmektedir (Baser, 2014).

Bir baska sosyal medya platformu da Twitter olarak karsimiza g¢ikmaktadir. 2006
senesinde kurulan bu mecra en biiyiik mikro blog sitesidir. Ayni zamanda diinyadaki en
popiiler olan sosyal medya araglarindan biridir. Ayrica kurulmasinin ardindan en hizl

sekilde artan sosyal medya aracidir (Alakusu, 2014).

Halkla iliskiler ve miisteri hizmetleri hususunda firmalara Twitter, bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Kaliteli ve hizli sekilde tiiketicilerle iletisim destegi sunan sosyal medya
vasitast ile tiiketiciler ve sirketler para ve zamandan tasarruf etmektedir. Ayrica isletmeler
Twitter’dan yararlanarak, kendi biinyesinde ve ¢esitli sektorler ile baglanti saglayip,
piyasada ortaya c¢ikan yeni durumlari rahat bigimde izleyebilmektedir. Ayn1 zamanda
miisteri potansiyelini de gelistirmesi s6z konusudur. Twitter bu g¢ercevede, mallara
yonelik farkindaligin1 yaratmak ve meydana getirilen viral aglar ile mallar ve isletmeyle
alakali pek cok bireyin fikrini beyan etmesi i¢in kullanilan bir mecradir. Kullanim

amaglari arasinda hizli geri doniis almakta bulunmaktadir (Biger, 2015, 5.24).

Uriin pazarlamasi agisindan, erisim olanagi ve kullanici sayisi dikkate alindiginda
Youtube’un énemli avantajlar sundugu goriilmektedir. Isletmeler tarafindan siklikla bu
mecradan yararlanilmaktadir. Bu sekilde reklam yapmak ve marka bilinirligini
yiikseltmek amaglanmaktadir. Kisiler arasinda insani duygulara dokunan, eglenceli ve
dikkat cekici olan videolarin hizli bir sekilde yayilmast miimkiindiir (Akar, 2010b s. 95-
100).

Youtube’a yiiklenmis olan videolarin ilging ve etkileyici olmasi ile beraber paylasilma ve
izlenilme oranlar1 artmaktadir. Ayn1 zamanda bu paylasimlari yilikleyen sayfalarin abone
sayilar1 da yiikselmektedir. Bu videolarin Facebook, Instagram ve Twitter gibi pek ¢ok
sosyal medya aracinda paylasilmasi miimkiindiir. Bdylece video 6n plana ¢ikartilmakta

ve bilinirligi daha ¢ok sayida kisiye erisebilecektir. Gelismis bir alt yapiya sahip olan ve
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basit sekilde kullanilan Youtube ile firmalar yeni ve eski iirlinlerinin tanitimini
yapmaktadir. Marka farkindaliginin olusturulmasinin hedeflenmesi, miisteri iligkileri

caligmalar1 ve firma i¢in egitim alanlarinda da bu mecradan yararlanildig1 goériilmektedir

(Miller, 2011).

Jeff Weiner 30 Mayis 2003 tarihinde Linkedin faaliyete gecirilmistir. Isveren ve ¢alisan
arasinda Linkedin etkilesim saglayan profesyonel bir is agidir. Profesyonel ¢alisanlar da
bu ag yardimi ile iletisim igerisinde bulunmaktadir. Boylece daha verimli olan is
projelerinin siirekliligi saglanabilmektedir. Ayn1 zamanda bu ag iizerinden kisilerin yeni
is imkanlarini kontrol edebilmesi de miimkiindiir. Profesyonellerden de birtakim oneriler

bu mecra araciligi ile alinabilmektedir (Alikilig ve Onat, 2008).

Instagram ise, Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan 2010 senesinde kurulmustur.
Bu mecra bir fotograf paylasim alani olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Kullanicilar
tarafindan c¢ekilen bir fotograf iizerine dijital filtre kullanmasi ve bu fotografi
Instagram’in da igerisinde yer aldig1 sosyal medya uygulamalariyla paylasiimasi miimkiin

olmaktadir (Steven, 2012).

Kullanicilarin uygulamalara girmesinin ardindan yalniz baslarina vakit gegirmelerine
olanak yaratacak Ozellikler vermesinden dolay1r Instagram gibi mecralar popiiler
olmaktadir. Ayni zamanda tiiketicilerin bireysel igerik olusturabilecegi kullanim
ortamlar1 da bu uygulamalarda bulunmaktadir. Uriiniin reklami1 ve paylasiminin bu
mecralarda  kendiliginden  gelismesi s6z  konusudur. (Askin, 2013:

www.hbrturkiye.com/blog/, 20.04.2021).

1997 senesinde blog weblog olarak meydana gelmistir. Bu platform, kisiler ile iletisime
gecmenin ve var olan diisiince ve goriisleri aktarmanin en popiiler yollarindan biri
olmustur. Blog, basta Wordpress olmak iizere farkli mecralar vasitasi ile meydana
getirilebilmektedir. Blog yazar1 ise blogger olarak ifade edilebilmektedir. Blogun cesidi
ve paylasilacak icerigin tamami bloggera bagl olmaktadir. Belli bir hususta goriislerini
bildirmenin yani sira bloggerlar tarafindan takipgilerinin goriislerini degistirmek, ikna
etmek ya da giliglendirmek de amaglanmaktadir. Takipgiler, bloggerlar1 giivenilir bir

kaynak olarak gormektedir. Genellikle 6nermis olduklart mal ve hizmetler denenip
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alinmaktadir. Ayn1 zamanda baska kisileri de oneride bulunmaktadirlar (Celik, 2014, s.
33).

1.3. INFLUENCER PAZARLAMASI

1.3.1. Influencer Tanimi

Pazarlama alaninda etki yaratan kisi, fenomen, niifuzlu, etki lideri ve etkileyici kisi
seklinde ¢esitli terimler ile es manali olarak “Influencer” olgusundan yararlanilmaktadir.
Genellikle, bagkalarinin davranislari tizerinde etki yaratarak bu davraniglarda degisiklik
yaratan kisiler olarak ifade edilebilmektedir. Kisiler tarafindan insanlarin ikna edilmesi
ile satin alma davraniglarinda etki olusturan kisiler ise pazarlama alanindaki tanimi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Sabuncu, 2019).

Influencer olgusundan, sosyal medyanin yaygin hale gelmesi ile beraber daha ¢ok
yararlanilmaya baslanmistir. Gegmiste de bugiinkii kadar olmasa da tiiketicilerin iizerinde
etki yaratilmasi i¢in agizdan agiza pazarlama metodundan yararlanilmigtir. Influencer
kitlesi basta arkadas ve ailelerden meydana gelmekteydi. Gazetelerin etkili oldugu
donemlerde magazin sayfalarinda, televizyonlarin etkili oldugu donemlerde sevilen ve
deger verilen sanatgilar, yazarlar benzeri Onde gelen bireylerde olustugu
sOylenebilmektedir. Mobil cihazlarin ve sosyal medyanin yaygin hale gelmesiyle ise

influencer gorevi, birlikte blog yazarlar1 (blogger) tarafindan listlenilmistir (Smith, 2010).

Diger kisilerin davranis sekillerinde etki ya da degisiklik yaratan kisi olarak ifade
edilebilmektedir. Yapilan bu s6zlik manasmna karsin pazarlama alaninda da
tanimlanmistir. Bu dogrultuda, sosyal medya iizerinden bir firmanin mal ve hizmetlerinin
tanitimin1 yaparak bagskalarinin o mal ve hizmeti satin almasi agisindan 6zendiren birey

Influencer olarak tanimlanmaktadir (Cambridge, 2019).

Youtuber, Instagrammer, fenomen ve blogger Influencer ile ayni manay:1 tasiyan
kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kisiler, kendi hayat stillerini ve giindelik
yasamlarmi sosyal medyada, bloglarda anlatan, bunu yaparken de reklam veren

sirketlerin iirlinlerinden yararlanarak takipgi ve para elde eden bireylerdir. Bu kisilerin
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sosyal medya igerikleriyle kitleler iizerinde etki yaratma giicii bulunmaktadir (Zengin,
2019).

Niifuzlu kisiler, Influencer olgusu yerine kullanilan bir baska olgudur. Sanal diinyada
olan pazarlama stratejilerine uygun mesajlar vermek amaci ile firmalar tarafindan
basvurulan ¢evrimi¢i goriis liderleri seklinde niifuzlu kisiler ifade edilebilmektedir.
Influencerlerin ayn1 zamanda diger niifuzlu kisilerin kaynagi olmasi s6z konusudur.
Niifuzlu kisiler, kendini glindemlerini belirleyen, aile ve arkadag arasinda giivenilir birer
bilgi kaynagi bulunan kisilerdir. Aynt zamanda c¢evrimi¢i aglarda bulunan ya da
bulunmayan pazarlamaci, aktivist ya da gazeteciye kiyasla daha ¢ok ilgi ¢ekmeleri ve

daha fazla etki yarattiklar1 da sdylenebilmektedir (Ryan ve Jones, 2009).

Influencer hedeflemenin pek ¢ok bigimde olabilmesi miimkiindiir. Akla gelen her ¢esit
ya da adin envanterinin ¢ikartilmasi pek de olasi olmasa da bundan sonra etki géren
pazarlama agisindan hedefleme alternatiflerinin ¢esitliligini belirten bir gerceve olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

1.3.2. Influencer Tiirleri ve Ozellikleri

Uzmanlik, ¢ekicilik ve giivenirlik niifuzlu kisilerin ana 6zelliklerini olusturmaktadir. Bu
ozellikler ile tiiketicilerin satin alma karar ve davranislari iizerinde etki yaratmalar1 s6z
konusudur. Ayni zamanda markayla tiiketici arasinda var olan iliskide de pozitif etki
yaratmaktadir. Takipcilerine karst niifuzlu kisilerin giiven vermesi ile beraber oteki
ozellikleri de pozitif olarak algilanmaktadir. Niifuzlu kisilerden pazarlama alaninda sik
sik faydalanilmaktadir. Bu kisiler kendilerine kars1 giiven duymalar1 ile mal ve markalar

hakkinda yapmis oldugu tavsiyelerle ilham yaratabilmektedirler (Aktas ve Sener, 2019).

Niifuzlu kisilerin bir baska 6zellikleri ise, ¢ekicilikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
kisilerde hem fiziksel hem de sosyal bir ¢ekicilik bulunmaktadir. Her daim takipgileri
sosyallesmek ve konusmak arzusunda bulunan niifuzlu kisiler ¢ekiciliklerinden dolay1
takipgilerinde ilham ve heyecan yaratabilmektedir. Ayrica potansiyel tiiketici olmalarina
sebep olmaktadir. Yardimseverlik, karizma ve diriistliik benzeri olumlu tutumlari ile de
cekiciliklerini pekistirdikleri sdylenebilmektedir. Boylece bu kisiler takipgileri tarafindan
daha ¢ok sevilmektedir (Leeuwen ve ark., 2009).
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Otorite ya da yeterlilik seklinde de niifuzlu kisilerin uzmanliklar1 belirtilebilmektedir.
Uzmanlik, genis bilgi, yetenek ve verimli tecriibelere dayali olan bir yetkinlik seklinde
ifade edilebilmektedir. Bu 6zellik, niifuzlu kisilerin giivenirlikleri lizerinde pozitif ya da
negatif bir etki yaratmaktadir. Niifuzlu kisilerin uzmanlhgini kanitlamasi ve takipgileri
tarafindan kabul edilmesi ile beraber gilivenirlikleri de artmaktadir. Dolayisiyla satin alma
kararlarinda referans seklinde kabul goérmeleri s6z konusudur. Takipgiler tarafindan her
satin alma kararmin alinmasindan 6nce niifuzlu kisilerin uzmanliklarindan faydalanmak
arzu edilmektedir. Bu dogrultuda satin alma davramis1 gergeklestirirler (Eisend ve

Langner, 2010).

Reklamlara kiyasla, niifuzlu kisiler tarafindan uzmanliklar ger¢evesinde tiretilen igerikler
daha cok etki yaratabilmektedir. Burada reklamlardan farkl sekilde icerikleri kendilerinin
meydana getirmesi s6z konusudur. Ayni zamanda niifuzlu kisilerin mesajlar1 bizzat
kendileri tarafindan yaratilmaktadir. Dolayisiyla daha ¢ekici, igten ve giivenilir olarak
goriilmektedir. Reklamlar ve reklamlarda yararlanilan {irtinlerin verdigi mesajlar
kendilerine ait olmamaktadir. Burada sadece ileten kisi olmalarindan dolay1 yeteri kadar

¢ekici bulunmamaktadir (Aktas ve Sener, 2019).

Takipgileri  tarafindan  fenomenler, ulasilabilir = kanaat  Onderleri  olarak
nitelendirilmektedir. Sosyal medyadaki niifuzlu kisiler (fenomenler) takipgileri
tarafindan kendilerinden ve ulagilabilir kanaat onderleri olarak goriilmektedir. Marka
tanitiminda, devamli sekilde takipgileri ile iletisim igerisinde olan fenomenler, daha hizli

reklam araci seklinde degerlendirilmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014).

