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Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, bireylerin daha hizli sekilde bilgi paylasiminda bulunabilecegi yeni
mecralart ortaya ¢ikarmistir. Bu mecralardan yapilan ¢alismalar ise, bazi kisileri iinlii yapp “Influencerlik” veya
“fenomenlik” adi altinda yeni bir meslegi ortaya ¢ikartirken, firmalar icin ise yiiksek takip¢i oranina sahip bu kisiler
araciligiyla pazarlama ¢alismalarinda Influencer Marketing olarak adlandirilan yeni bir yontemi giindeme getirmistir.
Etkili kullamildiginda ézellikle geng tiiketici profiline ulasmada stratejik dneme sahip olan bu yéntem ile markalar,
rakipleri arasinda rekabet iistiinliigii saglamaktadir. Bu nedenle, 6zellikle son dénemlerde yaygin kullanim alani bulan
sosyal medyada Influencer Marketing aktiviteleri hiz kazanmistir. Ancak bu aktivitelerin tiiketicilerin satin alma
davramsina ne diizeyde etki ettigi ise Kesin olarak bilinmemektedir. Mutlak olan belirsizligi ortadan kaldirmak igin bu
calismada, sosyal medya influencerlarini (fenomenlerini) takip eden tiiketicilerin satin alma davranmiglarinin incelenmesi
amaglanmistir. Bu kapsamda 400 kisiye Online anket uygulanmistir. Anketten elde edilen verilere gore de, tiiketicilerin
cogunlukla sosyal medya fenomenlerini takip ettikleri ve influencer marketing’i etkili bir yontem olarak kabul ettikleri
bulgularina ulasilmigtir.
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ABSTRACT

Developments in information technologies have created new channels where individuals can share information faster.
While the studies made from these channels made some people famous and revealed a new profession called lu Influencer
“or “ phenomenon,, they brought a new method called Influencer Marketing in the marketing studies through these people
who have a high follower rate. With this method, which is strategically important in reaching the young consumer profile
when used effectively, brands provide competitive advantage among its competitors. For this reason, Influencer
Marketing activities have gained momentum especially in social media which has been widely used recently. However,
the extent to which these activities affect the buying behavior of consumers is not known. In order to eliminate the
ambiguity that is absolute, this study aimed to investigate the buying behavior of consumers following social media
influencers. In this context, online questionnaire was applied to 400 people. According to the data obtained from the
survey, it was found that consumers mostly follow social media phenomena and that influencer marketing is considered
as an effective method.
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GIRIS

Glintimiiz teknoloji ¢aginda globallesmenin etkisiyle iletisim teknolojileri de biiyiik bir hizla degismekte
ve gelismektedir. iletisim teknolojilerindeki bu siirekli degisimler, geleneksel pazarlama iletisimi yontemlerini
kullanan firmalarin hedef kitlelere ulagsmasinda bazi sikintilar1 yasamalarina sebep olmaktadir. Ayrica dijital
iletisimin ortaya ¢ikardig: kiiresel rekabet ortami da, geleneksel pazarlama anlayisina sahip olan firmalari,
rakiplerinden ayrarak iistiinlilk saglayabilmesi ve siirekliligini devam ettirebilmesi icin dijital pazarlama
ekseninde yer almaya zorlamaktadir. Bu dogrultuda firmalar, geleneksel pazarlama yontemlerinden biri olan
agizdan agiza pazarlama tekniginin elektronik pazarlamaya entegre edilmis hali viral pazarlamay1 uygulamaya
baslamiglardir.

