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OZET

Gelisen teknoloji sayesinde tiiketiciler istedikleri, diisiindiikleri ve hatta hayal ettikleri her
seye kolaylikla ulasabilmektedir. Internetin gelismesiyle birlikte sosyal medya insanlarmn giinliik
hayatlarinin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Sosyal medya ile giinliik yasam akisina dahil
olan influencerlar, tiiketicilerin aligveris kararlarinda biiyiik bir etkiye sahiplerdir. Birgok tiiketici
sosyal medyada takip ettikleri influencerlarin tavsiyeleri lizerine hareket etmektedir. Sadece takip

* Bu calisma Istanbul Nisantas1 Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii’nde Dog. Dr. Gozde MERT in da-
nismanliginda yiriitiilen “Yeni Bir Pazarlama Teknigi Olarak Influencer (Etkileyici Kimse) Pazarlamanin
Onemi” baslikli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.

Kaynak gésterimi igin:
BULBULS. & MERT G. (2023). Influencer'larin (Etkileyici Kimse) Pazarlama Stratejilerindeki Rolii; Artikel International Journal of Social
Sciences -AlJOSS, s.2 c. 1 ISSN: 2980-1028

Influencer'lanin (Etkileyici Kimse) Pazarlama Stratejilerindeki Rolii 107



ARTIKEL INTERNATIONAL JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES - AIJOSS

ettikleri influencerlarin 6nerdigi iiriinleri satin alirlar veya bu influencerlar araciligryla firmalarin
kampanyalarini takip etmektedirler. Pazarlama stratejileri agisindan, influencer pazarlamanin
tiikketiciler iizerindeki etkisi oldukca giicliidiir. Influencer pazarlama, tiiketicilerin satin alma
kararlarint olumlu yonde etkilemektedir. Giiniimiizde sosyal medya araglarinin énemi giderek
artmig ve orta diizeyde bir tiiketicinin hayatinda iletigim stratejilerinin temel unsurlarindan biri
haline gelmistir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte markalar pazarlamada influencerlar ile
igbirligi yapmaktadir. Markalarin 6ncelikli amaglari, segtikleri influencer kanali araciligiyla hedef
tilketiciye ulasmak ve bu influencerlarin imajiyla 6zdeslesen kiiltiirel anlami markalarina tasimaktir.
Glintimiizde markalar tinlii kisilerden ¢cok influencerlara yoneliyor. Bu, tiiketicilerin ii¢iincii taraflara
olan giiveninden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler isletme olmadiklari icin giivendikleri, tanidiklart
ve tanidiklar kisilerin tavsiyelerine daha ¢ok inanirlar. Bu noktada influencerlar, markay1 belirli
tiikketicilere baglayan arkadaslar gibi hareket eder. Influencerlar sadece takipgilerini etkilemez;
ayrica takipgilerini etkileyerek markay1 duyuruyorlar. Influencer’lar, markanin web sitesine takipgci
¢eker, markanin sosyal medyada goriiniirliiglinii artirir, deneyimlerini ve Onerilerini aktararak
satin alma olasiligim artirir. Bu aragtirmada degisen ve gelisen pazarlama sayesinde firmalarin
siklikla tercih ettigi stratejilerden biri olan Influencer pazarlamanin pazarlama agisindan 6nemi
ve pazara etkileri incelenmistir. Influencerlarin farkli baglamlarda sosyal etkiye sahip olduklari
goriilmiistiir. Giiven ve samimiyetin kaynak ile tiiketici zihni arasindaki baglar1 olusturdugu ve bu
baglarin markalar1 pazarlama hedeflerine ulastiracak ve istenilen satin alma niyetini saglayacak

etkiyi yarattig1 diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Etkileyici Kimse, Sosyal Medya, Pazarlama, Tiiketici Davranisi

ABSTRACT

Thanks to the developing technology, consumers can easily reach everything they want,
think and even dream about. With the development of the Internet, social media has become an
indispensable part of people’s daily lives. Influencers, who are included in the daily life flow with
social media, have a great impact on consumers’ shopping decisions. Many consumers act on
the recommendation of the influencers they follow on social media. They only buy the products
recommended by the influencers they follow, or they follow the campaigns of the companies through
these influencers. In terms of marketing strategies, the effect of influencer marketing is very strong
on consumers. Influencer marketing positively affects consumers’ purchasing decisions. Today,
the importance of social media tools has gradually increased and has become one of the essential
elements of communication strategies in the life of a medium consumer. With the emergence of
social media, brands are collaborating with influencers in marketing. The primary purposes of
the brands include reaching the target consumer through the influencer channel they have chosen
and carrying the cultural meaning identified with the image of those influencers to their brands.
Today, brands are turning to influencers rather than famous people. This is due to consumers’ trust
in third parties. Because consumers are not businesses, they believe more in the advice of people
they trust, know, and know. At this point, influencers act like friends who connect the brand to
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particular consumers. Influencers do not only affect their followers; they also announce the brand
by influencing their followers. Influencers attract followers to the brand’s website, increase the
brand’s visibility on social media, and increase the likelihood of purchasing by conveying their
experiences and suggestions. In this research, the importance of Influencer marketing, which is
one of the strategies frequently preferred by companies thanks to the changing and developing
marketing, is examined in terms of marketing and its effects on the market. It has been seen that
influencers have social impact in different contexts. It is thought that trust and sincerity create the
bonds between the source and the consumer’s mind, and that these bonds create the effect that will
bring the brands to their marketing goals and provide the desired purchase intention.

Keywords: Influencer, Social Media, Marketing, Consumer Behavior

GIRIS

Degisim, son zamanlarda her iste hayatin baskin gercegidir. Bu, 6zellikle degisim temposunun
stirekli olarak hizlandig1 pazarlama alani i¢in de gegerlidir. “1990’larda pazarlama literatiiriine giren
ve yeni bir kavram olan iligkisel pazarlama, hizmet kalitesi ve miisteri tatmini literatiiriiyle yakindan
iligkilidir. Bu 6zelliginden dolay1 kavram &zellikle hizmet sektoriinde siklikla kullanilmaktadir.
Glniimiizde pazarlamada en ¢ok ilgi ¢eken alanlardan biri olan iliskisel pazarlama, 6ziindeki
iliski kavramindan dolay1 soyut bir nitelik tagimaktadir. Ayrica yapilan ¢caligmalarda kavram farkl
yonleriyle ele alinmistir. Bu nedenle literatiirde iligkisel pazarlama kavramina iligskin ¢ok farkli

tanimlamalar mevcuttur” (Yiiriik ve Kayapinar, 2016).

Bu kavram hakkinda fikir belirtenler arasinda 6nde gelen Berry (1983) iliskisel pazarlamay1
“miisterilerle baglar1 cazip hale getirmek, giliclendirmek ve bu baglari siirdiirmektir” seklinde
tanimlamistir. Pazarlamada onemli olan tiiketicinin dikkatini ve ilgisini ¢ekebilmektir. Son
zamanlarda gelismelerle hizli bir sekilde degisen teknoloji ile birlikte aliciya ulagsmak igin
kullanilan stratejiler de degismektedir. Bilindigi gibi tiiketici ihtiyaclar1 ve istekleri pazarlama
alani i¢in ¢ok Onemlidir. Pazarlama stratejileri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore siirekli
degismek durumundadir. Pazarlamacilar bu degisimi takip etmeli ve bu rekabetci ortama yonelik
stratejiler gelistirmeliler. Bu arastirmada pazarlama alaninda son zamanlarda degisen stratejilerden
biri olan Influencer pazarlamanin pazarlama agisindan 6nemi ve pazara olan etkileri incelenmistir.