Niifuzlu kisilerde olmasi gerekli olan, aranan ya da niifuzlu kisileri belirtilen 6zellikler
arasinda otantiklik de yer almaktadir. Otantiklik olgusu, inanmis oldugu seye kars1 bagh
olan, bagimsiz bi¢imde duygu ve diisiincelerini paylasabilen kisileri belirtmektedir.
Ayrica baskilara kars1 boyun egmeyen, cesur olan ve bahsi gegen bu kisilik 6zelliklerine
uygun olan davraniglar gosteren kisiler i¢cin kullanilmaktadir. Bu 6zellik ayni1 zamanda
kisilerin influencer seklinde kabul gormesine katkida bulunmaktadir. Takipgiler
tarafindan, kusurlarinin bilincinde olan ve bu kusurlar1 ¢gekinmeden paylasan kisiler takdir
edilmektedir. Ayrica daha ¢ok ilgi duyulmasina sebep olmaktadir. Dolayisiyla devamli
sekilde takipcileriyle iletisimde olmakta ve aktif dinleyiciler konumuna takipgilerini

getirmektedir. Bu kisilerin duygusal ve sosyal zeka seviyeleri fazla olup, dolayli ya da
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dogrudan sekilde tanitimin1 gergeklestirdikleri markalarin secilmesinde etkili olmalari

s0z konusudur (Poulopoulos ve ark., 2018).

Niifuzlu kisilerin makro ya da mikro seviyede olmasi fark etmeden takipgi elde ettigi
kadar kaybetmesi de s6z konusudur. Takipgilerin kaybedilmesinde, niifuzlu kisilerin
temsil ettikleri markalar1 kullanan tiiketiciler tarafindan niifuzlu kisiyle markanin
eslesmedigini diistinmesi etkili olmaktadir. Ayn1 zamanda markaya karsi var olan
beklentinin giderilmemesi de takipg¢i sayisinin azalmasina yol agmaktadir. Giiven
duygusunun yitirilmesi de bu nedenler arasinda yer almaktadir. Devamli sekilde ekmek
basta olmak iizere unlu gidalardan ve hayvansal yaglardan uzak durulmasinin dneren
niifuzlu kisi tarafindan bu gidalarin tiiketildigi goriintiilerinin tliketici tarafindan
goriilmesi sonucunda giivenin azalmasi bu duruma Ornek olarak gosterilebilmektedir.
Yasanilan bu durum sonucunda da pek ¢ok sayida takipcinin kisa bir zamanda
kaybedilebilmesi miimkiin olmaktadir. Ayni1 zamanda niifuzlu kisi tarafindan temsil
edilen ve kendisi ile 6zdeslesmis olan markaya karsi gilivenin azalmasi da ortaya

¢ikabilmektedir (Cinar, 2018).

Niifuzlu kisilere kars1 gliven duygusu olduk¢a kirilgandir. Dolayisiyla bu konu hakkinda
niifuzlu kisilerin dikkatli davranmasi gerekmektedir. Aksi durumda markayla tiiketicinin

iliski kurmasindan daha ¢ok var olan iligskinin de zarar gérmesi kac¢inilmaz olmaktadir.

Fenomenler takipg¢i sayilarini ve hesaplarinin yer aldigi sosyal medya platformlarina gore
simniflandirilmaktadir. Asagida takipgi sayilarina gore fenomen ¢esitlerine kisaca yer

verilmistir (Aktas & Sener, 2019: 406):

* Mikro Fenomenler: 100.000 takip¢i sayisinin altinda bir takipgi sayilar1 bulunmaktadir.
Bir hedef kitleye hitap etmeleri s6z konusudur. Takipgi sayis1 firmalar agisindan 6nemli
bir tercih sebebidir. Ancak fenomenin takipgilerine yayimnladigi ve irettigi igerige
takipcilerini hangi oranda kattig1 da 6nemlidir. Ayn1 zamanda takipgi ile igerik arasinda
ne oranda bir etkilesim yaratti1 temel performans o6l¢iitleri arasinda yer almaktadir. Bu
bakimdan mikro fenomenlerin takipgileriyle arasinda yiiksek bir etkilesim oldugu
sOylenebilmektedir. Bu yonii ile digerlerinden ayrilmaktadir. Bunun yani sira makro

fenomenlere kiyasla hem daha erisilebilir hem de iliski kurulabilmektedir.
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* Makro Fenomenler: Sosyal medya mecralarinda 100.000 takipgi sayisindan daha fazla
takipgiye sahiptirler. Yayinlamis ve iiretmis oldugu igerikler ile beraber yiiksek etkilesimi
olan fenomenler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yiiksek takip¢i sayilari ile makro
fenomenler, yapmis oldugu bir tanitimin genis kitlelerin gérmesini saglamaktadirlar. Bu
nedenle firmalar ag¢isindan makro fenomenler 6nem arz etmektedir. Firmalar erigim giicii

ve goriiniirlik yaratma avantajlarindan yararlanmay arz etmektedir.

Niifuzlu kisilerin etki yaratabilecekleri kitlenin uzaklik ve yakinligi dogrultusunda mikro
ve makro ayriminin farklilasabilmesi s6z konusudur. Sadece aile ve yakin arkadas gevresi
lizerinde etki yaratabilen mikro influencerlara, genis c¢apli bir kampanyanin
sorumlulugunun verilmesi durumunda olumsuz neticelerin meydana gelebilmesi bu
duruma Ornek olarak gosterilebilmektedir. Takipeiler, kendileriyle karsilastirma
egiliminde bulunduklar1 niifuzlu kisilerin iligkileri dogrultusunda satin alma kararini
almaktadir. Eger niifuzlu kisiyle marka arasinda bir uyumsuzluk bulunur ise, mevcut

ilginin de kaybedilebilme olasiligi bulunmaktadir (Marijke ve Hudders, 2017).

Fenomenler hesaplarinin yer aldigi sosyal medya mecralari dogrultusunda da

siniflandirilabilmektedir. Bunlar;

* Blogger: Blog kullanicilari tarafindan arzu edilmesi durumunda kendi bloklarini giinliik
seklinde kullanabilmeleri miimkiindiir. Aynm1 zamanda bilgi barindiran ya da reklam
yapilabilen bir alan seklinde de kullanilabilmektedir (Kurtulan, 2017: 43). Blogger, hayat
stili, makyaj, moda ve spor benzeri belirledigi bir konu hakkinda oncii olan ve
takipcilerine bir seyler kazandirmay1 ve paylagsmay1 hedefleyen kisiler olarak kargimiza
cikmaktadir. Ayni1 zamanda markalarla yasal smirlar cercevesinde is birliginde
bulunmaktadirlar. Bu sekilde bloglarinda markalarin reklamini yapabilmektedirler.
Ayrica belirli bir iiriinii denemeleriyle tecriibelerini takipgileriyle paylagsmaktadirlar.
Glinlimiizde firma ve markalarin pek cogu tarafindan bloggerlarla calisilmaktadir.

Buradaki amaglar1 ise daha gergekei hedef alicilara ulasabilmektir (Coskun, 2018: 54).

 Twitter Fenomeni: Kullanicilar tarafindan Twitter’da igerisinde yer aldiklar1 zamanda
ne yasadiklari, duygulari, diisiinceleri ve deneyimleri paylasilmaktadir. Bu paylagimlar
ise, en fazla 280 karakter kullanilarak meydana getirilen tweet ad1 verilen gonderiler ile

yapilmaktadir. Ayn1 zamanda Twitter, kullanicilarina retweet ve favorilerine ekleme
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olanagi da yaratmaktadir. Yani kullanicilar tarafindan takip edilen kisilerin twitlerin
begenilebilmesi ve kendi kisisel hesaplarindan yeniden paylasabilmesi miimkiindiir.
Bahsi gegen bu sanal diinyada her seyi 280 karakter ile ifade edebilen takip¢i ve retweet
oran1 fazla olan kullanicilar ise, Twitter fenomeni seklinde ifade edilmektedir. Bu
fenomenler tarafindan paylasilan bir kelime ile giindeme sekil verilebilmektedir.
Kullanicilarin takipgi sayilarmin fazla olmasi, twitter fenomeni olabilmenin en miihim
kosulu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu durumun nedeni ise, retweet ve mention

sayisinin takipg¢i sayisina paralel sekilde artmasidir.

* Instablogger/ Instagrammer: Bir blog seklinde Instagram’dan yararlanan ve bu mecra
vasitast ile mal, hizmet benzeri unsurlar hakkinda Oneri yapan, deneyimleyen ve
yorumlarini paylasan yiiksek takip¢i sayisit bulunan kisiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Firmalar ve markalar tarafindan Instabloggerlar ile is birligi yapilmaktadir. Bu sekilde
hem Instagram’da daha c¢ok yer almayr hem de hedef tiiketicilere erisebilmeye
amaclamaktadirlar. Markalar tarafindan verilen briefler cergevesinde Instabloggerlar,
hediye cekilisi, {iriin yerlestirme ve hikaye anlatimi benzeri farkli yollar ile iiriin
kisilestirilip, takipgilerle edindigi tecriibeleri paylasmaktadir. Boylece takipgilerin marka,
mal ve hizmetle baglanti kurmasi saglanarak, satin alma davraniglar1 iizerinde etki

yaratilmaktadir (Coskun, 2018: 56).

* Youtuber/ Vlogger: Video ve blogger sozcliklerinin kisaltilmasindan Vlogger sozciigii
meydana getirilmistir. Youtuber veya vlogger, youtube i¢in video igerigi hazirlayan biitiin
kisilere verilen bir addir. Son zamanlarda vloglar, siradan bireylerin bilirkisi oldugu veya
bilinirlik elde ettigi ortamlar haline gelmistir. Dolayisiyla tiiketiciye erigilmesi noktasinda
markalar agisindan 6nem arz etmektedir. Yani tiiketiciler ile iletisim icerisinde olmay1

arzu eden markalar acisinda vloggerlar miihim bir iletisim araci olarak goriilmektedir.

1.3.3. Influencer Pazarlama Tanimi

Markalar tarafindan, sosyal medya kullanici sayisinin oldukga yiiksek sayilara gelmesi
ile beraber sosyal medyada daha ¢ok var olmaya c¢alisilmaktadir. Bu ¢ergevede yeni
pazarlama stratejileri olusturulmaktadir. Ayn1 zamanda potansiyel tiiketicilerle daha ¢ok
iletisime gecilmeye ¢abalanmaktadir. Sosyal medya hesaplarinin agilmasi hem pazarlama

caligmalarinin gergeklestirilmesi hem de niifuzlu kisilerden faydalanmasi bu ¢ergevede
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degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda influencer pazarlama olgusu meydana gelmektedir
(Mert, 2018, s.1300). Niifuzlu kisiler tarafindan yapilan paylagimlar ¢er¢evesinde marka
ile alakal1 pozitif ve negatif yaklasimlara bakilmaktadir. Ayrica mal ve hizmet gelistirmek
amaci ile yeni bilgiler saglanmaktadir. Ilk olarak marka tarafindan miihim olan adimlarmn
yapilmasi, niifuzlu kisilerin kendilerine ait olan igerikleri hazirlayarak paylasmalari igin

gerekli olmaktadir. Bu adimlar;

e Paylasilacak bir deger olusturulmasi,
e Tiiketicilerle duygusal bag kurmak amaci ile viral igeriklerin meydana getirilmesi,

o Dikkat ¢ekecek bigimde icerigin sunulmasidir.

Yukarida belirtilen bu adimlarin marka tarafindan izlenilmesi halinde tiiketiciye stratejiye
uygun olan mesajin iletilmesi noktasinda influencerlar yonlendirilmektedir. Boylece

hedeflere erisilmesi miimkiin olmaktadir (Chatzigeorgiou, 2017).

Kaynaklarda influencer pazarlama hakkinda pek ¢ok tanim yer almaktadir. Influencer
pazarlama, potansiyel a¢idan etki yaratma yetenegine sahip olan bireyler ile baglant1 ve
irtibat saglamak ve tanimlamak amaci ile ¢aligmalarin ve ugraslarin bir araya geldigi
pazarlama olarak ifade edilebilmektedir. Ayn1 zamanda 6nemli bir kesime, markanin
mesajinin iletilmesini saglamak amaci ile stratejik konumda yer alan kamuoyu
temsilcilerinin kullanimin1 odak almasi s6z konusudur. Bunun yani sira, etkili seklinde
isimlendirilen daha az sayida kisinin biiyiik tiiketici ve kisi gruplart verimli bigimde

6zendirdigi pazarlama caligmalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Candz vd, 2020).

Influencer pazarlamada zaman ve yere bagl olmadan bilgi sunulmasi s6z konusudur.
Dolayisiyla ¢ok hizli bir bigimde yayilma 6zelligi ile dikkat cekmektedir. Ayn1 zamanda
tiiketiciyle iletisime geg¢me siirecinin de bir unsurudur. Bir nevi ge¢mis donemde
kullanilan agizdan agiza pazarlamanin sanal diinyaya uyarlanmis olan hali seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Burada var olan farklilik ise, bir agizdan binlerce insana bir anda

erisilmesinin miimkiin olmasidir (Aslan ve Unlii, 2016).

Tiiketiciye erisilmesi ve etki yaratilmasi daha basit olan bireylerin gergeklestirdigi
pazarlama ¢aligmalari influencer pazarlama olarak ifade edilmektedir. Genellikle niifuzlu
kisiler influencer pazarlamada kendilerine ait olan blog, youtube benzeri sosyal medya

mecralarinda kendilerine ait olan igerikler ile paylasim yapmaktadir. Ayni1 zamanda
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twitter benzeri mikro bloglarda yapmis olduklar1 yorumlarla da pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirebilmektedirler. Instagramin yaygin hale gelmesiyle beraber gorsel
materyallerle destek verilen hikayeler/igerikler meydana getirilmektedir. Bu sekilde
hikayelerde iiriin yerlestirmeleri yapilmaktadir. Bu siire¢ influencer pazarlamanin giincel

uygulama orneklerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yetimoglu ve Ugurlu, 2020).