Dijital ¢agda yasanan hizli gelismeler firmalarin bu ortamda ayakta kalabilmesi, farklilagsmasi, tercih edilen
olmasi, imaj olusturmasi ve tiiketicileri satin alma davranisina yonlendirebilmesi i¢in yeni bir takim stratejiler
gelistirmesini gerekli kilmigtir (Candz, 2015:14). Firmalar da bu stratejileri gelistirirken internet tabanli bir
iletisim teknolojisi olan sosyal medya platformlarin1 kesfetmislerdir. Bu sosyal medya platformlarinda,
tiiketicilerin satin alma davranigini sekillendiren, yiiksek takipgi sayisina sahip, influencer (fenomen) olarak
adlandirilan taninmis kigilerin kullanildigi bir pazarlama teknigi ortaya ¢ikmustir. Yakin bir tarihte hayatimizda
yer edinen ve tiiketiciler ve markalar arasinda koprii gorevini iistlenen bu pazarlama teknigi “Influencer
Marketing” (Fenomen Pazarlama) olarak adlandirilmaktadir. Kabaca, bir markaya ait {iriin ya da hizmetin
internet araciligiyla sosyal medya platformlarinda (Instagram, YouTube, Twitter, Blog vb.) agizdan agiza
yayilarak bilinirligin arttirildig1 bir pazarlama teknigi olarak tanimlanabilir.

Son donemlerde Influencer Marketing (fenomen pazarlama), tiiketicilerin satin alma davranigini
sekillendirdiginden ve oOnemli oOlgiide etkilediginden dolayr pazarlama giindeminde yer alan Onemli
yaklagimlardan biri olmustur. Bu alanda basarisin1 kanitlamasi, firmalarin bu yonde egilim gdstermesine yol
acmig ve bugiin bu alanda yapilan ¢alismalar olduk¢a yayginlik kazanmaya baslamistir.

Bu galigmada, Tirkiye’deki influencerlarm, takipgilerin satin alma davranmisini ne 6l¢iide etkiledigini
belirlemek amaglanmistir. Bu kapsamda da sosyal medya ve pazarlama konular1 derinlemesine incelenmistir.
Caligma toplamda iki boliimden olugmakta olup, ilk boliimde literatiir taramasindan elde edilen bilgilere yer
verilmistir. Bunun i¢in sirasiyla “Influencer Marketing” kavramindan, onun gelisiminden, yiikselisinden,
araglarindan, 6neminden ve tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkilerine vurgu yapilmustir. ikinci béliim
ise nicel arastirma yontemi olan anket verilerinden elde edilen bulgulardan olusmaktadir.

Aragtirma kapsaminda nicel arastirma yontemlerden biri olan anket teknigi kullanilmigtir. Daha genel
verilere ulasabilme diisiincesiyle Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 evren olarak alinmistir. Zaman ve
maliyet acisindan ana kiitlenin tamamina ulasmak miimkiin olmayacagindan dolay1, ornekleme
yontemlerinden ‘‘amach 6rnekleme’” yontemi tercih edilmistir. Anketler elektronik ortamda katilimcilara
online olarak uygulanmis ve elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilerek degerlendirilmesi
yapilmistir. Arastirma, sosyal medya kullanicilar ile sinirlandirilmigtir. Son olarak, sosyal medya fenomeni
olarak ifade edilen Influencerlarin pazarlamadaki etkilerini ortaya koyan arastirmalarin yok denecek kadar az
olmasi ¢alismay1 onemli kilmaktadir. Giincel bir konu olmasindan dolay1 da literatiire katki saglayabilecegi
Ongoriilmektedir.

1.INFLUENCER MARKETING

Uretilenin etkili ve karl bir sekilde miisteriyle bulusturulabilmesi icin gelistirilmis geleneksel pazarlama
teknikleri; iletisimin, dolayisiyla diinyanin degismesiyle birlikte degisime ugrama zorunlulugu duymustur.
Ozellikle internetin icad1 ve sosyal medyanin ortaya cikisiyla birlikte, “influencer marketing” veya bir diger
ismiyle “fenomen pazarlama” bu degisimin en son noktasini olusturur hale gelmistir.