Terkan (2014)’a gore, teknolojinin gelisimi ile iletisimde saglanan hiz, bireyler arasi bilgiyi
stiratli tasimakla birlikte isletmelere de rekabet piyasasinda marketing ve satis mevzularinda hiz
kazandirmistir. Hiz kazanan isletmeler, stratejilerini daha siiratli uygulamakta ve hedeflerine daha
acele ulagabilmektedirler. Boylelikle isletmenin biiyiik olmas1 degil, siiratli bir bigimde strateji
ve taktiklerini toplumsal paylasim aglariyla uygulamasi, pazar payini yiikseltmekte miihim
olmaktadir. Sosyal paylasim aglari ile kendini her giin i¢in saydam ve yenilik¢i emek harcamalar
arasinda yayinlayan isletmeler, tiiketiciye kolayca ulasmanin yaninda, tiiketicinin de kendisine
stiratli ve rahat bir bicimde ulagmasini saglamaktadir. Sosyal paylasim aglar ile isletmeler rekabet

pozitif yanlar1 yakalayabilmektedirler.
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Pazarlamada degisimi izlemek oldukca onemlidir ve eger degisimin gerisinde kalinirsa amaca
ulagsmak miimkiin olmamaktadir. Artan rekabet, organizasyon yapisiyla birlikte pazarlama siirecini
de degistirmistir. Pazarlamanin amaci, miisteri ihtiyaglarinin tespiti ile baslayip, miisterinin
isteklerine en uygun iirlinii iiretmek, miisterilere sunmak ve boylece kar elde etmek seklinde
degismistir. Diger taraftan, pazarlama, isletmenin en 6nemli fonksiyonu haline gelmis olup,
biitiinlesik pazarlama anlayisiyla birlikte pazarlama artik isletmedeki herkesin gorevi haline
gelmistir (Kotler, 2000). Bu rekabet¢i pazarin i¢indeki sirketler de bu degisimi takip etmelilerdir.
Sirketlerin pazarlama stratejileri de degisime paralel olarak yenilenmektedir. Bdylece tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerine gore degisen pazarda stratejilerin oldukca 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Internetin gelisimi, bireylerin davramslarini biiyiik dlgiide etkileyen ¢evrede &nemli
degisikliklerden once geldi. Mevcut hiper rekabetci pazarda rekabet avantaji elde etmek igin
iiriinler ve hizmetler giderek daha fazla 6zellestirilmektedir. Bir sirkette stratejik bir islev olarak
pazarlama, modern is diinyasinin zorunluluklarindan biri haline geldi ve iletisim teknolojisinin
gelisimi, pazarlama faaliyetlerine yeni bir ¢erceve kazandirdi. Sosyal aglarin evrimi ile birlikte
yepyeni bir pazarlama kavrami olan e-pazarlama hizla gelisiyor. Sosyal aglar iletisim kurma
seklimizi degistirdi ve bireyler sosyal aglarda aktif igerik yaraticilart haline geldi. Bu gergek
urkiticiydi ¢iinkii sirketler kendi iletigimleri tizerindeki kontrollerini kaybedeceklerdi, ancak
giiniimiizde sirketler, kullanicilar1 sosyal medya iletisimine aktif olarak katilmaya tesvik ediyor.
Bu yeni pazarlama konseptinde «etkileyiciler» bireyler iizerinde ¢ok daha 6nemli bir pazar etkisine
sahiptir. Bu ¢aligmanin odak noktasi, “etkileyicilerin™ tiiketici davranigi lzerindeki etkisidir.
Calisma, tiiketicilerin “Etkileyenleri” nasil algiladigin1 ve kararlarini etkileyip etkilemedigini
analiz ediyor. Bu nedenle, calismanin amaci, “Influencer pazarlamanin, pazarlama iizerindeki

etkisinin sonuglarimi géstermek ve pazarlama agisindan 6nemini belirlemektir.

Teknoloji ve internet kullaniminin artmasiyla tiiketiciler; mobil ve internet erisiminin
hayatlarinin biiylik bir parcasi haline gelerek markalar da bu degisime ayak uydurmak zorunda
kalmigtir. Bu nedenle markalar, artik daha yenilik¢i daha katilimer fikirlerle tiiketicilerine ulasmayt1
hedeflemektedir. Dijitallesen ve dolayisiyla pazarlama uygulamalarin1 da bu siirece adapte eden
markalar tiiketicilerini hem daha iyi taniyabilmek hem de karsilikli etkilesimi artirmak adina
ger¢ek zamanli ve igerik pazarlamasi uygulamalarina daha gok 6nem vererek daha etkili bir iletisim
gergeklestirmeyi amaglamistir (Sezer, 2021). Tiiketiciler, sosyal aglar lizerinden tiim alternatifieri
degerlendirerek, sirketleri pazarlama kampanyalarinda daha dikkatli olmaya, hatta {iretimlerini
hayata gegirmeye ve daha incelikli bir sekilde geri bildirim saglamaya iteceklerdir.

Kimileri en giincel satig stratejilerini takip edip Pazar paymi artirirken bazilar1 da geleneksel
yontemlerle devam edip giin gegtikge pazar paylarin azalmasina sebep olmaktadirlar. Yeni egilim
pazarlama stratejilerini takip etmek veya pazar durumuna gore kendilerine 6zgii pazarlama stratejisi
olusturmak hem {iriin ¢esitlerini artirmalarina hem de iriinlerindeki pazar paylarini artirmalarim
saglamis olmaktalar. Markalarin sosyal medya tizerinden kullanmaya basladiklar1 yeni bir strateji
olan influencer pazarlama da ¢ok takipgisi olan sosyal medya kullanicilari ile birlikte tiiketicilere
sunulmaktadir. Cok takipgisi olan sosyal medya kullanicilar1 reklam aldiklar1 {irlini kullanip
memnun kalip kalmadiklarini paylasirlar ve sosyal medya kullanicilarinin takipgileri de {iriinii alip
almayacaklarina bu sekilde karar verirler.
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Bu aragtirmanin amaci hizla degisen pazarlama stratejilerinden biri olan ve son zamanlarda
ozellikle sosyal medya ortaminda uygulanan ve alicinin ilgisini ¢gekmek i¢in kullanilan influencer
pazarlamanin pazara ve pazarlamacilara katkisini incelemektir. Bu amagla; influencer pazarlama
tekniginin tiiketicilerin aligveris kararlarimi etkileyip, etkilemedigi ve bu pazarlama tekniginin
tilketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip-gostermedigi arastirilmaktadir.

1. PAZARLAMA VE PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlama literatiirii, etkileyici teriminin yiikseligini ancak son zamanlarda gordii. Bugiine
kadar, etkileyici kelimesi tek bir teorik tanimdan yoksundu. Etki kelimesi genis anlamda bir kisiyi,
seyi veya olaylarin gidisatini etkileme giicii olarak tanimlanabilir (Brown ve Hayes, 2008). Brown
ve Hayes, Influencer’1 “Miisterinin satin alma kararini 6nemli 6lgiide sekillendiren, ancak bundan
sorumlu olabilecek tiglincii taraf” olarak tanimlar (Brown & Hayes, 2008).

Firmalar sosyal medya kullanan kisileri artik potansiyel miisteri olarak gérmektedir ve sosyal
medya onlar i¢in tiiketiciye kolayca ulasabildikleri bir iletisim kanali haline doniismiistiir. Sosyal
medya iizerinden uygulanan stratejiler bu potansiyel miisterileri gercek birer alici ve takipgi haline
getirmek i¢in gelistirilmektedir. Sosyal medya lizerinden insanlar etkileyerek uygulanan pazarlamasi,
artik cevrimigi pazarlamanin ana akim bigimi gibidir. Bir siiredir moda bir kelime oldu ve ana akim
medya diizenli olarak buna atifta bulunmaktadir (Kogak Alan, Tiimer Kabadayi, & Eriske (2018).

Pazarlamanin tanimi, pazar aragtirmasi ve reklamcilik da dahil olmak iizere iirtin veya hizmetleri
tanitma ve satma eylemi veya isidir (Ozgiinay, 2020). Giiniimiizde pazarlama, her sirketin ve
organizasyonun biiyiime stratejisinde uygulamasi gereken bir seydir. Bircok sirket, kendilerini
tanitmak ve iirlin veya hizmet satiglarini artirmak ic¢in ¢alistiklari i¢in, hedeflerine ulagmak i¢in
farkinda bile olmadan pazarlama tekniklerini kullanir. Bu giinlerde, pazarlama her tiir igin 6nemli
yonlerinden biridir (Altinigik, 2022).

Kotler (2006)’e gore “Pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklarini ve istediklerini
baskalartyla degerli iirlin ve hizmetleri yaratarak, sunarak ve serbestce degis tokus ederek elde
ettikleri toplumsal bir siirectir”. “Pazarlama yoOnetimi, hedef pazarlar1 se¢gme ve iistiin miisteri

degeri yaratarak ve ileterek miisterileri elde etme, elde tutma ve biiyilitme sanat1 ve bilimidir”.