Marka ya da iiretici / hizmet saglayicinin influencer pazarlamada 6ncelikli hedefi tiiketici
degildir. ilk olarak niifuzlu kisilerin ikna edilmesi ve markaya uygun igerikler
hazirlamalar1 konusunda 6zendirilmeleri gerekmektedir. Ayrica bunlara viral igerikler ile
destek olunmalidir. Bu sebeple tiiketiciye markanin direkt sekilde pazarlanmasindan daha
cok dolayli olarak pazarlanmasi s6z konusudur. Influencer pazarlamada niifuzlu kisiler
ile gerceklestirilen is birligiyle beraber markalar tarafindan mesajlar1 hem daha genis bir
kitleye hem de etkili bir bigimde iletilebilmektedir. Ancak daima genis Kkitleler
amac¢lanmamaktadir. Bazi durumlarda yerel gida firmalarindaki benzeri hedef kitle yakin
cevre olmaktadir. Bu yontemden genellikle KOBI’ler yararlanmaktadir. Bu sekilde yakin
cevrelerinde yer alan tiiketicilerin farkindaliklar arttirilmaktadir. Ayn1 zamanda rakip

firmaya kars1 bir iistiinliik de saglanmaktadir (Kdletavitoglu, 2017).

1.3.4. Influencer Pazarlamasinda Kullanilan Modeller ve Stratejiler

Sosyal medya mecralarinda yer alan kullanicilar tarafindan bu mecrada yer alan
fenomenler takip edilmektedir. Bu sekilde zamanlar1 daha eglenceli gegirmeye
calismaktadirlar. Firmalar tarafindan da bu durum fark edilmistir. Dolayisiyla fenomenler
ile is birligi igerisinde bulunarak reklam ve tamitimlarini yaptiklar: goriilmektedir
(Yaylagiil, 2017: 220). Cogunlukla fenomenler tarafindan bir bedel karsiliginda
firmalarin mal ve hizmetleri ile alakal1 igerik tiretmektedir. Olusturduklar1 bu igerikleri
de takipcileri ile paylasarak reklam calismalarini yiiriitmeleri s6z konusudur. Farkli
ajanslar vasitasi ile bu siiregler gerceklestirilebilmektedir. Ayni1 zamanda dogrudan

reklam verenler araciligi ile de yapilmasi miimkiindiir (Aybatmaz Kolcuoglu, 2018: 56).

Niifuzlu kisilerin takipgi sayilar1 tek basina influencer pazarlamada kullanilan stratejide
g6z Oniinde bulundurulmamaktadir. Kampanya bir biitiin olarak degerlendirilmektedir.
Bu dogrultuda bu pazarlama stratejilerinde tavsiye edilen bazi hususlar bulunmaktadir.

Bunlar asagidaki gibi siralanabilmektedir.
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- Niifuzlu kisilerin 6zgiin icerikler meydana getirmesine miisaade edilmesi: Niifuzlu
kisiler, takipgileriyle devamli olarak iletisim icerisinde bulunmalarindan dolay1 onlarin
rahatsiz olacagi konularin farkindadir. Dolayisiyla ne sekilde ikna edilecekleri hakkinda
da bir ongoriileri bulunmaktadir. Bu dogrultuda niifuzlu kisiler tarafindan hangi igerigin
daha etkin ve uygun olacagimin kararmin verilmesi daha dogru sonuglar

saglayabilmektedir.

- Tercih edilen niifuzlu kisinin marka, {iriin ya da hizmetle uyumlu olmasi: Niifuzlu
kisinin popiiler olmasi ya da takip¢i sayisinin fazla olmasi, onun {iriin ya da markaya
uygun oldugu manasina gelmemektedir. Burada markanin hedef kitlesine niifuzlu kiginin
takipcilerinin uygun olmasi 6nem arz etmektedir. Zira niifuzlu kisinin ve markanin zarar

gorebilme ihtimali s6z konusudur.

- Takip¢i sayist yaniltici olabilir: Takipgi sayisi gorece daha az olan kisinin marka
0zelinde milyonlarca takip¢isi bulunan niifuzlu kisiye kiyasla daha yiiksek bir etki

giicliniin bulunabilmesi miimkiindiir.

- Ucret ve 6deme sartlar1 bastan belirlenmelidir: Niifuzlu kisinin ne sekilde bir {icret

tutarinin koordineli bicimde belirlenmesi gerekmektedir.

- Igerigin organik olmasi: Dogrudan mesajlar ile iiriin ya da markanin satin alinmasina
yonelik caligmalar pek sevilmemektedir. Bu dogrultuda da kampanya zarar
gorebilmektedir. Dolayisiyla niifuzlu kisilerin {iriin deneyimleri ve bu deneyimlerden

hareketle diizenledigi iceriklerin etki giiciiniin daha ¢ok oldugu soylenebilmektedir.

- Niifuzlu kisilerin daima makro olmak zorunlulugu bulunmamaktadir: Kampanyalara
mikro niifuzlu kisilerin mutlaka katilmas1 6nem arz etmektedir. Cilinkii takipgileri ile
mikro influencerlarin etkilesimi daha fazladir. Ayni zamanda takipgilerinin de ilgi
alanlarinin daha spesifik olmasi s6z konusudur. Marka ya da iirlin a¢isinda dogru tercih

edilen mikro influencer ile ¢ok verimli neticeler elde edilebilmektedir.

- Kampanyanin devamli sekilde takip edilmesi, 6lciilmesi ve incelenmesi: Markaya ait
olan internet sitesi ya da sosyal medya mecralarinda yer alan paylasim ve takip¢i sayilar

ile takip, analiz ve 6l¢lim yapilabilmektedir.
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- Oteki pazarlama kampanyalarinin ihmal edilmemesi: Hedefe erisilmesi noktasinda,
pazarlama g¢alismalarinin biitiinlesik olmasinin gerekli oldugu 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla kampanya siirecine uygun olan biitiin kanallardan etkilesimli bigimde

gergeklestirilmesi fayda saglamaktadir.

Markal: igerik olgulari ile, fenomen pazarlamanin simirlart belirlenmistir. Ancak bu
icerigin paylasim bigimlerinde degisiklikler s6z konusudur. Sosyal medya mecralarinda
yer alan hesaplarda fenomenler tarafindan meydana getirilen igerik firmalar tarafindan
kullanilmaktadir. Bu sekilde fenomenlerle ortak bir yarisma, indirim kampanyalari ve
hediyeler diizenleyip, firma tarafindan hazirlanan etkinligin kurgusunun bir pargasi olarak
fenomenler dahil edilmektedir. Bu ¢er¢evede fenomenlerin yalnizca slogan ve hashtag
kullanilan gorece markasiz igerik paylasimda bulunmasini saglayarak ya da firmanin
hesabini bir siireligini fenomenlere vererek farkli fenomen pazarlamasi stratejilerinin
uygulanmas1 s6z konusudur (Oztiirk & Sener, 2018: 387). Markalar fenomenler ile
paylasim sayist ve paylasim basina icretlendirme yapmaktadir. Fenomenlere
gerceklestirilecek olan reklam kampanyasi dahilinde ticretsiz sekilde iiriinler
gondermektedir. Bu {irlinler hakkinda fenomenlerin igerik paylasiminda bulunmasi
ozendirilmektedir. Ardindan iirlin karsiliginda, marka tarafindan olusturulan etkinliklere
fenomenleri davet edilmektedir. Burada goniillii sekilde veya iicret karsiliginda davet
hakkinda paylagimda bulunmalar1 saglanmaktadir. Bu sekilde etkinlige davet biciminde
bir is birligi igerisinde olmalar1 s6z konusudur (Aktas & Sener, 2019: 406). Bahsi gecen
bu fenomen pazarlamasi stratejilerinden asagida kisaca bahsedilmistir (Coskun, 2018: 59-

61):

1.3.4.1. Siiren Marka Elcilikleri

Markalar tarafindan hedef tiiketiciye sunulan mal veya hizmetlerin tavsiye edilmesi ile
markayla hedef tiiketici arasinda bir giiven duygusu yaratan kisiler, marka elgilikleri
olarak ifade edilmektedir. Hedef tiiketiciye marka elgileri tarafindan, faaliyet gosterdigi
yerin dili ve sahsina has sekilde hitap edilmektedir. Onlara markalarin yaratici 6zgiirliik
alan1 saglamasi s6z konusudur. Marka elgiliklerine, tiiketiciler tarafindan giliven
duyulmaktadir. Ciinkii onlar firma veya marka degil, reel kisilerdir. Kisacasi her
bakimdan miikemmel olmalarindan ziyade marka elgilerinin hedef kitleye yakin

olmasindan dolay1 ¢ekici geldikleri sdylenebilmektedir.
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1.3.4.2. Uriin Degerlendirmeleri

Uriinlerinin ~ tanittmm1  yapmak icin markalar tarafindan fenomenlere ({iriin
gonderilmektedir. Bu sekilde fenomenlerden {iriinii kullanmasi ve yorumda bulunulmasi
arzu edilmektedir. Fenomenler tarafindan Youtube, Instagram benzeri mecralarda
sitketlerden gelen ve kendi satin aldiklar1 iiriinler takipgileriyle paylasmaktadir. S6z
konusu iiriin ile alakali yorumda bulunmaktadir. Cogunlukla bu siire¢ isletmelerin
yollamis oldugu {iriinlerin paketini agma, ilk goriisler ve iirlin ile alakali yorumlardan
olugmaktadir. Burada fenomenler kendi ¢izgilerinden ¢ikmadan {iriin degerlendirmesi
hakkinda paylasimda bulunmakta ve igerik tiretmektedir. Ciinkii takipgileri ile arasinda

var olan giiveni, bag1 ve samimiyeti kaybetmemek istemektedir.

1.3.4.3. Marka Yorumlari

Tiiketiciler bugiin markalarin iiriinleri hakkinda anlatmis olduklarindan ziyade, daha 6nce
tirtinii kullanan tiiketici yorumlarin1 6nemsemektedir. Fenomenler markalardan gelen ya
da satin almis olduklari {irtinleri belli bir zaman denemektedir. Ardindan sosyal medya
mecralarinda yer alan hesaplarinda o iiriinler hakkinda tarafsiz yorumlama yapmaktadir.
Fenomenler adete kisisel bir markadir. Diristliikleri ve gilivenirlikleri ile 6n plana

cikmalarindan dolay1 da anlattiklari takipgileri tizerinde etkili olmaktadir.

1.3.4.4. Etkinlik Yorumlari

Hashtag kullanimi1 ve igeriklerde iirlin tanitiminin yani sira markalar tarafindan gesitli
metotlar da kullanilarak tiiketiciye ulasabilmek amaglanmaktadir. Markalar, moda,
seyahat ve kozmetik benzeri pek ¢ok alanda etkili olan fenomenleri, bir araya getirecek
biiyiik etkinlikler diizenlemektedir. Bilhassa giinliik igerik paylasan herhangi bir iiriinden
s0z edilmeden dogal akisinda gitmekte olan icerik birden A markasinin etkinlik paylagimi
haline gelmektedir. Fenomenler tarafindan kendilerine has stilleri ile, tanitim1 yapilmakta

olan iiriin ve dahil olduklart {irlin hakkinda yorum yapilmaktadir.
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1.3.5. Sirketlerin Influencer Pazarlamaya Yonelme Sebepleri

Niifuzlu kisilerden {irlin ve marka pazarlamasinda yararlanilmasi ¢ok kolay olarak
degerlendirilmektedir. Bu sekilde etkili bicimde ve daha kisa zamanda, daha ¢ok
potansiyel tliketiciye erisebilme olanagi bulunmaktadir. Asagida influencer
pazarlamasinin tercih edilmesinin sebeplerine, dnemine ve faydalarina yer verilmistir

(Bozgiil, 2017; Bayuk ve Aslan, 2018):

e Maliyeti, etki alaninin biiyiikliigiine gore ¢cok azdir.

e Sanal agda yapilan tavsiyeler, bugiin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok
onemsenmektedir.

e Potansiyel tiiketici olan sanal ag kullanicilariyla aktif ve canli bir iletisim
kurulabilmesi miimkiindiir.

o Tiiketicilerden gelmekte olan istekler dogrultusunda hizli bi¢imde yeni igerikler
meydana getirilmektedir.

o Oteki kitle iletisim araglarina kiyasla kampanyanin ve igeriginde bulunan iiriiniin
paylasilmasi, takip edilmesi ve viral olmasi hem daha etkili hem de daha hizhidir.

o Geleneksel iletisim metodu kullanilarak erisilememis olan kitleye daha basit
sekilde erisilebilmektedir.

e Uriin ya da marka kampanyasinda bulunan mesaj1 etkin hale getirecek igerikler
olusturulabilmektedir. Ayni zamanda takipgiler tarafindan da daha kabul
edilebilmesi miimkiindiir.

e Kampanyanin ulagsmis oldugu kitle ve bu kitle iizerinde yaratmis oldugu etkinin

izlenmesi daha kolaydir.

IKINCi BOLUM

INFLUENCER PAZARLAMASININ SATIN ALMAYA ETKISI

2.1. TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISI

Bugiin tiiketicilerin tercihleri ve egilimleri sik sik degismektedir. Dolayisiyla bu

degisime, mal ve hizmet arz eden firmalarin da uyum saglamasi1 gerekmektedir. Bu
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cergevede faaliyetlerini gerceklestirdikleri sOylenebilmektedir. Tiiketicilerin talep ve
beklentileri, firmalar tarafindan anlagilmalidir. Bu durum rekabette iistiinliik saglamak ve
pazarda kalabilmek icin gerekli olmaktadir. Tiiketicilerin beklentilerinde ortaya cikan
degisim, firmalarin pazarlama boliimleri tarafindan ilk olarak degerlendirilmelidir. Ayni
zamanda alict memnuniyetinin iist seviyeye ¢ikartilmasi amaglanmalidir. Bu ¢ercevede
Orgiitsel yapimin ve organizasyonun giincel stratejiler gelistirmesi gerekli olmaktadir
(Okumus, 2018). Satin alma davranisindan 6nce planlama ve degerlendirmeyi barindiran
bir stire¢ de bulunmaktadir. Satin alma davranisi ise, herhangi bir mal ya da hizmet ile
alakali tiiketici tarafindan gereksinimin fark edilip, bu gereksinimi karsilamak amaciyla

olusturdugu davranislarin hepsidir.