1.1.Influencer Marketing Kavram

Influencer Marketing kavramini agiklamadan 6nce, bir diger ismi “Fenomen Pazarlama’nin” agiklanmasi
daha dogru bir yaklasim olacaktir. Bu nedenle ilk olarak “fenomen” ve “sosyal medya fenomeni”
kavramlarmin ne anlama geldigine kisaca deginmemiz gerekmektedir. Fransizcadan Tiirkgeye gecmis olan
“fenomen” kelimesi Tirk Dil Kurumu Sozliigiinde, “olay” ve “goriingii” olarak ifade edilirken
(www.tdk.gov.tr); Dictionary Sozliigiinde ise, “dikkate deger ya da olaganiistii kisi” (www.dictionary.com)
olarak tanimlamaktadir. Sosyal aglardaki gelismeler gliniimiizde kullanimi oldukga popiilerlesen, “sosyal
medya fenomeni” olarak ifade edilen bir kavrami ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya fenomeni, sosyal medya
platformlarinda (Instagram, Facebook, Twitter, Youtube vb.) paylastigi yorum, fotograf ve bir takim bilgilerle
takipgilerinde hayranlik duygusu uyandiran, takipgileri tarafindan tavsiyelerine ve bilgilerine 6nem verilen,
binlerce kisinin takip ettigi ve belirli diizeyde bir takipgi kitlesi bulunan kimseler olarak ifade edilebilir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Yil: 2020 Cilt: 23 Sayi:1



75 Pazarlamamin Yiikselen Yildizi Influencer Marketing: Influencer Takipcilerinin Satin Alma Davramsin
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma

Influence kavrami sozliikte “etkilemek, tesir etmek, s6z gecirmek, etkili olmak, ikna etmek™ gibi ifadelerle
tammlanirken (wwwe.dictionarist.com), influencer kavrami “etkileyici, satin alma karari {izerindeki etkisi
onemli ya da yetkin olan birey” olarak ifade edilmistir (www.cambridge.org). Dictionary Sozligi ise
influencer kavramini, “etkileyen bir kisi veya sey, birden fazla insan1 sosyal medya ya da geleneksel medya
araciligiyla etkileme yetisi bulunan kisi” olarak agiklamaktadir (www.dictionary.com). Brown ve Hayes de
(2008: 50) influencer kavramini, tiiketicilerin satin alma kararini anlamli bir sekilde sekillendiren ti¢lincii
sahislar olarak ifade etmektedirler. Sosyal medya platformlar igerisinde yer alan influencerlar (fenomenler);
nliiler, internet fenomenleri, bloggerlar, youtube vloggerlari, instagram tinliileri vb. gibi ikna kabiliyeti ve
cevresindeki kisileri etkileme potansiyelleri epeyce yiiksek olan kisilerden olugsmaktadir. Herhangi bir marka,
iirtin ya da hizmete yonelik tavsiyede bulunmasi iizere kosullandirilan bu kisiler, kendilerine sadik olan bir
takipci kitlesine sahiptir ve bu kitleler onlarin paylagimlarina giivenir, inanir ve deneyimlerinden yararlanirlar.

Glinlimiiz dijital ¢aginda, her gegcen giin hizla degisim ve gelisim gosteren sosyal aglar Influencer
Marketing kavraminin 6n plana ¢ikmasinda etkili olmustur. Dijital ¢agda kitleleri etkileyerek ¢ok biiytik bir
cikis yakalayan Influencer Marketing, dijital ¢cagin yiikselen bir pazarlama teknigi olarak 6n plana ¢ikmay1
basarmustir.

Bayuk ve Aslan (2018: 178) Influencer Marketing’i kisaca “etkili ve hatirli bireylerden faydalanarak daha
genis kitlelere ulagsma yaklagimi™ olarak ifade etmektedir. Influencer Marketing en genel anlamiyla, sosyal
medya mecralarinda belirli bir kitleyi etkileme giicii olan influencerlarin (fenomenlerin), kisisel sosyal medya
hesaplar1 vasitastyla, herhangi bir {iriin veya hizmete yonelik hedef kitlesini etkisi altina alarak satin alma
davranigina yoneltme amaciyla tasarlanan pazarlama ve tanitim olarak ifade edilmektedir. Markalar, fenomen
kisiler araciligiyla bu kisilerin sahip olduklar1 sosyal medya hesaplar {izerinden, iiriin ve hizmetlerini ya da
markalariyla ilgili her tiirlii bilgiyi dolayli yoldan tiiketicilere ulagtirmaktadir.