2. PAZARLAMA CESITLERI

2.1. Dijital Pazarlama

Kose (2014)’ye gore; gegtigimiz yiizyilda pazarlama kiiresel kiiltiir, teknoloji ve ig hayatindaki
ilerlemeler dogrultusunda evrim gegirmistir. Pazarlama uygulamalar1 ise her ¢agin egilimlerini
yansitacak sekilde uyarlanmaktadir. Bu gelismeler 1s1ginda iki ana pazarlama felsefesinden
ve lglincili bir pazarlama felsefesinin ortaya cikisindan sz edilebilir. Pazarlama yillar i¢inde
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Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve Pazarlama 3.0 olmak {izere ii¢ asamadan ge¢mistir. Pazarlama 1.0
ya da marka merkezli pazarlama, kitlesel liretimle birlikte ortaya ¢ikmistir. Bu ilk kusak filozofide
tiikketiciler kitlesel pazar olarak algilanmaktadir ve sirketin ana amaci sinirli {iriin stogunun satist
ile islevsel doyum saglamaktir. Markalar {iriin ticarilestirme ve farklilasmanin basit bir aracidir ve
tutundurma faaliyetleri ¢ogunlukla satis odaklidir, markanin islevsel faydalar1 hakkinda kitlesel
tilketici pazan bilgilendirilmektedir. Pazarlamanm ikinci kusak felsefesi olan Pazarlama 2.0 ya
da tiiketici merkezli pazarlama giderek daha fazla markanin pazara girmesiyle nem kazanmustir.
Yillarca reklama maruz kalan tiiketiciler mevcut {iriin dizileri hakkinda egitilmis ve daha bilgili
sekilde satin alma karar1 vermeye baglamistir. Bu etki internete dayali teknolojinin yaygin
kullanildig1 bilgi ¢aginin ortaya cikisiyla daha da siddetlenmistir. Tiiketicilerin sahip olduklar
bilgi ve tiiketici sadakati i¢in yarisan markalarin varligi, marka-tiiketici iligkisinin markaya
etkin sekilde sahip olan ve gorece degerini belirleyebilen tiiketicilere doniismesine yol agmuistir.

Pazarlamanin ii¢iincii kusak felsefesi ise insan merkezli Pazarlama 3.0’dur.

Sosyal medya, sirketlere c¢esitli stratejik avantajlar sunmaktadir. Sirketler, sosyal medya
platformunu benimsemek, ¢ok cesitli tiikketicilerle iletisim kurmak i¢in ¢esitli stratejiler secebilir.
Pazarlamacilarin bu konuda ihtiyaclarin1 karsilamasi i¢in onemli olan husus, sosyal medya
ag1 tarafindan gelistirilen sanal toplulugun gerg¢ek diinya toplulugu ile benzer niteliklere sahip
olmasidir. Bu sanal topluluktaki tek fark, ¢cevrimigci kullanicilar igin gergek diinya sinirlamalarinin
olmamasidir. Bireyler, farkl: bir yontemle iletisim kurmak i¢in herhangi bir sosyal medya bi¢imini
tam anlamiyla kullanabilirler. Sirketler, her bir sosyal medya platformunun giiciinii elestirel
bir sekilde analiz etmeli ve ilgili bir ig hedefine odaklanan kapsamli bir strateji gelistirmelidir.
Sirketler, herhangi bir sosyal medya aracin1 entegre ederek genel bir sosyal medya stratejisi
gelistirmeye calisamaz. Her bir sosyal medya aracinin tiiketici pazarindaki penetrasyonunu ve
bu aracin sirketler tarafindan nasil etkin bir sekilde kullanilabilecegini diisiinmek 6nemlidir.
Sosyal medya platformlari, bireyler tarafindan ¢ok ¢esitli bilgi kategorilerini paylasmak icin
kullanilmaktadir. Bu platform, cevrimici topluluk tarafindan sanal toplulukta sosyallesmek,
fotograf paylagsmak, podcast’ler yiiriitmek, bloglar gelistirmek, videolar1 paylasmak vb. i¢in
kullanilabilir. Web gelistirme sirketleri, ¢evrimici kullanicilara eksiksiz bir sosyal ag siirecleri
seti sunar. Bu sirketler, tiiketicilere uygulanan dogrudan iicretlerle gelir elde edilmeyen yenilik¢i
is modelleri gelistirmigtir. Sosyal medya siteleri ¢evrimigi ortamda bulundugundan, tim kiiresel
topluluktan bireyler web sitesini ziyaret edebilir. Bu sirketler, tiiketicilerin cesitli faaliyet temelli

islevler icin iicretlendirildigi hacim temelli yaklagimi gelistirmistir (Abuhashesh, 2014).

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Firmalar, alicilara cografi erisimi genisletmek, marka degerlendirmelerini desteklemek ve
miisterilerle daha yakin baglantilar kurmak icin sosyal medya platformlarindan yararlanmaktadir.
Ote yandan, miisteriler sosyal medya tarafindan giderek daha fazla giiclenmekte ve pazarlama
iletigimi siirecinin kontroliinii ele gecirmekte ve mesajlarin yaraticisi, igbirlik¢isi ve yorumcusu
haline gelmektedir. Sosyal medyanin rolii yavas yavas tek bir pazarlama aracindan, firmalarin
miisteri davraniglarini goézlemleyebildigi, analiz edebildigi ve tahmin edebildigi bir pazarlama

istihbarat kaynagina doniistiigii i¢in, pazarlamacilarin sosyal medyayi stratejik olarak kullanmalar1
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ve sosyal medyadan yararlanmalari, rekabet avantaji ve iistiin performans elde etmek i¢in giderek
daha zorunlu hale gelmistir.

Weinberg’e (2009) gore sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya web sitelerini kullanarak
mal ve hizmetlerin internette goriinirligiinii ve tamitimini artirmak olarak tanimlanabilir.
Sosyal medya siteleri ve is aglar1 olusturarak fikir ve bilgi aligverisini saglar. Sosyal medya
pazarlamasini, bireylerin web sitelerini, iiriinlerini veya hizmetlerini dogrudan sosyal kanallar
aracilifiyla cevrimici olarak tanitmalarina ve geleneksel reklam kanallarinin yapamayacagi bityiik
topluluklarla iletisim kurmalarina ve baglant1 kurmalaria olanak taniyan bir siire¢ olarak marka

bilinci olusturma ve iletisim hedeflerine ulasmak i¢in kullanirlar.

Akran ve arkadas tavsiyeleri, kullanici tarafindan olusturulan igerik ve {irlin incelemeleri ve
geri bildirimleri ile ilgili sosyal medya faaliyetlerindeki son gelismeler, tiiketici katilim1 ve tiiketici
katiliminda giderek daha merkezi bir rol oynamaktadir. Markalar sosyal paylasim sitelerinde yer
almak, marka farkindalig1 yaratmak ve agizdan agiza iletisimden faydalanmak i¢in yer almaktadir.
Firmalarin sosyal paylasim sitelerinde kendi kurumsal sayfalarimi olusturmasiyla birlikte sosyal
paylasim siteleri son yillarda olaganiistii bir genisleme yasamis ve iletisim ve pazarlama igin
onemli bir kanal haline gelmistir (Akbarov, 2020).

2.3. Influencer ( Etkileyici Kisi) Pazarlama

Etkileyici pazarlama ve sosyal medya kavramlari dogal olarak baglantilidir. Etkileyiciler, iin
kazanmak i¢in sosyal medya platformlari tarafindan saglanan teshire ihtiyag duyar ve bu platformlar,
cekiciliklerinin en azindan bir kismini, iizerlerinde aktif olan etkileyiciler tarafindan yaymlanan
icerik yoluyla elde eder. Kiiresel ¢apta Influencer pazarlama platformunun pazar biiylikliigiine
bakildiginda 2020°de bu pazar 7,68 milyar ABD dolar1 degerindeydi. 2021 yilindan 2028 yilina
kadar bir siiregte ise %30,3’likk yillik bilesik biiylime oraninda genislemesi beklenmektedir
(Kayalarliogullari, 2021).

Online aligveris yapan kullanicilarin %20’si instagram influencer’larinin tanitimlari ile
aligverislerini yapmaktadirlar. Hatta tiiketicilerin %58’1 bu influencerlarin deneyimlerine dikkat
vermekle kalmayip, direk instagram iizerinden aligverislerini tamamlamaktadirlar. Tiirkiye de
kadinlarin %74’ online aligveris yapmaktadirlar. Tiirkiye de erkeklerin %67’si online aligveris
yapmaktadirlar. Online aligverisi en ¢ok tercih eden bolge %91 oranla Ege bolgesidir. Ege bolgesini
%78 ile Marmara Bélgesi ve %77 ile I¢ Anadolu Bolgesi izlemektedir. Ayrica verilen bilgiye gore,
kadm tiiketiciler erkek tiiketicilere gore %7 daha fazla online aligveris yapmaktadir Tirkiye de
15-44 Yas grubu 45 yas iistiine oranla online aligverisi daha ¢ok tercih etmektedir. Ayrica online
aligveris yapanlarin %40°1 e-ticaret sitelerini %25°1 ise e-ticaret sitelerinin instagram reklamlarini
veya paylasimlari ile aligveris yaptiklart bilinmektedir (Kayalarliogullari, 2021).