Tiiketici satin alma davranis1 ele alindiginda, tiiketicilerin psikolojik, sosyal ya da
bireysel 6zellikleri dogrultusunda siirecin degiseceginin yani sira tipik davraniglarin da
ortaya cikabilecegi goriilmektedir. Uriiniin satin alinmas1, bunlardan en sik kars1 karsiya
kalimandir. Bu durum bir 6rnek ile agiklanacak olur ise, online satin alma platformlarinda
iriin alternatiflerinin siralanmasinda {iriin ismi, fiyati, yorum puani ve satis miktart yer
almaktadir. Influencer pazarlamasi burada devreye girmektedir. Rekabet ortaminda
istlinliik saglayabilmek amaci ile piyasaya iriiniin ¢ikmasiyla beraber influencerlara
dagitimi gercgeklestirilmektedir. Bu sekilde iriinden c¢ok sayida satildigi algisi
yaratilmaktadir. Tiiketici her ne kadar satin alma niyeti i¢erisinde yer alsa da beklenmedik

hallerde satin alma davranisinda degismeler de yasanmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2018).

Satin alinacak olan markanin tiiketiciyi yansitmasi ya da daha {stlin bir sosyal statii
saglama beklentisi, bir diger tiiketici satin alma davranigsinin ifade edilmesinde dikkat
edilmesi gereken husustur. Bu beklenti, satin alma davraniglarinda etki yaratan psikolojik
etmenler arasinda gosterilmemektedir. Buna karsin sosyal etmen olarak
gosterilebilmektedir. Gereksinim, tiiketici i¢in satin alma davranisinda en miihim
belirleyici olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bugiin hedonik tiiketim olgusu igerisinde
degerlendirilen hazza yonelik olan satin alma davraniglarinin tipik davraniglara doniisme

egiliminde olmas1 s6z konusudur (Odabas1 ve Barig, 2011).
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2.2. TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiketicilerin satin almaya yonelik olan tutumlarina yon veren ve etki yaratan etmenler,
pazarlamanin en miihim unsurlaridir. Bunlarin belirlenmesi, tliketici beklenti ve
gereksinimlerinin dogru sekilde anlasilabilmesinde oldukg¢a 6nemlidir. Tiiketicinin hangi
mal ya da hizmete, ne zaman, hangi oranda gereksinim duyacaginin saptanmasi,
pazarlamanin ana hedefidir. Aym1 zamanda bu durum firmalar agisindan da 6nem arz
etmektedir. Pazarda rekabet konusunda {iistiinliik saglanabilmesinde, dogru sekilde hem
tiiketicinin taninmas1 hem gereksinim ve beklentilerinin analizinin yapilmas1 hem de iiriin

ve malin sunulmasi etkili olmaktadir (Tokol, 2007).

Temelde satin alma davranisi, tliketicilerin gereksinim ve talepleriyle alakalidir. Bu
gereksinim ve taleplerin giderilebilmesi amaci ile yapilan biitiin ¢alismalar ise, tiikketim
olarak tanimlanmaktadir. Pazarlamanin ana konusunu da tiiketim davranisi gosterecek
tiiketicinin gereksinimi olan ya da arzu ettigi mal ve hizmetin ne oldugu, hangi kosullara
sahip olmasmin gerektigi ve ne zaman gereksinimin ortaya ¢ikaracagi meydana
getirmektedir. Ayrica alternatifler arasinda ne sekilde bir segimde bulanacagi da bu konu
arasinda yer almaktadir. Bu cer¢evede pazarlama diinyasinda, tiiketicinin gereksinim ve
taleplerini gidermek i¢in yapacagi ilk satin alma ya da yeniden satin alma davranislari ele
alimmalidir. S6z konusu bu davranis tizerinde etki yaratan etmenlerin de incelenmesi

olduk¢a 6nemlidir (Tengilimoglu, 2016; Hayta, 2008).

Satin alma siirecinin degerlendirilmesi, satin alma siirecinde agiklanacak olan evrelerden
en mithimidir. Oyle ki satin alma siireci hakkinda olumsuz bir davranisin ortaya ¢ikmasi
halinde bir sonraki satin alma davranis1 yapilmamaktadir. Ayrica tiiketicinin ¢evresinde
yer alan oteki tiiketicilerin satin alma kararlarinda da etki yaratmasi s6z konusudur.
Bilhassa sosyal medyanin yaygin hale gelmesiyle beraber biitiin tiikketicilerde niifuz sahibi
olabilecekleri, negatif davramiglar1 oOteki tiiketicilere aktarabilecekleri fikri ortaya
cikmistir. Bu ¢ergevede tiiketicilerin deneyimlerini paylagsmalar1 ve pozitif ya da negatif
yorumda bulunmalari, satin alma davranislarindaki en miithim etmen haline gelmistir

(Kotler ve Armstrong, 2018).
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Bu durum influencer pazarlama dahilinde degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda zaman
icerisinde satin alma davranislarina iligkin geleneksel yaklasimlar degismistir. Bu
derecede sanal diinyada bulunan niifuzlu kisiler tarafindan yapilan paylagimlarin etki
yaratmasinda tiiketicilerin yanlarinda tasimis oldugu mobil cihazlardan aninda
ulagabilmeleri etkili olmustur. Ayni zamanda mal ya da hizmete gereksinim olmasi
durumunda alternatifleri degerlendirmek amaci ilk olarak bu mecralarda yer alan

degerlendirmelere baktiklar1 da sdylenebilmektedir (Olgun, 2015).

Bu noktada tiiketicinin sosyal, psikolojik ve kisisel oOzelliklerinin etki gormesi
durumlarin1  degistirilebilmesi g6z Oniinde bulundurulmalidir. Tiiketici tarafindan
gereksinimi olan bir mal ya da hizmet ile alakali alternatifler hakkinda internet ortaminda
arastirma yaptig1 esnada pozitif bir paylasimi tercih etmeme ihtimalinin de bulunmasi bu
duruma Ornek olarak gosterilebilmektedir. Burada tercih etmeme sebepleri arasinda;
maddi olanaklari, sosyal statiisii ve o anki duygu durumu yer almaktadir. Neticede tiiketici
davraniglar tizerinde etki yaratan etmenlerin bazi durumlarda dogrudan bazi durumlarda

da dolayl1 bir etkiye neden olmas1 s6z konusudur.

2.2.1. Kisisel Faktorler

Farkli kiltiirlerden gelmis olan insanlarin kisilik 6zelliklerinin, davranislarinin ve
degerlerinin farkli oldugu Daghfous (1999) tarafindan ileri siiriilmektedir. Tiiketim
davraniglar1 lizerinde kisisel etmenlerin de etkisi olduk¢a fazladir. Tiiketim asamasinda
Kisisel etmenler, tiiketicinin bir¢ok oOzelligine karsin ¢esitli tiiketim davraniglari
gostermesinin belirleyicileri arasinda degerlendirilmektedir. Kisilik ve yasam tarzi,

cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu kisisel etmenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.1.1. Kisilik ve Yasam Tarzi

Bizi biz yapan, esasinda bizim kim oldugumuzu belirten ve teki kisilerden bizi ayiran
psikolojik 6zellikler biitiinii, kisilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Okumus,2013,s.142).
Tiketiciler yasi, gelir seviyesi, cinsiyeti ve yasadiklar1 ¢evre ele alindiginda birtakim
kisilik o6zellikleriyle benzerlik tasimaktadir. Buna karsin aymi nedenlerden Otiirii
farklilagmalar1 da s6z konusudur. Bireyler, farkli kisilik ozellikleriyle siniflara

ayrilabilmektedir. Buradaki amag ise, tiikketim davranisini izlenebilir hale getirmektedir
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(Kiel ve Layton, 1981, s.18). Siniflara ayrilmig olan bu kisilik 6zellikleri tizerinde de
reklamlar yapilmaktadir. Ayni zamanda tliketim asamasina tiiketicinin dahil olmasi igin
cabalanmaktadir. Freud, psikanalitik kurami gelistirmistir. Bu teori dogrultusunda
insanlarin kisiliklerinin 3 unsurdan meydana geldigi belirtilmektedir. Bu unsurlardan
birincisi; bireyin ilkel yoniinii meydana getiren, taleplerin kaynagi olan iddir. Digerleri
ise, gerceklikle talepler arasinda degerlendirmede bulunan ego ve aile-toplum benzeri
cevresel unsurlari ele alan, dogru 6zellikte davraniglar yaratmaya ugrasan siiper egodur

(Elden vd., 2014, s.211).

Tiiketicilerin satin alma karar asamasinda Freud tarafindan ileri siiriilen bu teorinin
belirleyici oldugu sdylenebilmektedir. Bu bakimdan, pazarlama stratejilerinin meydana
gelmesinde bahsi gegen bu 3 unsurdan hangisinin daha baskin oldugu veri seklinde
degerlendirilmektedir (Inang ve Yerlikaya, 2017, s.11). Bunun yani sira bu teori,
bireylerin hayalleri ve riiyalarini 6n plana ¢ikartmaktadir. Ayni1 zamanda pazarlama ve
reklam stratejilerinin meydana gelmesinde, tiiketiciye ne sekilde erigileceginin de

belirlenmesi noktasinda 6nem arz etmesi s6z konusudur.

Ayni1 deneyimleri, ayni kiiltiirii, ayni1 sosyal sinifi, ayn1 ya da benzer meslek gruplarini ise
hayat tarz1 belirtmektedir. Kisacasi biitliin insalar, yasam tarzinin genellemesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin hayat stillerinin ele alinmasi ile tiiketicinin daha 1yi
sekilde anlagilmas1 miimkiin olmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketim davranisi acisindan da

tahminlerde bulunulabilmektedir (Lin, 2003, s.3).

2.2.1.2. Yas

Yas etment, bireylerin hayat egrisi iginde bulunmaktadir. Ayn1 zamanda kisinin hayatinin
en mithim kisimlarimi da icermesi s6z konusudur. Cocukluk, ergenlik, yaslhlik, genclik
olgunluk sadece yagla alakali kavramlar degildir. Bu kavramlar bu dénemde olan miihim
yasantilar ile de alakalidir. Bu donem igerisinde hem talep ve gereksinimler degismekte
hem de kisinin ilgisinde farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Markaya ve yeni liriinlere karsi
genclik doneminde daha fazla ilgi duyulmaktadir. Yetiskinlik doneminde ise, tiiketime
daha ¢ok gereksinimler dogrultusunda bir yonelme oldugu sdylenebilmektedir. Bunun
yani sira yas gruplart cergevesinde barinma, beslenme, dekorasyon, ulagim araglari

sahipligi ve kullanimi1 farklilik gostermektedir. Ayrica sportif, sosyal ve dinlenmeye
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yonelik olan etkinliklere karsi ilgi, arzu ve gereksinimlerinde farklilagsmasi soz
konusudur. Tiim bu durumlarda satin alma davranislar1 iizerinde etki yaratmaktadir

(Mucuk, 2016).

Kisinin yas1 dogrultusunda gereksinim, arzu ve ilgisinin degismesi ile satin alacagi liriin
ve hizmet de farklilasmaktadir. Bu durumda da iiriin ve hizmet alirken harcamis oldugu
zaman degismektedir. Ayrica karar alma asamasinda kendisinin ya da ailesinin etki
yaratmasina neden olmaktadir. Yash kisilerin kendi tecriibeleri dogrultusunda satin alma
karar1 vermesi ve tutum gostermesine karsin genclerin daha c¢ok baska kisilerin
kararindan etki gérmesi ya da baskalariin fikirleri ¢er¢evesinde verdigi karardan birden
vazgecmesi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Mal ve hizmet sunumunda
genclere yonelik olarak genellikle moda dogrultusunda hareket edildigi goriilmektedir
(Islamoglu, 2017)

2.2.1.3. Cinsiyet

Satin alma davranisi iizerinde, cinsiyetin de dogrudan bir etkisi s6z konusudur. Bazi
tirlinlerin kadinlara hitap etmesine karsin bazi iiriinlerin erkeklere hitap etmesi bu durumu
kanitlar niteliktedir. Dolayisiyla bireyin tiikketim karar agamasinda cinsiyet etmeninin

Onem arz ettigi soylenebilmektedir (Elden, 2016, s.369).

Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda, bilhassa kozmetik ve moda sektorii ele alindiginda
onemli farkliliklarin oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu farklilik bir mal ya
da hizmetin tanitiminin ve reklam kampanyalarinin meydana getirilmesinde oldukca
onemlidir (Kotler ve Armstrong, 2011, s.170). Ornegin erkek tarafindan tiras {iriinleri
satin alinmakta ya da daha ¢ok erkeklere yonelik araba reklamlarinda tasarimlar
yapilmaktadir. Benzer sekilde kadinlar tarafindan makyaj malzemeleri satin alinmakta

veya ped reklamlarinda kadinlara hitap edilmektedir.