Gilinlimiizde halen Influencer Marketing kavraminin Tiirkgeye uyarlanmis tam bir anlami
bulunmamaktadir. Literatiir detayli incelendiginde, Influencer Marketing kavraminin bazi Tiirk¢e kaynaklarda
“fenomen pazarlama, hatirli pazarlama, ntifuslu pazarlama, etkilesimli pazarlama, dijital kanaat 6nderligi” gibi
farkli anlamlar ile ifade edilerek kullanildigi goriilmektedir. Cambridge Dictionary sozliigiinde “Etkileyici
Pazarlama” anlam igerigine sahip olan “Influencer Marketing” kavramimin Tiirk¢eye ¢evrilmis anlami, ortak
bir goriis birligine sahip olmadigindan ve literatiirdeki ¢esitli kullanimlarindan dolayr bu calismada,
Cambridge Dictionary sozliigiindeki anlami baz alinarak kullanilip, incelenmektedir.

1.2.Influencer Marketing’ in Gelisim Siireci

Teknolojinin gelismesi ile yeni iletisim mecralari ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda, bilgi akiginin hizli
saglanmas1 sirketlerin pazarlama stratejilerinde degisiklere sebep olmustur. Artik geleneksel pazarlama
yontemleri dijital cagda yetersiz kalmakta olup, pazarlamacilar her gegen giin gelisme gosteren dijital ortamda
tilketiciyi satin alma davranisina yonlendirebilecek stratejiler gelistirme iizerine odaklanmiglardir. Bu
stratejileri olustururken de internet tabanli teknolojileri, sosyal bloglar1 ve online hedef kitle iletisimini g6z
ontinde bulundurarak agizdan agiza iletisimi (WOM) sosyal mecralara tasimislardir.

Firmalar, instagram, twitter veya kisisel bloglar gibi sosyal medya platformlari {izerinden ¢ok fazla takipgi
sayisina sahip kisileri kullanarak influencer pazarlama yapmaktadir. Influencer pazarlama, {iriin veya
hizmetlerinin tanitimin1 yapmak veya satin alma davranigina yoneltmek isteyen pazarlama ydneticilerinin
fenomenler araciliyla agizdan agiza pazarlama (WOM)’un giicti kullanilarak yapilmaktadir (De Veirman vd.
2017:1). Bu yontemde 6nemli olan nokta ise, fenomenlerin takipgilerine paylasimlar aracilifiyla yaptigi
goriislerim samimiyet icermesi ve giiven vermesidir (Grafstrom vd. 2018:8). Ayrica, agizdan agza
pazarlamanin yiiz yiize ger¢eklesmesi durumu, sosyal aglar tizerinde diger kisilerin iirlin veya hizmet hakkinda
sahip oldugu diisiincelere de ulagim olanagi sunmaktadir. Tiiketicilerin yiiz yiize iletisimde bulunmadig: farkli
kaynaklardan, farkli sekillerde bilgi toplamasina izin vermesi dijital ortamin yeni bir stratejisi olmaktadir.
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Sekil 1: Fisherman’in Influencer Pazarlama Modeli
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Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013: 77

Bu modelin temel amaci, “en fazla balig1 yakalayacak en genis agin yayilmasidir.” Bunun uygulanmasi ise,
en genis takipgi sayisina sahip fenomenlerin tercih edilmesi ve en biiyiik marka bilincinin olugsmas1 ve sonunda
satin alma davranisinin gerceklestirilmesidir. Influencerlar, markanin mesajlar1 ya da onerilerini genis bir
kitleye yaymakta ve genis kitlelerin de kendi sosyal ¢evresi ile paylagsmasina olanak saglamaktadirlar. Sekil 1’
de goriildiigl iizere, pazarlama yoneticileri kendilerini temsil edebilecek ve {iriin veya hizmetlerini genis
kitlelere tanitabilecek influencerlar1 segmektedirler (Brown ve Fiorella, 2013: 77-78).