2.4. Ag1izdan Agiza Pazarlama

Gilinlimiizde birgok isletme, mevcut miisterilerinin pazarlama potansiyelini tamamen goz ard1
ederken, yeni kitlelere reklam vermek i¢in milyonlar harcamaktadir. Mevcut kullanici tabaninizi

kullanmanin bir¢ok farkli yolu olsa da, ¢ok az1 agizdan agza pazarlama kadar gii¢liidiir. Agizdan
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agza pazarlama olarak da adlandirilan agizdan agiza reklamcilik (WOM reklamciligi), bir marka,
organizasyon, kaynak veya olay hakkinda organik agizdan agiza tartismay1 aktif olarak etkileme
ve tesvik etme stirecidir. Agizdan agiza iletisimi yagam felsefesi haline getiren tiiketiciler, bilhassa
yiksek karsilik 6denmesi ihtiya¢ duyulan iirlinii satin alma egiliminde, giivendikleri kisilerin
fikirlerine gereksinim duyarlar. Son zamanlarda popiiler bir hiiviyet kazanan elektronik agizdan
agiza pazarlama, tiiketicilerin birbirleri ile karsilikl1 bilgi aligverisinde bulunmasinin 6tesinde sanal
ortamlarda kiiresel ¢apta paylagimlarda bulunulan bir platformu temsil etmektedir (Semsettinoglu
ve Sagtas, 2021).

Sirketler, marka bilinirligini artirmak ve satiglari artirmak i¢in sosyal medya etkileyicilerinin
statiisiinden ve goriiniirliigiinden giderek daha fazla yararlanmaya calisiyor. Sosyal medya
etkileyicileri, potansiyel alicilar iizerinde etkisi olan kisilerdir. Bir “yerli reklamcilik” bigimi
olarak etkileyici reklamcilik, sirketlerin genellikle yayincinin editoryal igeriginin stilini ve
bi¢cimini kopyalayarak ve tiiketicilerin hayranligi ve duygusallig1 iizerinde oynayarak mesajlarinin
ticari dogasint maskelemelerine veya en azindan yumusatmalarina olanak tanir. Yatirim, sosyal
medya kisilikleri. Influencer’lar, bir markay1 eglenceli ve akilda kalici, can atmaya deger irtinler

ve deneyimlerle 6zdeslestirerek tiiketicilerin duygularina hitap eder (Bannigan and Shane, 2019)

3. YONTEM

Calismanin amaci dogrultusun tiiketicilerden bilgi toplamak i¢in anket formu hazirlanmis ve
uygulanmugtir. Anket formunda, ¢ok takipgisi olan sosyal medya kullanicilarinin memnuniyetlerine
gore aligveris yapan tiiketicilerin, bu strateji ile birlikte markalara giiveninin artigina yonelik ve
aligveris kararlarini nasil etkiledigini belirlemeye yonelik sorular sorulmustur. Bu arastirmada
anket yonteminin se¢ilmesinin en énemli nedenlerinden biri kisa siirede fazla sayida tiiketiciye

ulagilmasi ve tiiketici goriisleri hakkinda bilgi alinmig olmasidir.

Yasanan olaylar1 ve olgulari nesnellestirerek, gézlem yapilabilir hale getiren, dlgiimleyebilen ve
sayisal olarak ifade eden aragtirma tiiriine nicel aragtirma denir. Gozlem ve 6lglim ile tekrarlanabilir
olan ve objektif olarak ortaya konan arastirma niceliksel yani “sayisal” arastirma olarak bilinir.
Nicel aragtirma yonteminde yiizeysel ve sayisal verilere dayanarak sonuclar ¢ikartilir. Bu yontemin
sayilara dayanmasi sebebi ile olay1 veya olguyu temsil eden 6rneklemin, eksiksiz olarak tespitin
yapilmasi ve dogru sorularin sorulabilmesi gerekmektedir.

Nicel arastirma, olaylar1 ve olgular1 nesnellestirebilen, onlar1 gézlemlenebilir, dl¢iilebilir ve
sayisal olarak ifade edebilen bir arastirma tiiridiir. Tekrarlanabilir ve gézlem ve 6l¢iim yoluyla
nesnel olarak gosterilen arastirmalara nicel arastirma denir. Nicel aragtirma yontemlerinde, yiizeysel
ve sayisal verilere dayali1 olarak sonugclar ¢ikarilir. Bu yontem sayisal tabanli oldugu icin olay veya
olguyu temsil eden 6rneklem iyi belirlenmeli ve dogru sorular sorulmalidir. Nicel aragtirmanin
avantaji, nesnel olmasidir. Nicel arastirmanin amaci, toplumdaki bireylerin davranislarim
gozlemlemek, bunlar1 deneylerle nesnel olarak 6lgcmek ve sayisal olarak agiklamaktir. Olgular
arasindaki baglantilari agiklamak igin istatistikler dikkate alinir ve sonuglar sayisal olarak sunulur
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(Girgin, 2020). Calisma igeriginde farkli iliskiler analiz edilip, test edildiginden dolay1 biiyiik
oranda veri toplanmasi gerektirmekte ve bu da nicel yaklasim benimsenmesine yol agmaktadir
(Mert, Durmaz ve Kiigiikaltan, 2020). Bu g¢alismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Bu

kapsamda veri toplama amacryla anket uygulanmaistir.

3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin ana problemi; influencer pazarlamanin tiiketicilerin aligveris kararlarmi etkiledigi

seklinde belirlenmistir. Bu amagla asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H: Influencer pazarlama teknigi kullamlarak yapilan reklamlarm etkisi tiiketicilerin

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H,: Influencer pazarlama teknigi kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi tiiketicilerin yaslarina
gore farklilik gostermektedir.

H,: Influencer pazarlama teknigi kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi tiiketicilerin medeni
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H,: Influencer pazarlama teknigi kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi tiketicilerin gelir
diizeyine gore farklilik gostermektedir.

H,: Influencer pazarlama teknigi kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi tiiketicilerin egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H,: Influencer pazarlama teknigi kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi tiiketicilerin galigma

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de internet ve sosyal medya kullanan tiim bireylerdir. Aragtirmanin
evreni olarak internet ve sosyal medya kullanan bireylerin se¢ilmesinin sebebi, anket online olarak
dagitildigr i¢in bu kisilerin kolaylikla ulasabilecek olmalaridir. Verilerin toplanmasinda “Basit
Tesadiifi Ornekleme Yo6ntemi” kullanilmigtir. Evren bilyiikliigii bilinmedigi durumlarda, drneklem
biiyiikliigiinii hesaplamak igin kullamlan formiile gore (Ozdamar, 2003) minimum ulasilmasi
(1»&)2:19969 p=0,5; g=0,5; S>=0,05). Arastirmada 393
kisiye ulasilmis ve analizler 393 veri lizerinden gergeklestirilmistir.

gereken kisi sayisi 384 olarak belirlenmistir (t

3.3. Veri Toplama Aracimnin Hazirlanmasi

Arastirmada veriler 3 béliimden olusan anket formu ile toplanmustir. ilk boliimde katilimcilarin
demografik dzelliklerini belirlemek amaciyla 6 ifade yer almaktadir. Ikinci bliimde katilimcilarm
internet ve sosyal medya kullanimlarin1 belirlemeye yonelik 7 ifade yoneltilmistir. Son boliim ise
influencer pazarlamanin 6nemini tespit edebilmek amaciyla 32 ifade bulunmaktadir. Bu béliimdeki
ifadeler arastirmaci tarafindan hazirlanmig olup, Myers (2021), Salvarli ve Kartal (2021),
Kemp (2021), Kogak Alan, Kabadayi ve Eriske (2018), Huete-Alcocer (2017) kaynaklarindan
yararlanilmistir. Influencer Pazarlama Kullanilarak Yapilan Reklamlarin Etkisini belirlemeye
yonelik hazirlanan o6lgek olumsuzdan (1=kesinlikle katilmiyorum), olumluya (5=kesinlikle
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katiltyorum) dogru 5°1i Likert tipinde olusturulmustur.