2.2.1.4. Egitim ve Gelir Durumu

Egitim ve gelir durumu; bireylerin hayat sekli, arkadas ¢evresi, hayat standardi ve yasama
bakis acisin1 belirlemenin yani sira satin alma davramiglarinda da etki yaratmaktadir.
Egitim ve gelir seviyesi benzer olan Kkisilerin tiiketim aligkanliklart da benzerlik

gostermektedir. Bunun yani sira bireyin hayatini siirdiigi kiiltiir, medeni hali, gegmisten
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getirdigi aliskanliklari, ¢ocugunun bulunup bulunmamasi durumlart da tiiketim
aliskanliklarinin farklilasmasina yol agabilmektedir. Ayrica pazarlama i¢in egitim diizeyi
yuksek olan bireylere daha karisik mesajlarin gonderildigi sdylenebilmektedir. Diistik

egitim seviyesine sahip hedef kitlelere hitapta dolayli anlatim pek kullanilmamaktadir.

Gelir seviyesi ve egitimi benzerlik gosteren kisilerin tiiketim aligkanliklarinda da
benzerlikler oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat egitim diizeyi farkli gelir seviyesi ayn
olan insanlarin tiikketim aliskanliklarinin farkli olabilmesi s6z konusudur (Elden, 2016,

5.370-371).

Satin alma davranisi lizerinde kisisel etmenlerin yarattig1 etki dogrultusunda Durmaz vd.
(2011, 5.130-131) tarafindan bir ¢alisma gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma neticesinde ise,
tilkketici ve tliketim arasinda kuvvetli bir iliskinin bulundugu goriilmiistiir. Ayrica her
tilkketicinin gereksinimi farkli algiladig1 ve satin alma karar1 alirken tiiketicilerin farkl
davraniglar sergiledigi ortaya konulmustur. Bu c¢ercevede tiiketici davranislarini
aciklayabilmek, anlamak ve tiiketici gereksinimlerini karsilayabilmek icin kisisel

ozelliklere dikkat edilmesi 6nem arz etmektedir.

2.2.2. Sosyal Faktorler

Tiketicilerin satin alma davraniglarinda sosyal etmenlerin de etkisi s6z konusudur. Bu
faktorler arasinda aile, arkadas cevresi, niifuzlu kisiler benzeri referans gruplar1 ve

iktisadi durum, meslek benzeri kisinin toplumdaki rolii ve statiisii yer almaktadir.

Tiiketici giinliik hayatinda en yakin ailesi ile iligki i¢indedir. Dolayisiyla aile bireyin gelir
seviyesi, karar alma siireci ve deger yargilarinin belirlenmesinde etkilidir (Murphy ve
Staples, 1979, s.28). Kisi hayata geldiginden itibaren, tiiketici davranisi lizerine rolii olan
Ozelliklerin ona islenmesi s6z konusudur. Bu 6zellikler bazilar1 kisi tarafindan kabul
edilmemekte, bazilar1 unutulmakta bazilari da kabul edilmektedir. Bunun yani sira
bireyin bireysel ve tliketim boyutundaki aligkanliklarin sekil almasinda ailenin hayati
stirdiigii cografya, ebeveynlerin is hayatindaki konumu, hayat sekli ve ailenin ¢ekirdek ya

da genis olmas1 da etkidir.

Bireyin deger yargilar1 ve davraniglari iizerinde dolayli ya da direkt etki yaratan gruplar

ise referans gruplar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyin birebir etkilesimde oldugu
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arkadas, aile, calisma arkadasi ve komsu benzeri Kkisiler referans grubunu
olusturabilmektedir. Ayn1 zamanda birebir etkilesimde olmadigi oyuncu, manken, din

lideri ve siyasetcinin de referans grubu olmasi miimkiindiir (Ferman, 1989, s.18).

Bireyler tarafindan okulda, aile i¢inde, dahil olduklar1 grupta ya da is yerinde belli rol ve
statli kazanmalar1 s6z konusudur. Bireyin yapmasi gerekli olan davranislar, rol olarak
tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda her roliin bir statii tasidigi sOylenebilmektedir.
Cogunlukla tiiketiciler tarafindan toplumda var olan rol ve statiilerini tasimakta olan mal
ya da hizmeti tiiketmeyi sectikleri goriilmektedir (Assael, 1992, s.600). Bu ¢ercevede rol
ve statiilerin, farkli lirlin ya da markalarin se¢ilmesinde etkili oldugu sdylenebilmektedir
(Eastman vd., 1999, s.3). Bir markanin elbisesini almis olan birey hem o elbiseyi hem de

o markayla birlikte gelmekte olan rol ve statiiyii satin almaktadir.

2.2.3. Psikolojik Faktorler

Satin alma davranisi lizerinde; kisinin algisi, 6grenme ve davranisiyla arzu ya da
gereksinimlerini gidermeye yonelik motivasyonu, psikolojik etmenler olarak karsimiza
cikmaktadir. Kisiler tarafindan belirlenen amagclar1 yerine getirmeye karsi kararliligi,
motivasyon belirtmektedir. En mithim motivasyon unsurlari ise; Maslow tarafindan
belirtilen beslenme, barinma, aidiyet-sevilme, statii-sayginlik, basarma-kendini
kanitlama, gereksinimleridir. En altta yer alan gereksinimin karsilanmadan iistekine
yonelik motivasyonun olmayacagi ya da zayif olacagi bahsi gecen bu hiyerarsi
dogrultusunda sdylenebilmektedir. Dolayisiyla pazarlamanin hedefine erigmesi
noktasinda, tiiketicilerin gereksinimlerinin yani motivasyonun dogru sekilde saptanmasi

oldukca dnemlidir (Mucuk, 2016).

2.2.3.1. Ogrenme

Kisinin bilgi ve tecriibelerinin yol ac¢tig1 davranis degisikliklerinden hareketle bilginin
ifade edilmesi s6z konusudur. Ogrenme, tiiketim davranislarinda gegerlidir. Ayni
zamanda gereksinim meydana geldiginde alternatiflerin saptanmasinda ge¢mis tecriibe
ve bilgilerden yararlanilmaktadir. Daha Once satin alma davranis1 yapilmis olsa da
degisikligin yasanabilmesi miimkiindiir. Tatmin saglayici neticelerin yineleme egilimine

sebep olacagi, 6grenmenin ana teorileri arasinda bulunmaktadir. Buradan hareketle,
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tiiketici tarafindan alinan bir iiriin hakkinda pozitif deneyimlerin saglanmasi ile satin alma
davraniginin yinelenecegi soylenebilmektedir. Bu doyum halinin siirmesiyle, kisinin satin
alma davranist da siirmektedir. Tatminin azalmasi, aym fiyatta daha ¢ok doyum
saglayacak bir tiriniin deneyimlenmesi ya da tirin hakkinda yeni ve negatif bilgilerin
edinilmesi durumunda ise, satin alma davraniginda degisimler meydana gelmektedir

(Mucuk, 2016).

Kisinin hayati i¢cinde pek ¢ok seyi ¢evresinden gormesi, orada bularak 6grenmesi s6z
konusudur. Davraniglarinda da bu O6grenmeye bagli olarak degisiklikler ortaya
cikmaktadir. Tiiketici konumuna bireyin gelmesi ile beraberinde bir mal ya da hizmeti
satin almayr arzu etmesi durumunda ilk olarak onu tanimaya caligmaktadir. Ayni
zamanda bilgi edinmeye gereksinim duydugu gériilmektedir. Insan psikolojisi geregince,
asina olmadig1, tanismadigi ya da yabanci oldugu biitiin durum, olay ve mal/hizmete kars1
temkinli bir tavir sergilemektedir (Elden, 2016, s.375). Bireyin daha onceden hig
girmemis oldugu bir magazaya girmesi ile tedirginlik hissine kapilmas1 bu duruma 6rnek
olarak gosterilmektedir. Yasanilan bu tedirginlikte kisinin tiiketim siireci iizerinde negatif

bir etki yaratabilmektedir.

Yasantidan ve tekrardan saglanan deneyimler neticesinde davranislarda meydana gelen
degismeler Odabas1 ve Baris (2006, s.78) tarafindan 6grenme olarak ifade edilmektedir.
Bir bagka tanim da Elden vd.(2014,s.120) tarafindan yapilmistir. Bu dogrultuda

ogrenmenin kalict bir davranig degisikligi olmasinin gerekli oldugu sdylenmektedir.

2.2.3.2. Motivasyon (Giidiilenme)

Giinliik yasamda bir kisi tarafindan birgok davranis gosterilmektedir. Sergilenen bu
davraniglarin ise higbiri gelisi giizel olmayip, hepsine sevk eden bir giidii bulunmaktadir.
Bireyleri amacl ve bilingli sekilde davranis sergilemeye yonelten diirtii ya da diirtiiler,

giidii olarak ifade edilmektedir.

Genellikle bireyde bir gereksinimin karsilanmasi diirtiisii meydana gelmektedir. Bu
gereksinimin karsilanmamasi durumunda ise gerginlik hissi olusmaktadir (Khan, 2006,
s.103). Bir kisi acikmasina kars1 yemek yiyememesi, susamasina karsin su igememesi

yani gereksinimini karsilayamamasi durumunda fizyolojik ve psikolojik olarak kendisini
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halsiz hissetmektedir. Ayrica uykulu, mutsuz veya saldirgan olabilmesi de s6z konusudur.
Bu durumun nedeni ise, var olan bir diirtii ve bu diirtiiye karsin kargilanmayan gereksinim

bireyde rahatsizlik yaratmaktadir.

Tiketici  davraniglart  ele alindiginda bu  durumun  benzerlik  gosterdigi
sOylenebilmektedir. Giidii, tiiketiciyi 6zendiren bir kavram olmaktadir. Bir gereksinimi
belirleyen birey tarafindan o gereksinime odaklanilmasi s6z konusudur. Sayet bu
gereksinimin bir etek olmasi durumunda ¢esit, renk, model ya da marka etekler
incelenmeye baslanmaktadir. Bu sekilde amacina erismek icin c¢abalamaktadir. O
gereksinimden dolay1 yagamis oldugu huzursuzlugu ortadan kaldirana dek ise arastirmay1
siirdlirecektir. Hedefin gerceklestirilmesi ve satin alma davraniginda bulunmasi ile

beraber de gerginlikten kurtulmaktadir (Khan, 2006, s.104).

2.2.3.3. Algilama

Her kiside, kisinin psikolojik 6zellikleri arasinda yer algilama farklidir. Ayn1 zamanda
gereksinim ve arzular dogrultusunda davraniglara yon vermektedir. Bu sebeple satin alma
davranigi lizerinde etkisi s6z konusudur. Gelir seviyeleri ayn1 olan iki kisi i¢in otomobilin
birinde gereksinim olmasi digerinde ise liiks olarak degerlendirilmesi bu duruma 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Bahsi gecen bu durum kisilerin algida segicilikleriyle
alakalidir. Ayn1 zamanda pazarlama g6z oniinde bulundurulmas: gerekli olan psikolojik

etmenler arasinda yer almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018).

Bir nesne ya da olay1 bes duyu organiyla anlama ve o nesne ya da olay ile alakal1 bilgi
saglama stireci, algilama olarak tanimlanmaktadir (Toliinglig, 2000, s.143). Birey,
algilama siireci sirasinda c¢evresinde meydana gelen seyleri anlamlandirmaya
cabalamaktadir. Tabi ki de dis diinya hem nesnel hem de gercek¢idir. Ancak bireyin 6znel
yargilariin da bulunmasi s6z konusudur. Bu sebeple bir nesneye, duruma ya da olaya

bakan biitiin kisilerin algiladiklari seyin farklilik gdstermesi s6z konusudur.

Tiketici davraniglarinda ortaya c¢ikan degisiklikler mal ve hizmetin algilanmasi
noktasinda bireysel farkliliklarin 6nem arz ettigini karsimiza ¢ikartmaktadir. Bu
cergevede algilama asamasi iirlin/hizmet ve tiiketicinin 6zellikleri ile dogrudan ilgili olan

stire¢ olmaktadir (Elden, 2016, s.400-401; Kotler ve Armstrong, 2011,s. 174).
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2.2.3.4. Tutum ve Inanclar

Kisinin inang ve tutumlari, satin alma davranisi lizerinde etki yaratan bir bagka psikolojik
etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Inang ve tutumlar, bir nesne, diisiince ya da sembole
kars1 pozitif ve negatif duygulari, egilimleri belirtmektedir. Ayn1 zamanda 3 temel
bilesenden meydana gelmektedir. Bunlar; davranigsal, biligssel ve duyusaldir. Biligsel
bilesen, diisiince nesne ya da sembol ile alakali bilgiden olusmaktadir. Duygusal bileseni
var olan duygular ve davranigsal bileseni ise, yapilan eylemler meydana getirmektedir.
Belli bir kalip igerisinde bulunan inan¢ ve tutumlarin degistirilmesi olduk¢a zordur. Bu
sebeple inang ve tutumlari degistirmekten ziyade pazarlama stratejileri inang ve tutumlari
g6z onilinde bulundurarak mal ve hizmet degisikligi yapmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2018).

Bir 6grenme asamasinin sonunda tutum ve inang¢lar meydana gelmektedir. Bu bakimdan
inang ve tutumlar, tliketici davraniglar1 noktasinda o markay1 satin almay1, yeniden satin
alma ya da almama kararinda etkili olmaktadir (Elden, 2016, s.418-419). Mal ya da
hizmeti {iretici sirketin piyasada tutabilmesi agisindan tiiketicinin pozitif tutum ve
inanglarma gereksinim duymaktadir. Bir tiiketim iiriiniine kars: tiiketici de negatif bir
tavrin meydana gelmesi durumunda, bu tiikketim malinin hatta {iretici sirketin piyasada
uzun zaman kalmasmin gii¢ olmasi, bu duruma Ornek olarak gosterilebilmektedir

(Odabas1 ve Barig, 2007, s.157-158).