Influencerlar farkli alanlarda fenomenlik yapmaktadirlar. Kurumlarin, igbirligi yapilacak olan influencerlari
belirlerken marka veya iiriin ile ilgili olmasina dikkat ettigi gibi toplumda bu kisilerin iyi bir imaja sahip
olmasini da dikkate almaktadirlar. Ornegin; biiyiik bir takipci kitlesine sahip bir fenomen futbol oyuncusu ile
igbirligi yapan spor giyim markasi ¢aligmasi hem kitleleri etkileme de hem de iirliniin influencer ile
0zdeslesmesinde iyi bir tercihken, bireyler ile iletisimi zayif olan ve hakkinda olumsuz haberler ¢ikan kisi
markaya zarar verebilmektedir.

Influencer Marketing, dogru fenomenlerin secilmesi ve iyi planlamanin yapilmasi durumunda
uygulayicilari basariya ulastirabilmektedir. Bunun i¢in de fenomen olan kisilerin, takipgileri ile aralarindaki
iletisimin belirlenmesi, takipgilerin iiriin veya markay1 satin alma giiclerinin dl¢iimlenmesi gerekmektedir.
Ayni zamanda, hangi sosyal medya aracinda, ne tiir paylasimlarin daha etkili olacagi derin 6lgiimlemeler
sonucunda belirlenmelidir.

1.3.Influencer Marketing’in Yiikselisi

Giiniimiizde bireyler ¢ogu zaman bilingli ya da bilingsiz bir sekilde sosyal medya araciligiyla influencer
marketing’in etkisi altinda kalabilmektedirler. Bu etkiyi gii¢lii kilan ise, giiniimiiz teknolojilerinde yasanan
hizli gelismelerdir.

Influencerlarin da i¢inde yer aldigi, simdilerde yeni bir kavram oldugu diisiiniilen influencer marketing,
esasinda yeni bir kavram olmayip farkli sekillerde ve farkli araglarla eskiden beri yapilagelen bir uygulamadir.
Simdilerde ise Influencer Marketing kapsaminda markalar, iinliiler, bloggerlar, vloggerlar, sosyal medya
fenomenleri (Instagram, Twitter iinliileri) vb. gibi cesitli sosyal aglarda takip edilen ve takipgi sayisi
ortalamanin iizerinde olan kisilerle bir takim ortak faaliyetler yiirtitmektedir.

Modern Influencer Marketingin olmazsa olmazi olan sosyal aglar, yeni nesil tiiketici nezdinde giinden giine
anlam kazanmakta ve giderek 6nemi artmaktadir. Bu dogrultuda bireyler herhangi bir {iriin ya da hizmete
yonelik satin alma kararmi vermeden once, bu sosyal aglarda diger kullanici kisilerin goriis ve Onerilerini
dikkate alarak satin alma kararmi sekillendirmektedir. Sadece satin alma davranismi gergeklestirmekle
kalmayan bu kisiler, ayni1 zamanda o {iriin ya da hizmetle ilgilenen, satin almay1 diisiinen diger kullanicilarinda
satin alma kararina etkide bulunmaktadirlar. Bu sebeptendir ki giiniimiizde pek ¢ok marka miisteri sadakati ve
giivenini  olusturabilmek i¢in influencer marketingten yararlanmaya baslamistir (www.Marketing
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Tiirkiye.com). Bu dogrultuda markalar, iirlin veya hizmetlerini, 6nceden deneyimleyerek takipgileri ile
paylasan fenomenler vasitasiyla genis kitlelere ulasmay1 amaglamaktadirlar.

Sosyal medyada bir ¢1g gibi hizla biiyiiyerek giiclenen ve dijital ¢agin yeni bir pazarlama trendi halini alan
Influencer Marketing’ in bu denli yayginlasmasinda (www. seotech.com.tr);

Reklamlarin kanaat 6nderleri tarafindan yapiliyor olmasinin verdigi giiven,

Ilgi alanlarina uygun hedef kitlelere ulasilmasi,

Reklamlardan ¢ok, deneyimlerin aktariliyor olmasi ve bu durumun markaya, iiriine ya da hizmete yonelik
dikkat ¢ekiciligini arttirmasi,

Uriin, hizmet ya da markanm tamtim faaliyetinde bulunan kisinin, o marka iiriin ya da hizmete yonelik
oncesinde bilgi sahibi olmas1 ve bu durumun ikna edilebilirligi arttirmast,

Bu pazarlama tekniginin hatirlanabilirliligi artirmas,

Uriin veya hizmetle ilgili olarak dogrudan bilgi vermesi,

Uriin veya hizmetin 6n plana ¢ikmasina olanak saglamasi gibi, etmenler etkili olmustur.