4. BULGULAR

4.1. Katilmcilarin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin 6zelliklerini tanimlayan bulgular Tablo 1’de sunulmustur. Aragtirmaya katilan
kisilerin bireysel 6zelliklerinin dagilimi, birinci siradaki ¢ogunlugu olusturan gruplar acgisindan
incelendiginde; %52,9’unun (n=208) 25 yasinda ya da 25 yasindan kiigiik, %51,7’sinin (n=203)
kadin oldugu, %70’inin (n=275) bekar oldugu, %44,5’inin (n=175) 5000 TL ve {izeri aylik gelir
araliginda oldugu belirlenmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Bireysel Ozelliklerinin Dagilimi (n=393)

n %
25 ve alt1 208 52,9
26-35 100 25,4
Yas Gruplan
36-45 52 13,2
46 ve + 33 8,4
.. Erkek 190 48,3
Cinsiyet
Kadin 203 51,7
Bek 2

Medeni Durum exar 75 70
Evli 118 30
1000 TL den az 139 354

1.001-2.000 36 9,2

Gelir Durumu 2.001-3.000 15 3.8
3.001-5.000 28 7,1
5.000 TL ve iizeri 175 445

Lise 23 5,9
Egitim Durumu | Universite 267 67,9
Lisansiistii 103 26,2

Cahsma Durumu Calisiyorum 197 50,1
Calismiyorum 196 49,8

Tablo 1’e gore arastirmaya katilan bireylerin egitim durumu ve ¢aligma durumu dagilimi, birinci
siradaki ¢cogunlugu olusturan gruplar agisindan incelendiginde; %67,9’unun (n= 267) iiniversite
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seviyesinde ya da mezunu oldugu, %50,1’inin (n= 197) calisir oldugu tespit edilmektedir.

Katilimcilarim internet ve sosyal medya kullanim durumlart Tablo 2’de sunulmaktadir.
Katilimcilar %32,3’1 glinde ortalama 3 ile 4 saat internet kullanmakta, %16,5’1 sosyal medyay1
takip etmek amaciyla interneti kullandigini belirtmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Internet ve Sosyal Medya Kullanim Ozelliklerinin Dagilim1 (n=393)

%

1 saatten az 6 1,5
1-2 saat 36 9,2

Giinliik Ortalama
Internet Kullanim | 3-4 saat 127 32,3

Siiresi
5-6 saat 115 293
7 saat ve lizeri 109 27,7
Aligveris 5 1,3
Sosyal Medya Takibi 65 16,5
interneti Kullanim |,

Nedeni I 30 7.6
Egitim 41 10,4
Hepsi 252 64,1
Sosyal Medya Evet 378 96,2
Kullanimi Hayir 15 3.8
1 saatten az 58 14,8
1-2 saat 183 46,6

Giinliik Ortalama
Sosyal Medya 3-4 saat 107 27,2

Kullanim Siiresi

5-6 saat 30 7,6
7 saat ve lizeri 15 3,8
Takip Edilen Sosyal | EVet 210 534
Medya Unlast | o 183 46,6

Tablo 2’ye gore katilimcilarin %96,2°si sosyal medya kullandigini, %46,6’s1 giinde ortalama
1 ile 2 saat sosyal medyay1 kullandigini, %53,4°1 ise sosyal medyada takip ettigi sosyal medya

iinliisii oldugunu ifade etmektedir.
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4.2. Aciklayici Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor analizi dlcege ait yapisal gecerlilik simamasi i¢in kullanilmistir. Analizde Varimax
yonteminden yararlanilmistir. Faktor analizi yapilirken KMO 6rneklem yeterliliginde belli araliklar
vardir. Buna gore 0.90 ile 1.00 araligi mitkkemmel, ¢ok iyi i¢in siirlar 0.80—0.89 arasi iken, iyi
icin sinirlar 0.70-0.79’dur. 0.60—0.69 aras1 orta, zayif i¢in sinir 0.50-0.59 arasi ve son olarak ise
0.50 altinda ise kabul edilemezdir. Bu arastirmada yapilan faktdr analizi sonucunda KMO degeri
icin 0,936 degeri elde edilmistir. Bu nedenle 6érneklem hacmi ¢ok iyi denebilir. Faktér analizinin
Barlett Kiiresellik testi 0,05 diizeyinde anlamli bulunustur. Ayrica toplam agiklanan varyans diizeyi
de %67,8 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar 6l¢ek i¢in yapilan faktor analizinin uygun oldugunu
gostermektedir (Yilmaz ve Mert, 2020; Mert, Durmaz ve Kii¢iikaltan, 2020).

Faktor analizinde ikinci olarak faktor yiikleri incelenmistir. Bu yiikler degiskenlerle 6lgegin
icinde bulunan faktorler arasindaki iliskileri belirleme amaciyla kullanilmistir. Faktor yiiklerinin
1’e yakin yani yiiksek olmasi istenen durumdur. Faktor yiikleri Tablo 3’tedir.

Tablo 3. Acgiklayici1 Faktor Analizi

Faktoriin
. Faktor
Faktor Ifade Aciklayicihigl
Agirhiklar
(%)
S8 0,854
S19 0,838
S5 0,831
Influencer’larm Onerilerinin Tiiketici Uzerindeki Etkisi S25 0,813 30,178
S9 0,806
S18 0,799
S3 0,582
S14 0,804
S28 0,793
Influencer’larin Yaptigi Uriin Reklamlarinin Tiiketici 532 0,782
. o S15 0,754 26,262
Uzerindeki Etkisi 313 0.729
S30 0,705
S6 0,628
S7 0,728
. . e oo | S10 0,618
Kisisellestirilmis Reklamlarin Tiiketici Uzerindeki Etkisi 11,429
S16 0,578
S1 0,532
Toplam 67,868
Kaiser - Meyer — Olkin Orneklem Yeterliligi 0,936
Bartlett’s Kiiresellik Testi | Ki Kare 5146,528
_ 0,000
p degeri

Olgek igin yapilan Cronbach’s Alfa i¢ tutarlilk katsayilar1 ise Tablo 4’te sunulmaktadir.
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Influencer pazarlamanin 6nemi i¢in 0,938; Influencer’larin Onerilerinin tiiketici iizerindeki etkisi

icin 0,930; Influencer’larm yaptigr {irtin reklamlarinin tiiketici {izerindeki etkisi igin 0,916 ve

kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici {izerindeki etkisi i¢in ise 0,707 olarak bulunmustur.

Tablo 4. Guivenilirlik Analizi

Olgek ve Boyutlar [fade Saysi Cronbach’s Alfa
Influencer’larin Onerilerinin Tiiketici Uze- 7 ,930
rindeki Etkisi
Influencer’larin Yaptig1 Uriin Reklamlari- 7 916
nin Tiiketici Uzerindeki Etkisi
Kisisellestirilmis Reklamlarin Tiiketici 4 , 707
Uzerindeki Etkisi
Influencer Pazarlama Kullanilarak Yapilan 18 ,938
Reklamlarin Etkisi

Olgek ve boyutlarina ait tanimlayicr istatistikler sonucu ise Tablo 5’teki gibidir. Olgeklere ait

tanimlayiciyi istatistikler ortalama, standart sapma, carpilik ve basiklik degerleri ile incelenmistir.

Tablo 5. Tanimlayiciy: Istatistikler (n=393)

Carpikhk Basikhik
Standart Standart Standart
Ortalama Sapma Deger Hata Deger Hata
Influencer’larin
Onerilerinin
Tiiketici Uzerindeki
Etkisi 2,16 1,10 0,97 0,12 -0,11 0,24
Influencer’larin
Yaptig1 Uriin
Reklamlarinin
Tiiketici Uzerindeki
Etkisi 3,09 1,10 -0,32 0,12 -0,72 0,24
Kisisellestirilmis
Reklamlarin
Tiiketici Uzerindeki
Etkisi 3,51 0,82 -0,44 0,12 0,04 0,24
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Influencer
Pazarlama
Kullanilarak
Yapilan Reklamlarin
Etkisi 2,82 0,90 0,40 ,12 -0,26 0,24

Tablo 5’te gosterilen ¢arpiklik ve basiklik degerleri 6l¢eklerin normal dagilim siamasi igin

kullanilmig ve normal dagilimin saglandigi sonucuna ulagilmistir.