Degisiklik gosteren hayat sartlartyla birlikte tiiketicinin tecriibeleri, igerisinde yer
aldiklar1 ¢evre, demografik ve psikolojik 6zellikleri de farklilagsmaktadir. Bu farkliliklar
da satin alma davranisinda degisimlere yol agmaktadir. Pazarlama siirecinde reklamcilar
ve pazarlamacilar tarafindan bireylerin hayat egrisinin neresinde olduguna bakilmalidir.
Ayn1 zamanda yasam sekillerindeki degisiklikler de dikkate alinmalidir (Elden, 2014,
5.223-224).

2.3. INFLUENCER PAZARLAMASI VE SATIN ALMAYA ETKIiSi

Tiiketicinin satin alma karar asamasinda, niifuz pazarlamasi olduk¢a dnemlidir. Bugiin
dijital ekonominin etkisi yiikselmektedir. Bu c¢ercevede markalar tarafindan stil

gelistirmede alic1 katilimini saglamak icin online ve offline etkilesimi bir araya getiren
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cesitli uygulamalar arayisina girilmistir. Insani dokunuslar, geleneksel ile dijitalin bir
araya geldigi bu donem icerisinde gerekli olmaktadir. Kisilerin ni¢in satin aldiginin
anlasilmas1 bu siirecte dnem arz etmektedir. Ayn1 zamanda kisilerin haritalanmasi ve

antropolojisinin ¢ikartilmasi da olduk¢a 6nemlidir (Kotler vd., 2018, 5.85-92).

Arz-talep dengesinde, iktisadi sartlarin iyilesmesi ve makinelesme ile beraber bazi
degisimler ortaya ¢ikmistir. Artik tiiketiciler tarafindan daha ¢ok talep edilmesine karsin
iireticilerin de daha ¢ok arz etmesi s6z konusudur. Tiiketicilerin karar alma siirecleri,
cesitlilik ¢ogalmasina bagli olarak daha uzun siirmektedir. Pazarlama bakimindan da bu
durum daha oOnemli olmustur. Tiiketicinin satin alma davranislar1 ve satin almaya
0zendiren nedenleri bilinmelidir. Bu durum daha iyi sekilde satin alma siirecinin

anlasilabilmesinde gerekli olmaktadir.

Tiiketici tarafindan gereksinim duyulmasi ile satin alma siireci baglamaktadir. Bu siireg
mal veya hizmetin alinmasinin ardindan da devam etmektedir. Ayrica siire¢ iginde bazi
risklerin bulunmasina karsin biitiin etmenlerin karar verme siirecini meydana getirmesi

s6z konusudur (Kog, 2013, s.449-466).

Satin alma karar asamasi genellikle bes evrede ele alinmaktadir. Bu agamalar sirasiyla su

sekildedir;

e Gereksinimin farkina varilmasi,
¢ Bilginin elde edilmesi,

e Seceneklerin degerlendirilmesi,
e Satin alma karar1 alinmasi,

e Satin almanin ardindan degerlendirmenin yapilmasi (Kotler ve Armstrong, 2008,

5.147).

Yukarida belirtilen bu bes evrenin hepsinde niifuzlularin aktif veya potansiyel etkileri
bulunmaktadir. Gereksinimin fark edilmesi evresinde niifuzlu kisilerin farkindalik
yaratabilme etkisi bulunmaktadir. Bilgi elde etme agsamasinda sec¢enekleri yaratmasi ve
seceneklerin degerlendirilmesi rasyonel ya da duygusal karar alinmasinda da
potansiyelleri s6z konusudur. Ayni1 zamanda satin alma kararinin alinmasinda da etkileri
s6z konusudur. Oyle ki, satin almanin ardindan da olusturduklari igerik ve yorumlar ile

siirece katkida bulunduklar1 sdylenebilmektedir.

37



Tiiketiciler, internet teknolojilerinde meydana gelen gelismeler ile diislincelerini
paylasabilecekleri bir ortam bulmustur. Bu dogrultuda kisileraras1 etki yiikselmistir. Bu
etkide sosyal medya mecralarinin etkisinin artmasina neden olmustur. Burada kurumsal
internet sayfalari, bloglar, sosyal paylasim siteleri, elektronik posta, online topluluklar,
iriin inceleme sayfalart ve forum sayfalari karsimiza ¢ikmaktadir (Wang, 2015: 13).
Pazarlama iletisim iizerinde de sosyal medyayla degisen iletisim ortami etki yaratmistir.
Firmalar ve pazarlamacilar tarafindan kisilerin sosyal medya mecralarin da 6énemli bir
zaman harcadiklarinin fark edilmesi ile, bu platformlarda etkin olunmaya g¢aligilmistir.
Markalar ve iiriinler hakkinda sosyal medya mecralarinda bir¢cok reklam, kampanya ve
tanitim benzeri karsilikli iletisimin artmasi amaci ile calismalar yiriitiilmeye baglamigtir
(Rebelo, 2017: 29). Ayn1 zamanda sosyal medyay:1 kullanarak tiiketiciler, iiriin ve
markalar hakkinda arastirma yapmaktadir. Ayrica kendi bilgilerini paylagsmak amaci ile
de bu mecralardan yararlanmaktadirlar. Gergeklestirilen arastirmalar ¢er¢evesinde online
tiiketici incelemelerinin kisilerin satin alma kararlarinda etkili oldugu saptanmistir.
Bilhassa profesyonel ¢ercevede gergeklestirilen incelemeler satin alma kararlarinda 6nem

arz ettigi ortaya konulmustur.

Kiranoglu (2018) tarafindan gergeklestirilen bir calismada da benzer neticeler
saglanmistir. Bu noktada ise fenomenler 6n plana ¢ikmaktadir. Fenomenler tarafindan
marka ve {iriin hakkinda tanitimlar yapilmakta, satin almis olduklar1 iirtin hakkinda
yorumda bulunmakta ve ilgili olduklar1 sektorler ile alakali degerlendirme yapilmaktadir.
Youtube’da bir iirlin inceleme videosu paylasan vloggerin, 6teki tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda etki yaratmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Wang, 2015:
14). Bu sebeple tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde, sosyal medya mecralarinda
bulunan ve etki giicii fazla olan bu fenomenlerin yarattig1 etkinin olduk¢a fazla oldugu

sOylenebilmektedir.

2.3.1. Empati ve Ego

Schieman ve Gundy (2000)’e gore kisiler arasindaki iletisimde empati ve ego dnemlidir.
Kisilerin birbirlerini etkilemesinde ve aktif bir iletisim kurabilmelerinde 6nemli bir faktor

olarak goriilmektedir.
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Giliniimiizde influencer pazarlama kapsaminda influencerlar ve takipgileri arasinda
yasanan iletisimde kurulan empati Onemli olarak gorilmektedir. Influencerlarin
takipgilerinin duygularini paylasmalar1 ve kendi sorumluluklari olarak degerlendirmeleri,

takipcileri ile daha gii¢lii etkilesim kurabilmelerini saglamaktadir.

2.3.2. Fikir Liderligi

Flynn, Goldsmith ve Eastman (1996)’e gore kisilerin karar vermelerinde dikkate aldiklar
kisi ve fikirler s6z konusu olabilmektedir. Cesitli konularda baska kisilerin fikirlerinin

alinmasi ve fikirler dogrultusunda kisilerin hareket emeleri s6z konusu olabilmektedir.

Influencer pazarlama kapsaminda da takipgiler tarafindan satin alma kararinin
verilmesinde influencerlarin fikirleri 6nemli olmaktadir. Influencerlar tarafindan
kullanilan reklam ve {iriin tanmitim ¢alismalari, takipgiler tarafindan izlenmekte ve satin

alma karar1 verilmektedir.

2.3.3. Tavsiye Verme

Flynn, Goldsmith ve Eastman (1996) calismasinda kisiler i¢in baska kisilerin
tavsiyelerinin 6nemli oldugu ifade edilmistir. Kisilerin c¢esitli konularda karar

vermelerinde, baska kisiler tarafindan alinan tavsiyelerin 6nemli oldugu vurgulanmustir.

Influencerlar tarafindan takipgilerine tavsiyeler verilmektedir. Influencerlar tarafindan
irlin tanittminda iiriin ile ilgili ¢esitli tavsiyelerde bulunulmakta ve takipg¢ilerin satin alma

kararlar etkilenmeye ¢alisilmaktadir.

2.3.4. Kaynak Giivenilirligi

Ohanian (1990) calismasinda kisilerin karar vermelerinde elde ettikleri bilginin
kaynaginin giivenligi 6nemli olarak goriilmektedir. Kisiler tarafindan bilginin kaynagi ve

bu kaynagin giivenilirligi 6nem arz etmektedir.

Influencer pazarlama kapsaminda da takipgilere verilen bilginin giivenilir olmasi
gerekmektedir. Takipgilerin influencer tarafindan verilen bilgiye giiven duymasi, satin

alma kararlarinda 6nemli olarak goriilmektedir.
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2.3.5. Mesaj Giivenilirligi

Beltramini ve Evans (1985) ¢alismasinda verilen bilgi kapsaminda mesajin giivenilir
olmasi, kisilerin genel olarak gilivenmesi adina Onemlidir. Giivenen kisi, tutum ve

davraniglarini bu yonde sekillendirecektir.

Influencer pazarlama kapsaminda influencerlar tarafindan verilen mesajin takipgiler
tarafindan giivenilir olarak algilanmasi, takipgilerin satin alma kararlar tizerinde etkili

olacaktir.

2.3.6. Uriin Katilhm

Michaelidou ve Dibb (2006) ¢alismasinda iiriin kullaniminda, etkilenen kisiler tarafindan
tirtiniin kullanimimin 6nemli bir degisken oldugu ifade edilmistir. Influencer pazarlama
kapsaminda influencerlar tarafindan triiniin kullanimi, takipgileri tarafindan olumlu

olarak algilanabilmektedir.

2.3.7. inandirncihik

Goyette, Ricard, Bergeron ve Marticotte (2010) calismasinda reklam ve tanitim
calismalarinda inandiriciligin 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Reklam ve tanitim
caligmalarinda iirline ve markaya yonelik inandiricili§in olmasi, tiiketicilerin satin alma

kararlarini olumlu yonde etkileyecektir.
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UCUNCU BOLUM

INFLUENCER PAZARLAMANIN TUKETICi DAVRANISINA
ETKISINi OLCMEYE YONELIK HAZIR GIYIM SEKTORUNU
INCELEYEN BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci influencer pazarlamanin tiiketici davranisina etkisinin hazir giyim

sektorl lizerinde incelenmesidir.

3.2. ARASTRIMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Arastirmanin modeli asagidaki sekilde kurgulanmistir.

Influencer
Pazarlama

Empati ve Ego
Fikir Liderligi \ﬁ

Tavsiye Verme —»  Satin Alma

Kaynak ___//-’ N Iyetl
Giivenirliligi /:

\

Mesaj Glivenirliligi

Uriin Katilimi

Inandiricilik

\ /

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
H1: Empati ve ego algisi satin alma niyeti tizerinde etkilidir.
Hz: Fikir liderligi algis1 satin alma niyeti lizerinde etkilidir.

Hs: Tavsiye verme algisi satin alma niyeti {izerinde etkilidir.
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Ha: Kaynak giivenirliligi algisi satin alma niyeti {izerinde etkilidir.

Hs: Mesaj giivenirliligi algis1 satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

He: Uriin katilim1 algis1 satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Hy7: inandiricilik algisi satin alma niyeti {izerinde etkilidir.

3.3. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin  evrenini Istanbul Ili'nde ikamet eden tiiketiciler olusturmaktadir.

Arastirmada kolayda Orneklem ydntemi kapsaminda orneklem se¢imine gidilmistir.

Arastirmada 6rneklem hesaplamasinda asagidaki tablodan faydalanilmastir.

Tablo 1. a= 0.05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Evren +0.03 6rnekleme hatasi (d) +0.05 6rnekleme hatasi +0.10 drnekleme hatasi
Biiyiikligii (d) (d)

p=0.5 p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3

09=0.5 g=0.2 | g=0.7 g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50

Yazicioglu ve Erdogan (2004) hesaplamasi kapsaminda %95 giiven dseviyesinde evren

blyiikliigli 6nemli olmaksizin 384 kisinin giivenilir sonuglar verdigi belirtilmistir. Bu

nedenle aragtirmada en az 384 kisiye ulasilmasi hedeflenmis ve 398 katilimciya anket

uygulanmistir. Covid-19 pandemisi nedeniyle arastirmada Anket formlar1 Google

Fromlar iizerinden gonderilmistir. Arastirma kapsaminda 650 kisiye anket formu

gonderilmis ve 398 kisiden geri doniis alinmistir.
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3.4. VERI TOPLAMA ARACI

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu kisisel
bilgilere yonelik sorulardan, Influencer Pazarlama Olgegi ve Satin Alma Niyeti
Olgegi’nden olusmaktadir. Influencer Pazarlama Olgegi: Olgek Sarikiz (2020) yiiksek
lisans tez ¢alismasindan alinmistir. Tez ¢alismasinda 6lgeklerin gegerlilik ve gilivenilirlik
calismasi yapilmistir. Sarikiz (2020) tarafindan hazirlanan anket formunun 6zellikleri ve
alman kaynaklar1 asagidaki tabloda yer almaktadir. Olgek kullanilmadan dnce Sarikiz

(2020)’den gerekli izinler alinmistir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Ifade Sayis1 |  Olgek Tigpi Yazar/lar
Empati ve Ego 6 5°1i Likert Schieman ve Gundy (2000)
Fikir Liderligi 5 5°1i Likert Flynn, Goldsmith ve
Eastman (1996)
Tavsiye Verme 7 5°1i Likert Flynn, Goldsmith ve
Eastman (1996)
Kaynak Giivenirliligi 10 5°1i Likert Ohanian (1990)
Mesaj Giivenirliligi 7 5’1i Likert Beltramini ve Evans (1985)
Uriin Katilimi 13 5°li Likert ~ |Michaelidou ve Dibb (2006)
Inandiricilik 3 5°1i Likert Goyette, Ricard, Bergeron
ve Marticotte (2010)
Satin Alma Niyeti 5’1i Likert Lepkowska-White,
3 Brashear, and Weinberger
(2003)
Kaynak: Sarikiz, 2020.
3.5. VERILERIN ANALIiZi

Verilerin analiz edilmesinde SPSS 21 paket programi kullanilmistir. Verilerin
coziimlenmesi asamasinda frekans, yilizde ve tanimlayici istatistiklerden faydalanilmistir.
Ayrica alt boyutlarin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin 1,96 ile -1,96 arasinda yer almasi
nedeniyle parametrik testler olan t testi, ANOVA testi, Pearson Korelasyon testi ve

regresyon analizi uygulanmistir.
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3.6. BULGULAR

Tablo 3. Cinsiyete Yonelik Bulgular

Frekans %
Kadin 240 60,3
Erkek 158 39,7
Toplam 398 100,0

Katilimcilarin %60,3’i kadin ve %39,7’s1 erkektir.