Bunlara, Influencer Marketing teknigi maliyetinin diger pazarlama tekniklerine gére daha ucuz olmasi,
pazarlama iletisimi igin gerekli olan feedbackin ¢ok hizli alinabilmesi ve son zamanlarda sosyal medyanin
hizla giderek biiylimesi de eklenebilmektedir.

Ulkemizde ve Diinya genelinde influencer marketing faaliyetine yonelik olarak yapilan galigmalarin cogu
marketing ajanslar1 vasitasiyla yapildigi bilinmektedir (www.yenidiizen.com). Ancak son yillarda, marketing
ajanslarinin araciligi olmadan da, influencer (fenomen) olan sahsin kendisiyle direk iletisime gecerek
gerceklestirmek de miimkiin olabilir hale gelmistir.

1.4 Influencer Marketing’ in Araclari

21. ylizyilin baglarinda iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, Web 2,0 kavramini ortaya
cikarmis ve buna paralel olarak kullanicilarin kendi igeriklerini iiretebildigi farkl: tiirden sosyal medya aglarini
glinimiize getirmistir. Teknolojik gelismelerle birlikte hayatimizda biiylik bir yer edinen bu sosyal medya
aglari, baglangicta kisiler arasindaki iletisimi saglayan platformlar olarak kullanilirken; giinlimiizde
maliyetinin diisiik olmasi, kolay ve hizl1 erisim imkan1 saglamasi gibi bir ¢ok sebepten dolay1 pek ¢ok kurulus
tarafindan ticari amaclarin gerceklestirilecegi bir ortam olarak kullanilabilmektedir. Ayrica, gesitli internet
baglantili aglarin yayginlik kazanmasi kuruluslarin iiriin veya hizmet tanitimini yaparken kullandigi reklam ve
pazarlama stratejileri veya mecralarinda da farklilasmalar gergeklestirmistir. Bu alanlardan birisi, kuruluslar
icin kismen yeni bir alan olarak bilinen ve yakin bir tarihte hayatimizda yer edinen “Influencer Marketing”
(Fenomen Pazarlama), tiiketiciler ve markalar arasinda koprii gorevini iistlenen yeni bir pazarlama teknigi
olarak karsimiza ¢ikmigtir. Influencer marketing, firmalara, influencerlar (fenomenler) araciligiyla markalart
ve tiiketicileri arasindaki iletisimi saglama imkan1 verirken; tiikketicilere de herhangi bir {iriin veya hizmeti satin
alma karar1 vermeden 0nce, o iiriin ya da hizmeti alan, kullanan diger tiiketicilerin yorumlarina ve goriislerine
hizl1 bir sekilde ulasabilme ile kendilerine fikir lideri olarak gordiikleri sosyal medya fenomenlerinin o iiriin
veya hizmet hakkindaki diisiincelerini 6grenebilme firsati da sunmaktadir.

Influencer Marketingde (Fenomen Pazarlamada) kuruluslar tarafindan cesitli sosyal medya aglari
kullanilmaktadir. Influencer Marketing Hub’un 2019 yilinda yayinladig1 rapora gore; sosyal medya aglari
icerisinde Influencer Marketingin en yogun kullandigi sosyal medya aglarinin (platformlarinin) basinda ilk
olarak %79 tercih edilme oraniyla instagram gelmektedir. Daha sonrasinda, %46 tercih edilme oraniyla
Facebook, %36 tercih edilme oraniyla YouTube, %24 tercih edilme oraniyla Twitter, %12 tercih edilme
orantyla LinkedIn ve Bloglar bu siralamayi takip etmektedir (www.influencermarketinghub.com).