Boyutlar arasindaki iligkilerin yoniinii ve derecesini tespit edebilmek amaciyla Pearson
korelasyon katsayilari incelenmis ve Tablo 6’da gosterilmistir. Tablo 6’ya gore tiim boyutlar
arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 6. Korelasyon Analizi

1 2 3. 4
1. Influencer’larin Onerilerinin Tiiketici Uzerindeki !
Etkisi
2. Influencer’larmn Yaptigi Uriin Reklamlarinin
,610%* 1

Tiiketici Uzerindeki Etkisi

3. Kisisellestirilmis Reklamlarin Tiiketici Uzerindeki

o S517%* | ,656%* 1
Etkisi

4. Influencer Pazarlama Kullanilarak Yapilan

o ,873*%*% | 800** | [762%** 1
Reklamlarin Etkisi

% p<0,01

4.3. Farklilik Analizleri

Arastirmaya katilan bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerinin Influencerlardan etkilenme
acisindan nasil bir ortalamaya sahip oldugu farklilik analizleri ile incelemistir. Bu amagla cinsiyet
gibi iki grubu olan 6zelliklerin kiyaslanmasinda Bagimsiz Orneklem t Testi, ikiden daha fazla
grubu olan 6zelliklerin analizinde ise ANOVA Testi kullanilmistir.

4.3.1. Cinsiyete Gore Farklilik Analizi

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerinden cinsiyete gore Influencer’lardan
etkilenmelerinin farklilik gosterip gdstermemesine iliskin bulgular Bagimsiz Orneklem t Testi ile

incelenmis ve sonuglar Tablo 7’dedir.
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Tablo 7. Cinsiyete Gore Farklilik Analizi

L. Standart | Standart
Cinsiyet N Ortalama t p
Sapma Hata

Influencer’larin | Erkek 190  [2,03 1,20 0,08
Onerilerinin

iy e 2,331 0,020*
Tiiketici
Uzerindeki Etkisi Kadin 203 2,29 0,99 0,06
Influencer’larin
Yaptig1 Uriin Erkek 190 2,90 1,21 0,08
Reklamlarinin -3,434 | 0,001*
Tiiketici
Uzerindeki Etkisi Kadin 203 3,28 0,94 0,06
Kisisellestirilmis | Erkek 190 3,42 0,89 0,06
Reklamlarin

oy e -2,072 | 0,039*
Tiiketici
Uzerindeki Etkisi Kadin 203 3,59 0,73 0,05
Influencer
Pazarlama Erkek 190 2,78 1,02 0,07
Kullanilarak

-0,918 0,359

Yapilan
Reklamlarin Kadin 203 2,86 0,77 0,05
Etkisi

Ankete katilan bireylerin ifadelere verdikleri yanitlardan alinan skorlarin cinsiyet durumuna
gore degisip degismedigini belirlemek amaciyla uygulanan Bagimsiz Orneklem t-testi sonuglar
incelendiginde, kadin ve erkek katilimcilar arasindaki farkin influencer’larin onerilerinin
titketici lizerindeki etkisi, influencer’larin yaptigi iiriin reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkisi ve
kisisellestirilmis reklamlarin tliketici tizerindeki etkisi puan skorlar1 agisindan istatistiksel anlaml
oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Ayrica influencer pazarlama kullanilarak yapilan reklamlarin
etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir (p<0,05). Elde edilen sonuglara gore H, hipotezi
desteklenmektedir.

Buna gore kadin katilimcilarin, erkek katilimcilara gore influencer’larin yaptigr iirin
reklamlarmin tiiketici tizerindeki etkisi, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici iizerindeki etkisi ve
influencer pazarlama kullanilarak yapilan reklamlarin etkisinin puan ortalamasi daha yiiksektir.
Ayrica erkek katilimeilarin, influencer’larin 6nerilerinin tiiketici tizerindeki etkisi puan ortalamasi

kadin katilimcilara gore daha yiiksektir.
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4.3.2. Yasa Gore Farklilik Analizi

Aragtirmayakatilan bireylerin demografik 6zelliklerinden yas degiskenine gore influencer’lardan
etkilenmelerinin farklilik gosterip gostermedigini 6lgmeye yonelik durum tek yonliit ANOVA testi
ile incelenmis ve elde edilen sonuglar Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8. Yasa Gore Farklilik Analizi

n Ort. Std. Sp. St. Hata F P

25vealtt 208 [2303571 |1,152767 |0,07993
Influencerlarn | 2635 100 |1,992857 |[1,011656 |0,101166 0,002
%?lzltliecrimm 36-45 52 1747253 0969984 | 0134513 |5 150 | 36.45<25 ve
Urorindeki Eikisi | 46ve+ |33 2428571 |[1,101946 |0,191824 31;; 146 ve

Total 393 |2,161396 | 1,108362 | 0,055909

25vealtt |208 [3.254121 |1,004467 |0,069647
Influencer’larn | 2635 100 |3,001429 |[1.116303 |0,11163 0003+
Yaptig1 Urtin 36-45 52 2648352 | 1281338 |0.17769 ’
Reklamlarinin 4,684
Titketici 36-45<25 ve
. +
Orei Brisi | 46V 33 3125541 | 1,144952 [0.199311 alti

Total 393 [3,098873 |1,100144 |0,055495

25vealtt |208 |[3.540865 |0,781049 |0,054156
Kisisellestirilmis | 2635 100 |[3,525 0,89082 | 0,089082
Reklamlarm 3645 |52 |33125  |0851577 |0,118093 |1.404 |0241
Tuketlm
Uzerindeki Etkisi | 000 133 3643039 |0,783198 | 0.136337

Total 393 [3,515267 |0,821092 [0,041419

25vealtt |208 |2.9482 0,87290 | 0,06052

0,002%

Influencer 26-35 100 |2,7256 088138 | 0,08814
Pazarlama 36-45<25 ve
Kullamilarak 36-45 52 2.4455 0,90932  [0,12610 |5,230 |alti, 46 ve
Yapilan tizeri
Reklamlarn Etkisi | 46 ve + |33 2,9697 0,94751 0,16494

Total 393 |2,8268 0,90047 | 0,04542
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Arastirmanin anketine yanit veren bireylerin demografik Ozelliklerinden yas degiskenine
gore influencer’lardan etkilenmelerinin farklilik gosterip gostermedigini dlgmeye yonelik durum
tek yonlii ANOVA testi sonuglar incelendiginde, yas gruplart arasindaki farkin influencer’larin
oOnerilerinin tiikketici izerindeki etkisi, influencer’larin yaptigi iirtin reklamlarinin tiiketici iizerindeki
etkisi ve influencer pazarlama kullanilarak yapilan reklamlarin etkisinin puan ortalamalari agisindan
anlamli bir farklilik oldugu gorilmektedir (p<0,05). Buna gore H, hipotezi desteklenmektedir.
Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in yapilan Tamhane T2 Post-Hoc analizi
yapilmistir.

Kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici iizerindeki etkisi degiskenine gore ise katilimcilarin yas
gruplarina gore arasindaki puan ortalamasi istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
(p>0,05). Post-Hoc analizi sonuglarina gore asagidaki bulgulara ulagilmaktadir:

e 36 ile 45 yas arasindaki bireylerin 25 ve alt1 yas arasindaki katilimcilara gore influencer’la-
rin yaptig1 onerilerden ve reklamlardan etkilenmeleri istatistiksel olarak anlamli sekilde
daha diistik oldugu sonucuna ulasilmistir.

* 36 ile 45 yas arasindaki bireylerin 46 yas ve lizerindeki katilimcilara gore influencer’larin
yaptig1 Onerilerden ve reklamlardan etkilenmeleri istatistiksel olarak anlamli sekilde daha

diisiik oldugu sonucuna ulagilmistir.

* 36 ile 45 yas arasindaki bireylerin 25 ve alt1 yas arasindaki katilimcilara gére influencer’la-
rin yaptigi Uriin reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli sekilde
daha diistik oldugu sonucuna ulasilmistir.

e 36 ile 45 yas arasindaki bireylerin 25 ve alt1 yag arasindaki katilimcilara gore influencer pa-
zarlama kullanilarak yapilan reklamlardan etkilenmeleri istatistiksel olarak anlamli sekilde
daha diistik oldugu sonucuna ulasilmistir.

* 36 ile 45 yas arasindaki bireylerin 46 yas ve lizerindeki katilimcilara influencer pazarlama
kullanilarak yapilan reklamlardan etkilenmeleri istatistiksel olarak anlamli sekilde daha dii-

siik oldugu sonucuna ulagilmistir.