Tablo 4. Aylik Gelir Durumuna Yénelik Bulgular

Frekans %
0-2800 38 9,5
2800-4000 57 14,3
4001- 6000 96 24,1
6001-8000 99 24,9
8000 iizeri 108 27,1
Toplam 398 100,0

Katilimcilarin %27,1°1 8000 TL ve tizeri gelire sahipken, %24,9’u 6001-8000 TL gelire
ve %24,1°1 4001-6000 TL gelire sahiptir.
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Tablo 5. Ogrenim Durumuna Yénelik Bulgular

Frekans %
ilkﬁgretim 8 2,0
Lise 57 14,3
Universite 189 47,5
Yiiksek Lisans 122 30,7
Doktora 22 55
Toplam 398 100,0

Katilimcilarin %47,5°1 iiniversite mezunu, %30,7’si yliksek lisans mezunu ve %14,3’1

lise mezunudur.

Tablo 6. Medeni Duruma Yonelik Bulgular

Frekans %
Evli 231 58,0
Bekar 168 42,0
Toplam 398 100,0

Katilimcilarin %581 evli ve %42°si bekardir.
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Tablo 7. Olg¢ek Alt Boyutlarina Yénelik Tanmimlayici Istatistikler

N Minimum|Maksimum|Ortalama|Std. Sapma |Carpikhik|Basiklik

Empati ve Ego 398 1,00 5,00 2,9493 ,55851 -,609 1,041
Fikir Liderligi 398 1,00 5,00 3,2014 ,66791 -557( 1,330
Tavsiye Verme 398 1,00 5,00 2,7548 ,74383 ,481 ,034
Kaynak

e 398 1,00 5,00 2,8415 ,75180 -,188 -,049
Glvenirliligi
Mesaj

e et 398 1,00 5,00 3,4074 1,10429 -,263 -,739
Giivenirliligi
Uriin Katilim1 398 1,00 5,00 2,7225 ,65603 299 1,150
Inandiricilik 398 1,00 5,00 3,0402 ,67836 -330( 1,446
Satin Alma Niyeti 398 1,00 5,00 2,7077 1,14899 ,307 -,934

Olgek alt boyutlarna ydnelik tanimlayici istatistikler incelenmistir. Buna gére Empati ve

Ego alt boyutu i¢in ortalama puan 2,94+3,20; Fikir Liderligi alt boyutu i¢in ortalama puan

3,20+0,66; Tavsiye Verme alt boyutu i¢in ortalama puan 2,75+0,74; Kaynak Giivenirliligi

alt boyutu i¢in ortalama puan 2,84+0,75; Mesaj Giivenirliligi alt boyutu i¢in ortalama

puan 3,40+1,10; Uriin Katilim alt boyutu icin ortalama puan 2,72+0,65; Inandiricilik alt

boyutu i¢in ortalama puan 3,04+0,67; Satin Alma Niyeti algisi i¢in ortalama puan

2,70£1,14 olarak hesaglanmistir.

Alt boyutlara yonelik carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde, tiim alt boyutlarin

carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,96 ile 1,96 arasinda yer aldigi goriilmektedir. Bu

durumda normal dagilim varsayimi kabul edilmis ve parametrik testler uygulanmaigtir.

Tablo 8. Cinsiyete Gore Influencer Pazarlama ve Satin Alma Niyeti

Ortalama Std.
Sapma P
Empa‘“ ve Kadin 2,92 0,57
Ego Erkek 2,99 0,53 1,286 0,199
Fikir Kadin 3,24 0,71
1,509 0,132
Liderligi Erkek 3,13 0,58 ’ ’
Tavsiye Kadin 2,75 0,74 0.140 0.888
Verme Erkek 2,76 0,74 , ,
Kadin 2,80 0,77 1,193 0,234
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Kaynak Erkek 289 071

Giivenirliligi

gi?izjmrmigi Ié:llfenlz 232 1(1; 0,617 0,538
ﬂﬁ.‘flml Iéfeli ;?2 822 1,130 0,259
Inandircihk IéralfelE 2:82 8:;:; 0.455 0,649
e ™ Enek  ar0 iu 08 oo

Cinsiyete gore Influencer pazarlama ve satin alma niyeti algis1 incelenmis ve anlamli bir

farkliligin olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Tablo 9. Aylik Gelir Durumuna Gére Influencer Pazarlama ve Satin Alma Niyeti

Ortalama Std. Sapma | F p
0-2800 2,90 0,82
Empati ve 2800-4000 2,87 0,68
Ego 4001- 6000 2,85 0,53 2,077 0,083
6001-8000 3,05 0,37
8000 tizeri 2,99 0,51
0-2800 3,25 0,93
Fikir 2800-4000 3,20 0,85
Liderligi 4001- 6000 3,11 0,71 0,811 0,518
6001-8000 3,18 0,45
8000 tizeri 3,27 0,56
0-2800 2,81 0,90
Tavsiye 2800-4000 2,88 0,93
Verme 4001- 6000 2,72 0,70 1,258 0,286
6001-8000 2,64 0,61
8000 tizeri 2,79 0,70
0-2800 3,01 0,86
Kaynak 2800-4000 2,93 0,82
Giivenirliligi 4001- 6000 2,82 0,75 1,495 0,203
6001-8000 2,71 0,67
8000 tizeri 2,86 0,72
0-2800 3,36 1,22
. 2800-4000 3,35 1,19
Mesaj
Giivenirliligi 4001- 6000 3,31 1,05 1,445 0,218
6001-8000 3,31 1,04
8000 tizeri 3,62 1,10
0-2800 2,84 0,88
Uriin 2800-4000 2,77 0,84
Katilimi 4001- 6000 2,69 0,59 0,543 0,704
6001-8000 2,68 0,49
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8000 tizeri 2,71 0,63

0-2800 3,15 0,75
2800-4000 3,00 0,82
inandiriciik | 4001- 6000 2,95 0,67 0,895 0,467
6001-8000 3,04 0,45
8000 tizeri 3,09 0,73
0-2800 2,78 1,29
Satm Alma 2800-4000 2,84 1,24
Niyeti 4001- 6000 2,55 1,16 1,823 0,124
6001-8000 2,55 1,03
8000 tizeri 2,88 1,10

Aylik gelir durumuna gore Influencer pazarlama ve satin alma niyeti algisi incelenmis ve

anlamli bir farkliligin olmadig tespit edilmistir (p>0,05).

Tablo 10. Ogrenim Durumuna Gére Influencer Pazarlama ve Satin Alma Niyeti

Ortalama Std. Sapma | F p

Ilkégretim 2,52 1,29

Empati ve I:isg ; 3,07 0,52

Ego Un1vers1tej 2,98 0,54 3,847 0,004
Yiksek Lisans 2,97 0,53
Doktora 3,19 0,28
Hkégretim 2,70 1,34

Fikir I:isg ' 3,30 0,67

Liderligi Un1vers1tej 3,15 0,67 1,972 0,098
Yiksek Lisans 3,22 0,58
Doktora 3,35 0,61
Hkégretim 2,55 1,32

Tavsiye ITiS? ; 3,05 0,83

Verme Universite 2,98 0,68 4,243 0,002
Yiiksek Lisans 2,97 0,70
Doktora 3,07 0,73
Hké’)gretim 2,71 1,33

K K Lise 3,24 0,70

G?iaiirnngi Universite 2,99 0,69 5,817 0,000
Yiksek Lisans 2,90 0,73
Doktora 3,00 0,84
Hké’)gretim 2,83 1,54

Mesaj Eis.e . 3,54 1,14

Giivenirliligi Umversﬁg 3,34 1,03 1,031 0,391
Yiiksek Lisans 3,47 1,10
Doktora 3,48 1,36
Hké’)gretim 2,47 1,10

Urit Lise 2,94 1,36

K;‘t‘l‘l‘lml Universite 2,95 1,04 2,830 0,025
Yiksek Lisans 2,98 1,10
Doktora 2,89 0,77
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inandirnciik

Satin Alma
Niyeti

[kdgretim
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
[kdgretim
Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora

2,75
3,02
3,03
3,06
3,06
2,70
2,93
2,62
2,67
3,00

0,56
0,63
0,68
0,69
0,67
1,48
1,23
1,06
1,17
1,28

0,420

1,189

0,794

0,315

Ogrenim durumuna gore Influencer pazarlama ve satin alma niyeti algis1 incelenmis ve

Empati ve Ego, Tavsiye Verme, Kaynak Giivenirliligi, Uriin Katilim1 alt boyutlarinda

anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<<0,05). Farkliliga neden olan degiskenin

tespit edilmesine yonelik olarak Post Hoc testlerinden Tukey testi yapilmigtir. Test

sonuglarina gore ilkogretim mezunu bireylerin digerlerine gore Empati ve Ego, Tavsiye

Verme, Kaynak Giivenirliligi, Uriin Katilim1 ast boyutlarina yonelik algisini daha diisiik

olarak tespit edilmistir.

Tablo 11. Medeni Duruma Gore Influencer Pazarlama ve Satin Alma Niyeti

Ortalama :;%ma t p
E&paﬁ v E\é::ar g:gg gzié 0,522 0,602
Eiilsierrligi E\;::ar zi; 8;2 0,477 0,634
;r/?rlrsriﬁée E\(:::ar ;;g 8;2 0,752 0,452
23¥2§§*liligi E\é::ar ;;2 822 2,582 0,010
Eﬂsiz{nirliligi E\(:::ar 23; 122 0,666 0,505
ﬂ?gf,ml EZLIar g;g 823 0,280 0,780
inandiriciik Ez:jar 282 ggi 0,057 0,955
E?;‘e‘if“‘“a E\;::ar ggg ii? 2,054 0,041
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Medeni duruma gore Influencer pazarlama ve satin alma niyeti algisi degerlendiriginde,
Kaynak Giivenirliligi ve Satin Alma Niyeti alt boyutlarinin medeni duruma gore
farklilastig1 tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore bekar bireylerin evli bireylere gore
Kaynak Giivenirliligi ve Satin Alma Niyeti algilar1 daha ytiksektir.

Tablo 12. Influencer Pazarlama ve Satin Alma Niyeti iliskisi Pearson Korelasyon

Testi

) Satin

Empati| Fikir [Tavsiye| Kaynak Mesaj Uriin | Alma

ve Ego|Liderligi| Verme |Giivenirliligi|Giivenirliligi|Katilimi|Inandiricilik|Niyeti

Empative r 1] 425" 373" ,325™ 2447 417 ,368™(,209™

Ego P ,000[ 000 ,000 ,000[ ,000 ,000| ,000|

N 398 398 398 398 398 398 398| 398

Fikir r 1 ,502™ ,343™ 4787 ,364™ ,450™(,288™

Liderligi 000 000 ,000| ,000 ,000| ,000]|

N 398 398 398 398 398 398| 398

Tavsiye r 1 ,691™ ,638™ 762" ,334™,724™

Verme P ,000 ,000] ,000 ,000| ,000]|

N 398 398 398 398 398| 398

Kaynak r 1 5177 | 704™ ,381™,662™

Giivenirliligi P 000 000 .000| ,000|

N 398 398 398 398| 398

Mesaj r 1] ,594™ ,372™"(,665™

Giivenirliligi P 000 .000| ,000]|

N 398 398 398| 398

Uriin r 1 407*],702™

Katilimi P ,000( ,000}

N 398 398| 398

inandiricilik r 1{,293™

P ,000]|

N 398| 398

Satin Alma r 1
Niyeti P

N 398

Influencer pazarlama ve satin alma niyeti iliskisi Pearson Korelasyon Testi ile
incelenmistir. Test sonucglarina gore tiim alt boyutlar arasinda anlamli ve pozitif yonlii
iliski mevcuttur (p<0,05). Bununla beraber Tavsiye Verme, Kaynak Giivenirliligi, Mesaj

Giivenirliligi, Uriin Katilimi alt boyutlar1 ile satin alma niyeti arasinda giiclii bir iligki
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mevcutken, Empati ve Ego, Fikir Liderligi, Inandiricilik alt boyutlari ile satin alma niyeti

arasinda orta diizeyde iliski mevcuttur.