4.3.3. Medeni Duruma Gore Farklilik Analizi

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerinden medeni duruma gore influencer’lardan
etkilenmelerinin farklilik gosterip gostermedigini 6lgmeye yonelik sonuglar icin Bagimsiz

Orneklem t Testi ile incelenmis ve sonuglar Tablo 9°daki gibidir.
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Tablo 9. Medeni Duruma Gore Farklilik Analizi

Medeni Standart | Standart

Durum n Ortalama Sapma Hata t p
Influencer’larin Evli 118 2,0533 1,08311 0,09971
Onerilerinin
Tiiketici -1,268 0,206

Uzerindeki Etkisi | Bekar 275 2,2078 1,11776 0,06740

Influencerlarin 1 1. 118 [2,8511  |1,23519  |0,11371

Yaptig1 Uriin «
Reklamlarinin -2,739

Tiketici 0,007

Uzerindeki Etkisi | Bekar 275 3,2052 1,02092 0,06156

. ... . |Evli 118 3,5021 0,89604 0,08249
Kisisellestirilmis

Reklamlarin
Tuketici
Uzerindeki Etkisi | Bekar 275 3,5209 0,78841 0,04754

-0,208 0,836

Influencer
Pazarlama
Kullanilarak
Yapilan
Reklamlarin
Etkisi

Evli 118 2,6855 0,97302 0,08957

-1,950 0,053

Bekar 275 2,8875 0,86225 0,05200

Katilimcilarin, influencer oOnerilerinden etkilenme durumu oOlgeklerinden elde edilen puan
ortalamalarmin medeni duruma gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek tiizere yapilan
Bagimsiz Orneklem t-testi sonuglar incelendiginde, bekar ve evli katilimcilar arasindaki farkin
influencer’larin Onerilerinin tiiketici iizerindeki etkisi, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici
tizerindeki etkisi ve influencer pazarlama kullanilarak yapilan reklamlari etkisinin puan ortalamalart
agisindan anlamli olmadig tespit edilmistir (p>0,05). Buna gore H, hipotezi desteklenmemektedir.
Fakat influencer’larin yaptigi tiriin reklamlariin tiiketici tizerindeki etkisi a¢isindan incelendiginde
arada anlaml1 bir farklilik oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bekar katilimcilarin influencer’larin
yaptiklari tirlin reklamlarindan etkilenmeleri ve aligveris davranislarina buna gore sekillendirmeleri

sonuclarda evli katilimcilara goére daha ytiksektir.
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4.3.4. Gelir Diizeyine Gore Farklilik Analizi

Aragtirmaya katilanlarin, influencer Onerilerinden etkilenip etkilenmemelerinin demografik
ozelliklerinden gelir durumu degiskenine gore farklilik gosterip gostermemesine iligkin bulgular
tek yonliit ANOVA testi ile incelenmistir ve sonuglar Tablo 10°daki gibidir.

Tablo 10. Gelir Diizeyine Gore Farklilik Analizi

n Ortalama Standart F P
Sapma
1000
Toden oy | 139 | 2389517 | 1158767 oonre
1.001-2.000 36 2,238095 | 1,186906 1000
Influencer’larin Onerilerinin | 2.001-3.000 15 2,095238 | 1,01543 ,
1 e . .. 3,069 | TLden
Tiiketici Uzerindeki Etkisi | 3.001-5.000 28 1,765306 0,88424 az>
S'OQ.O TL 175 2,033469 | 1,063071 3001-
ve lizerl 5000
Total 393 2,161396 | 1,108362
1000
TL den az 139 3,258993 | 1,045627
3 1.001-2.000 36 3,174603 1,07563
. Influencer’larm Yaptigt 15 o013 000 15 | 3,07619 | 0,851797
Uriin Reklamlarinin Tiiketici 1,789 | 0,130
Ui e B '[3.001-5.000] 28 | 3.214286 | 0,713227
5'09.0 TL 175 2,939592 | 1,200062
ve lizeri
Total 393 3,098873 | 1,100144
1000
TL’den az 139 3,543165 | 0,802469
o 1.001-2.000| 36 | 3,569444 | 0,759725
Kisisellestirilmis - 5 6913000 15 | 3.333333 | 0,698638
Reklamlarin Tiiketici 1,986 | 0,886
Uzerindeki Etkisi 3.001-5.000 28 3,526786 | 0,737046
5'09.0 TL 175 3,495714 | 0,874065
ve lizeri
Total 393 3,515267 | 0,821092
1000
TL’den az 139 2,9840 0,90067
1.001-2.000 36 2,8981 0,85681
Influencer Pazarlama 5 5013000 15 | 2,7519 | 0.75560
Kullanilarak Yapilan 1,986 | 0,096
ek lamton B |3.001-5.000] 28 | 2,7202 | 0,61055
S000TL 05 1 57108 | 0,94620
ve tizeri
Total 393 2,8268 0,90047
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Katilimcilarm influencer reklam ve onerilerinden etkilenip etkilenmemelerini 6l¢gmeye yonelik
yapilan anket yanitlarindan elde edilen puan ortalamalarinin gelir durumu gruplarina gore
farklilasip farklilasmadigini tespit etmek tizere yapilan tek yonlii ANOVA sonuglart incelendiginde,
gelir gruplar1 arasindaki farkin influencer’larin yaptig1 iiriin reklamlarinin tiiketici {izerindeki
etkisi, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici lizerindeki etkisi ve influencer pazarlama kullanilarak
yapilan reklamlarin etkisi puan ortalamalari agisindan anlamli olmadig: goriilmektedir (p>0,05).
Bu sonuglara gore H, hipotezi desteklenmemektedir.

Katilmcilarin verdigi yanitlara gore, influencer’larin 6nerilerinin tiiketici lizerindeki etkisi
degiskenine gore ise bireylerin gelir gruplarina gore arasindaki puan ortalamasi istatistiksel olarak
anlamli sekilde farklidir (p<0,05). Influencer etkisi altinda kalma durumuna gore farkin hangi

gruplar arasindan kaynaklandigini tespit etmek i¢cin Tamhane T2 Post-Hoc analizi yapilmustir.

Anova testi ile Influencer etkisi altinda kalma gelir gruplar1 arasinda belirlenen farkin
istatistiksel olarak nereden kaynaklandigini gormek amaciyla yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina
gore 1000TL ve daha az gelir diizeyine sahip katilimcilarin 3001 ve 5000 TL gelir seviyesi olan
katilimcilara gore influencer oneri ve reklamlarindan etkilenme orani istatistiksel olarak anlamli

sekilde daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir (p<0,05).

4.3.5. Egitim Durumuna Gore Farklilik Analizi

Arastirmaya katilanlarin bireysel 6zelliklerinden egitim degiskenine goére influencer’larin
onerilerinden ve yaptiklari reklamlardan etkilenme durumlarinin farklilik gosterip géstermemesine
iliskin bulgular tek yonlit ANOVA testi ile incelenmis ve sonuglar Tablo 11°deki gibidir.
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Tablo 11. Egitim Durumuna Gore Farklilik Analizi

n Ortalama | Standart F p
Sapma
Influencer’larin Lise 23 2,385093 |1,309615 19,02 |0,000%*
Onerilerinin Tiiketici — - .
Uzerindeki Etkisi Universite | 267 |2,292135 |1,142302 Uni>
Lisansiistii
Lisansiisti | 103 1,772538 |[0,860041
Total 393 2,161396 |[1,108362
Influencer’larin Yaptig1 | Lise 23 3,440994 |1,0733 5,302 10,005%*
Uriin Reklamlarinin _ .
Tiiketici Uzerindeki Universite 267 |3,17817 1,07697 Uni>
Etkisi Lisansiistii
Lisansiistii | 103 2,816921 |[1,120299
Total 393 3,098873 |1,100144
Kisisellestirilmis Lise 23 3,554348 | 1,011178 [0,942 | 0,391
Reklamlarin Tiiketici — -
Ugzerindeki Etkisi Universite 267 3,548689 | 0,820593
Lisansisti | 103 3,419903 |[0,775872
Total 393 3,515267 |0,821092
Influencer Pazarlama Lise 23 3,0556 0,99522 (7,332 10,001*
Kullanilarak Yapilan — - .
Reklamlarin Etkisi Universite 267 2,9159 0,90937 Uni>
Lisansiisti | 103 |2,5448 [ 0,79566 Lisansiistl
Total 393 2,8268 0,90047

Katilimeilarin, influencer dnerilerinden etkilenme 6l¢eklerinden elde edilen puan ortalamalarimin
egitim gruplarma gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii ANOVA
sonuglart incelendiginde, egitim gruplar1 arasindaki farkin kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici
tizerindeki etkisi puan ortalamalar1 agisindan anlamli olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

Influencer’larin  Onerilerinin  tiiketici iizerindeki etkisi, influencer’larin yaptig1r {iriin
reklamlarinin tiiketici {izerindeki etkisi ve influencer pazarlama kullanilarak yapilan reklamlarin
etkisi katilimcilarin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli sekilde farklidir (p<0,05).
Bu sonu¢ H; hipotezinin desteklendigini ortaya koymaktadir. Farkin hangi gruplar arasindan
kaynaklandigini tespit etmek i¢in Tamhane T2 Post-Hoc analizi yapilmistir.