Tablo 13. Influencer Pazarlamnin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik

Regresyon Analizi

Standardize Olmayan

Standardize

F: 112,115, p: 0,000

Katsay1 Katsay1

Model B Std. Hata Beta t p.
Sabit 402 218 -1,846 ,066
Empati ve Ego 174 ,071 ,085 -2,446 ,015
Fikir Liderligi ,229 ,066 ,133 -3,457 ,001
Tavsiye Verme 497 ,082 322 6,047 ,000
Kaynak Giivenirliligi ,307 ,067 ,201 4 552 ,000
Mesaj Gilivenirliligi 327 ,042 ,315 7,720 ,000
Uriin Katilhimi 374 ,091 214 4,130 ,000
Inandiricilik ,006 ,060 ,003 -,097 ,923

R?: ,668

Influencer pazarlamanin satin alma niyeti tizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi

incelenmistir. Buna gore inandiricilik (p>0,05) alt boyutu disinda diger alt boyutlarin

satin alma niyetini pozitif ve anlaml sekilde etkilemektedir (p<0,05). Ayrica R? degeri

incelendiginde Influencer pazarlama algisinin satin alma niyetini %66,8 oraninda

acikladig goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Influencer pazarlama, giiniimiiz teknolojilerinde Onemli bir pazarlama araci olarak
goriilmektedir. Influencer, dijital ortalmarda fenomenler olarak goériilmektedir. Bu Kisiler,
kendi hayat stillerini ve giindelik yagamlarin1 sosyal medyada, bloglarda anlatan, bunu
yaparken de reklam veren sirketlerin iirlinlerinden yararlanarak takipg¢i ve para elde eden
bireylerdir. Bu kisilerin sosyal medya igerikleriyle kitleler tizerinde etki yaratma giicii
bulunmaktadir (Zengin, 2019). Influencer pazarlama sonucunda satin alma davranisi
olusabilmektedir. Tiiketici tarafindan gereksinim duyulmas: ile satin alma siireci
baslamaktadir. Bu siire¢ mal veya hizmetin alinmasinin ardindan da devam etmektedir.
Ayrica siire¢ icinde bazi risklerin bulunmasina karsin biitiin etmenlerin karar verme

slirecini meydana getirmesi s6z konusudur (Kog, 2013, 5.449-466).

Bu arastirmada influencer pazarlamanin tiiketici davranisina etkisi hazir giyim sektorii

lizerinde incelenmistir.

Katilimeilarin %60,3’1 kadin ve %39,7’s1 erkektir. Katilimcilarin %27,1°1 8000 TL ve
tizeri gelire sahipken, %24,9’u 6001-8000 TL gelire ve %24,1°i 4001-6000 TL gelire
sahiptir. Katilimcilarin %47,5°1 tiniversite mezunu, %30,7’s1 ylksek lisans mezunu ve

%14,3°1 lise mezunudur. Katilimcilarin %58°1 evli ve %42’s1 bekardir.

Olgek alt boyutlarina ydnelik tanimlayici istatistikler incelenmistir. Buna gére Empati ve
Ego alt boyutu i¢in ortalama puan 2,94+3,20; Fikir Liderligi alt boyutu i¢in ortalama puan
3,20+0,66; Tavsiye Verme alt boyutu i¢in ortalama puan 2,75+0,74; Kaynak Giivenirliligi
alt boyutu i¢in ortalama puan 2,84+0,75; Mesaj Giivenirliligi alt boyutu i¢in ortalama
puan 3,40+1,10; Uriin Katilim alt boyutu icin ortalama puan 2,72+0,65; inandiricilik alt
boyutu i¢in ortalama puan 3,04+0,67; Satin Alma Niyeti algisi i¢in ortalama puan
2,70+1,14 olarak hesaplanmustir.

Cinsiyete ve aylik gelir durumuna gore influencer pazarlama ve satin alma niyeti algisi

incelenmis ve anlamli bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir (p>0,05).

Ogrenim durumuna gére influencer pazarlama ve satin alma niyeti algis1 incelenmis ve

Empati ve Ego, Tavsiye Verme, Kaynak Giivenirliligi, Uriin Katilim1 alt boyutlarinda
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anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Test sonucglarina gore ilkdgretim mezunu
bireylerin digerlerine gére Empati ve Ego, Tavsiye Verme, Kaynak Giivenirliligi, Uriin

Katilimi alt boyutlarina yonelik algisini daha diisiik olarak tespit edilmistir.

Medeni duruma gore influencer pazarlama ve satin alma niyeti algisi1 degerlendiriginde,
Kaynak Giivenirliligi ve Satin Alma Niyeti alt boyutlariin medeni duruma gore
farklilastig1 tespit edilmistir. Buna gore bekar bireylerin evli bireylere gore Kaynak

Giivenirliligi ve Satin Alma Niyeti algilar1 daha yiiksektir.

Influencer pazarlama ve satin alma niyeti iliskisi Pearson Korelasyon Testi ile
incelenmistir. Test sonuglarina gore tiim alt boyutlar arasinda anlamli ve pozitif yonlii
iligki mevcuttur. Bununla beraber Tavsiye Verme, Kaynak Giivenirliligi, Mesaj
Giivenirliligi, Uriin Katilim alt boyutlar1 ile satin alma niyeti arasinda giiclii bir iligki
mevcutken, Empati ve Ego, Fikir Liderligi, inandiricilik alt boyutlari ile satin alma niyeti

arasinda orta diizeyde iliski mevcuttur.

Influencer pazarlamanin satin alma niyeti iizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi
incelenmistir. Buna gore inandiricilik alt boyutu diginda diger alt boyutlarin satin alma
niyetini pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir. Ayrica R? degeri incelendiginde
influencer pazarlama algisinin satin alma niyetitini %66,8 oraninda agikladigi
goriilmektedir. Cikan sonuglar degerlendirildiginde, influencer pazarlamanin satin alma
niyeti lizerinde 6nemli ve yliksek bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu cercevede

oneriler su sekildedir:

e Arastirmada egitim durumu ve medeni durumun, influencer pazarlama iizerinde
onemli degiskenler olduklar1 tespit edilmistir. Bu nedenle pazarlamacilar
tarafindan hedef kitlenin egitim durumu ve medeni durumuna goére farkh
pazarlama stratejileri uygulanabilir.

o Isletmeler tarafindan sosyal medya pazarlamasinda influencer pazarlama
tekniklerinden daha fazla yararlanilabilir.

o lleride yapilacak olan calismalarda farkli pazarlama teknikleri ile influencer
pazarlama Kkarsilastirilarak tiikketici satin alma davranisi tizerindeki etkileri

incelenebilir.
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EKLER
Ek-1: Anket Formu

1. Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek

2. Aylik Geliriniz? () 0-2800 () 2800-4000 ( ) 4001- 6000 ( ) 6001-8000 ( ) 8000 Uzeri

3. Ogrenim Durumunuz?
Doktora

4. Medeni Durumunuz? () Evli () Bekar

() ilkdgretim () Lise ( ) Universite () Yiiksek Lisans ( )

Liitfen asagidaki ifadeleri 1 - 5 arasinda degisen degerlere gore isaretleyiniz 1) Kesinlikle
Katilmiyorum, 2) Katilmiyorum, 3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4) Katiltyorum,

5) Kesinlikle Katiliyorum

almay1 seviyorum

1 Etkileyiciler, takipgilerinin problemleriyle duygusal |1 |2 |3 |4 |5
olarak ilgilenmeye egilimlidirler.

2 Etkileyiciler, takipgileri kendi sorunlari1 hakkinda |1 (2 |3 |4 |5
konugmaya basladiginda, konusmayi1 baska bir yere

yonlendirmeye caligirlar.

3 Etkileyiciler sorun yasayan takipgileri i¢in iizilmezler. |1 |2 |3 [4 |5
4 Takipgilerinin acilar1 ve f{ziintileri genellikle |1 |2 |3 |4 |5
etkileyicileri ¢cok rahatsiz etmez.

5 Etkileyiciler genelde takipgilerinin duygularmnmn |1 (2 |3 |4 |5
farkindadir.

6 Etkileyiciler bir¢ok kez takipgilerinin sorunlarimni sanki |1 |2 |3 |4 |5
kendi sorunlartymis gibi hissederler.

7 Diger insanlar kendileri icin birsey se¢meden once | 1 2 3 4 5
nadiren etkileyicilere iirlinler hakkinda sorular sorarlar

8 Etkileyicilerin goriigleri, diger insanlarin satin aldigt | 1 2 3 4 3)
iirlinlerin ¢esitlerini etkiler.

9 Diger insanlar, bazi lriinler hakkinda etkileyicilerin |1 (2 |3 |4 |5
zay1f bir bilgi kaynagi oldugunu diisiinmektedir.

10 Etkileyiciler insanlarin bazi drlinler hakkindaki |1 (2 |3 |4 |5
diistincelerini sik sik etkiler

11 Etkileyiciler sik sik diger insanlar1 reklamini yaptig: | 1 2 3 4 5
tirtinleri satin almaya ikna eder.

12 Etkileyiciler reklammi yaptigi {riin hakkinda |1 (2 |3 |4 |5
sOyledikleri nadiren diger insanlarin fikrini degistirir.

13 Bir iiriin satin almay1 disiindiigiimde, etkileyicilerin |1 (2 |3 |4 |5
tavsiyelerine ihtiya¢ duyarim

14 Herhangi bir {iirin almadan oOnce bagkalartyla |1 |2 |3 |4 |5
konugmaya ihtiyacim olmaz

15 Etkileyiciler benim iiriin se¢imimi etkiler 1 |12 |3 |4 |5
16 Etkileyicilere danismadan bir iiriin segmem. 1 (2 |3 |4 |5
17 Bir iriin almadan once etkileyicilerin fikirlerini |1 |2 |3 |4 |5
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18 Bir iiriin alirken diger etkileyicilerin fikirlerini
aldigimda kendimi daha rahat hissediyorum

19 Bir iiriin secerken, etkileyicilerin goriigleri benim i¢in
onemli degildir

I

20 Etkileyiciler giivenilir insanlardir

21 Etkileyiciler sosyal insanlardir

22 Etkileyiciler erdemli insanlardir

23 Etkileyiciler diiriist insanlardir

24 Etkileyiciler samimidir insanlardir

25 Etkileyiciler profesyonel bir tavra sahiptir

26 Etkileyiciler uzman insanlardir

27 Etkileyiciler egitimli insanlardir

28 Etkileyiciler agik fikirli insanlardir

29 Etkileyiciler tarafsizdir

30 Etkileyicilerin paylastigi mesajlarin inandirict olmasi
benim i¢in 6nemlidir

RRrR R RPRR R RRR-

NININININININININININ

WWWWWWwWwww|w|w

I R R R R RIS

oljorjorjorjorjoroljolfo| ool

31 Etkileyicilerin paylastigi mesajlarin giivenilir olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

32 Etkileyicilerin paylastig1 mesajlarin ikna edici olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

33 Etkileyicilerin paylastigi mesajlarin diiriist olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

34 Etkileyicilerin paylastigi mesajlarin kesin olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

35 Etkileyicilerin paylastigi mesajlarin 6zgiin olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

36 Etkileyicilerin paylastigi mesajlarin makul olmasi
benim i¢in dnemlidir.

37 Takip ettigim etkileyicilerin tanitimi yaptig1 tiriinleri
satin almaktan zevk alirnm

38 Kisisel degerlerimden dolayi, takip ettigim
etkileyicilerin tanitimi yaptig1 dirlinlerin benim i¢in
onemli oldugunu diisiiniiyorum.

39 Takip ettigim etkileyicilerin tamitimint yaptig
tirtinleri almaktan zevk aliyorum

40 Takip ettigim etkileyicilerin tanitimini yaptig iirtinler
benim i¢in biiyiik dnem tasiyor

41 Takip ettigim etkileyicilerin tanitimini yaptig tirtinler
kim oldugumu ifade etmeme yardimci oluyor

42 Baskalarinin takip ettigi etkileyicilerin tanitimi
yapti8i iirlinler benim i¢in 6nem tasiyor

43 Takip ettigim etkileyicilerin tanitimim1 yaptigi
iiriinlerin beni ¢ok ilgilendirdigi dogrudur.

44 Takip ettigim etkileyicilerin tanittmin1 yaptigi tirlinler
benim kisiligimi yansitmiyor

45 Takip ettigim etkileyicilerin tanittmin1 yaptigi tirlinler
kayitsiz oldugum bir konudur
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46 Takip ettigim etkileyicilerin tanitimin1 yaptig1 iirtinler
kendi imajimin bir parcasi degildir.

47 Diger irinlerle ilgili olarak takip ettigim
etkileyicilerin tanmitimin1 yaptigi {irtinler benim i¢in en
Oonemlidir

48 Takip ettigim etkileyicilerin tanittimini yaptigi
iiriinleri satin almak kendime hediye vermek gibi geliyor

49 Ben takip ettigim etkileyicilerin tanitimini yaptigi
iiriinlerle ilgilenmiyorum

50 Etkileyiciler tarafindan onerilen iiriinlerin fiyatlarina
giivenirim

51 Etkileyiciler tarafindan 6nerilen tiriinlerin gesitliligini
tartigir

52 Etkileyiciler tarafindan 6nerilen iiriinlerin kalitesini
arastiririm

53 Eger bir {iriin artyorsam, liriinii etkileyiciler tarafindan
yapilan reklamlardan satin alma ihtimalim yiiksek olurdu

54 Eger bir rini satin alirsam, {irini etkileyiciler
tarafindan yapilan reklamlardan satin almayi diisiinme
olasiligim yiiksek olur

55 Eger bir iiriinii satin almak zorunda olsaydim, {iriinii
etkileyiciler tarafindan yapilan reklamlardan satin alma
istegim yiiksek olurdu
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