Post-Hoc analizi sonuglarima gore iniversite seviyesindeki katilimcilarin, lisansiistii
egitim diizeyindeki katilimcilara gore Influencer’larin Onerilerinin tiiketici {izerindeki etkisi,
influencer’larin yaptig1 iirlin reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkisi ve influencer pazarlama
kullanilarak yapilan reklamlardan etkilenme durumunun istatistiksel olarak anlamli sekilde daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir (p<0,05).
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4.3.6. Calisma Durumuna Gore Farklhilik Analizi

Arastirmaya katilanlarin  bireysel Ozelliklerinden ¢alisma durumu degiskenine gore
influencer’larin dnerilerinden ve yaptiklari reklamlardan etkilenme durumlariin farklilik gosterip
gostermemesine iliskin sonuglar i¢in Bagimsiz Orneklem t Testi ile incelenmis ve sonuglar Tablo
12’deki gibidir.

Tablo 12. Calisma Durumuna Gore Farklilik Analizi

N Ortalama | Standart t P
Sapma

Influencer’larin Calistyorum 197 1,972444 1,01707 -3,433 0,001%*
('?nerilerinin Tiiketici
Uzerindeki Etkisi Calismiyorum | 196 [2,351312 | 1,165107
Influencer’larin Yaptigt Calistyorum 197 2,940537 | 1,135356 | -2,887 0,004*
Uriin Reklamlarinin
Tuketici Uzerindeki Calsmiyorum | 196 |3,258017 | 1,04241
Etkisi
Kisisellestirilmig Calistyorum 197 3,483503 |0,844426 |-0,768 0,677
Reklamlarin Tiiketici
Uzerindeki Etkisi Calismiyorum 196 3,547194 | 0,797837
Influencer Pazarlama Calistyorum 197 2,6847 0,89736 -3,173 0,002*
Kullanilarak Yapilan
Reklamlarin Etkisi Calismiyorum 196 2,9697 0,88302

Ankete katilan bireylerin ifadelere verdikleri yanitlardan alinan skorlarin ¢alisma durumuna
gore degisip degismedigini belirlemek amaciyla uygulanan Bagimsiz Orneklem t-testi sonuclar
incelendiginde, c¢alisma durumunun influencer’larin Onerilerinin tiiketici iizerindeki etkisi,
influencer’larin yaptig1 iiriin reklamlarmin tiiketici {izerindeki etkisi ve influencer pazarlama
kullanilarak yapilan reklamlardan etkilenme puan skorlar1 agisindan istatistiksel anlamli oldugu
tespitedilmistir (p<0,05). Busonug H, hipotezini desteklemektedir (p<0,05). Ancak kisisellestirilmig
reklamlarin tiikketici lizerindeki etkisi ¢aligma durumuna gore farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Caligmayan katilimcilarin, ¢alisan katilimcilara gore influencer’larin Onerilerinin tiiketici
iizerindeki etkisi, influencer’larin yaptigi iiriin reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkisi ve influencer

pazarlama kullanilarak yapilan reklamlarin etkisinin puan ortalamasi daha ytiksektir.
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SONUC

Arastirma, influencerlar tarafindan verilen tavsiyelerin tiiketicilerin iriin satin alirken
degisen tutum ve davraniglarii degistirmedeki etkisinin ne kadar giiclii oldugu sorusuna cevap
bulmaya yoneliktir. Analiz, birincil arastirmanin sonuglari iizerinden yiiriitilmistiir. Arastirma,
yapilandirilmis anket yardimiyla (n=393) tiiketiciden olusan bir drneklem iizerinden sorgulama
yontemiyle birincil verilerin toplanmasindan olugmaktadir. Arastirmada Olciilebilir gostergelerle
birlestirilmis gizil degiskenler kullanilmig ve arastirmanin ihtiyacina yonelik olarak influencer’larin
giinliik olarak tiiketilen tiikketim mallarinin kullanimina yoénelik onerilerine, tiiketici tarafindan
verilen tepkilerine odaklanilmistir. Anket tarafindan toplanan birincil verilerin islenmesinde

tanimlayici bir istatistik analizi kullanilmistir.

Olgek anketine katilim gosteren 393 kisiden 203’{i kadm ve 190’1 erkek katilimcilardan
olusmaktadir. Ifadelere verilen katiliyorum yanitlarina genel demografik degiskenler temel aliarak
bakildiginda influencerlar tarafindan yapilan reklamlardan etkilenmek agisindan bariz bir farklilik
goriilmemektedir.

Sen(2021)’e gore Influencer’larin etkisi iin gegtikge artmaktadir ve aligveris yapan kisiler satin
almayacaklarsa bile influencer’larin onerileri sayesinde reklami yapilan trtinleri satin almaktadir.
Tiiketiciler gilinliik hayatlarinda belki haberdar olmayacaklari kampanyalardan influencer’lar
sayesinde kolayca haberdar olabilmektedirler. Cogunlukla kozmetik, giyim gibi iiriinler 6nerildigi
i¢in de influencer’larin 6nerilerinden etkilenenler daha ¢ok kadinlar olmaktadir.

Ankete katilim gosterenlerin demografik degiskenler tablosunda medeni durumlarina
bakildiginda 275’ini evli katilimcilarin ve 118’inin bekar katilimcilarin olusturdugu goriilmektedir.
Katillmcilarin medeni durumlar1 temel alinarak yoneltilen anket sorularn incelendiginde
influencer’lar tarafindan uygulanan stratejiler evli katilimcilarin satin alma kararlarint daha fazla
etkilemektedir. Katilimcilara sosyal medya influencer’larmin etkilerini 6lgmek amagli sorulan
sorulara verilen yanitlar incelendiginde, bekar katilimcilarin evli katilimcilara gore daha ¢ok etki

altinda kaldiklar1 goriilmektedir.

Demografik degiskenler tablosunda, egitim seviyesine gore yanitlara yorum yapildiginda; lise
ve liniversite seviyesindeki katilimeilarin lisansiistii egitim seviyesindeki katilimcilara gére daha
cok etki altina alinabilmektedir. Universite ve dzellikle lise seviyesinde egitim goren bireyler,
lisansiistii seviyesinde egitim gdren bireylere gore daha genctir ve bdylece sosyal medya tinliileri
tarafindan kolaylikla etki altina almabilmektedirler. Ihtiyaglar1 olmasa bile, takip ettikleri sosyal
medya tinliileri tarafindan 6nerilen ve reklami yapilan {iriinleri satin almaktadirlar.

Sosyal medya influencer’larinin tiiketicileri olumu yonde etkileyip etkilemedigini dlgmeye
yonelik yoneltilen anket sorulana verilen yanitlar, yas grubu demografik degiskenine gore otuz
yas alt1 ve otuz yas {istili olarak incelendiginde, otuz yas alt1 katilimcilarin influencer’lar tarafindan
daha ¢ok etkilendigi goriilmektedir.

Calisan ve calismayan katilimcilarin yanitlar incelendiginde, 196 ¢alisan ve 197 ¢alismayan
katilimer olmak tizere iki degisken sayilariin neredeyse birbirine esit oldugu goriilmektedir. Bu
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esitlige ragmen verilen yanitlar karsilastirildiginda aralarinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Calismayan katilimcilarin influencer pazarlamadan ¢aligan katilimcilara gére daha fazla etkilendigi
gorlilmektedir. Caligmayan katilimecilarin sosyal medyada daha fazla vakit gecirebilecekleri
diisiintiliirse ¢ikan sonu influencer’lar ile ¢alismiyor durumundaki katilimeilarin daha fazla vakit
gecirebilecegi ve onlari daha kolay ikna edebilecekleri diigiiniilebilir. Influencer pazarlamaya olan
giivenlerini ve bagliliklarini 6l¢mek i¢in yoneltilen sorulara katiliyorum cevabini veren ¢aligmayan
katilimcilar, influencer pazarlamanin onlart pozitif yonde oldukca etkiledigini yanitlariyla
gostermektedirler.
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