Kurumlarin yogun olarak tercih etmis olduklari bu 5 sosyal medya platformundan bahsetmek gerekirse
bunlar;

> Instagram: Diinyanin en popiiler, fotograf ve video paylasim platformlarindan biri olan Instagram 5
Ekim 2010 tarihinde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmus ve 2012 yilinda ise Facebook
tarafindan satin alinmugtir. Baslangigta [0S isletim sistemi i¢in kullanima uygun olan bu uygulama, zamanla
android isletim sistemi i¢in de kullanima uygun hale getirilmistir. Instagram, kullanicilara mesajlasma,
fotograf ve video paylasma, canli yayin yapma vb. bircok imkan saglayan sosyal bir platformdur. Bunlarin
yani sira kullanicilarin, instagram tizerinden hazirladiklar1 bu fotograf ve videolar1 diger sosyal medya
platformlarindan (Facebook, Twitter, Tumblr vb.) anlik olarak paylasabilmesine de olanak saglamaktadir
(Yenigikt1, 2016: 95).

Diinyanin en biiyiik sosyal medya platformlar1 arasinda yer alan Instagram giiniimiizde sadece sosyal
aktiviteler amac¢lh kullanilmamakta, ayn1 zaman hem biiyiik hem de kii¢iik ¢apli isletmeler tarafindan ticari
amacli (satig/pazarlama) da kullanilabilmektedir. 2013 y1linda yapilan giincellemeyle Instagram’a *“Sponsorlu

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Yil: 2020 Cilt: 23 Say::1



Kadir CANOZ, Ozge GULMEZ, Gizem EROGLU 78

Igerik 6zelligi getirilmis ve boylece kullanicilarin haber akigina, ilgi alanlarina uygun olarak belirlenen
sponsorlu icerikler kullanicilarin sayfalarinda yer almaya baslamistir. Bu 6zellik sayesinde satislarini arttiran
kiigiik ¢apli isletmeler instagram’1in basit bir fotograf veya video paylasim platformu olmadigini kanitlamustir.
Zamanla Instagram, kullamicilar icin bir kazang kapist haline gelmis ve Instagramda bu duruma kayitsiz
kalmayip, gilincellemelerinde biiyiik ya da kiigiik ¢capli firmalar1 da goz 6niinde bulundurmustur. Sponsorlu
reklamlar, iiriin etiketleme 6zelligi, kurumsal sayfa olusturma, hikayelere link ekleme gibi pek cok 6zellikle
firmalara satig ve pazarlama ortami yaratmistir (www.brandingturkiye.com) .

Her yil yapmus oldugu yeni giincellemelerle kendini gelistirerek biiyiimeye devam eden Instagram bugiin
894 milyon aktif kullaniciya ulagmistir (www.dijilopedi.com).

» YouTube: Diinyanin en biiyiik video igerik platformlar1 arasinda yer alan, video izlemenin yani sira
kisiler arasi etkilesim diizeyini de en iist seviyeye ¢ikaran YouTube; Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim
adinda ti¢ arkadas tarafindan 2005 yilinda ABD’de kurulmustur. Kurulumundan yaklasik 1,5 yil sonra
YouTube 1,65 milyar dolar karsiliginda Google’a satilmistir (www.brandingturkiye.com).

YouTube, herkesin iicretsiz olarak kullanabildigi uluslararasi bir platform olup kullanicilara bir¢ok agidan
kolayliklar saglamaktadir. Kisilere, yaymlanmig videolarn izleyebilme veya iirettikleri videolar
yayinlayabilme imkani vermektedir. Bunlarin yani sira, izlenen videoyu kaydetme ve ayni zamanda YouTube
tizerinden ya da diger sosyal aglar lizerinden (WhatsApp, Facebook, Gmail, E- posta, Instagram, Bluetooth
vb.) bagkalariyla paylasabilme imkani da sunmaktadir. Son giincellemeyle birlikte gelen video indirme 6zelligi
de kullanicilara biiyiik oranda kolaylik saglamaktadir.

Genel istatistiklere gore, diinya genelinde her dakika, 48 saatin iizerinde video icerigi yiiklenmekte ve her
giin (24 saatte) 3 milyar goriintii olusturulmaktadir (Wattenhofer, Wattenhofer and Zhu, 2012). CEO’su
Wojcicki’'nin paylastigit 2019 verilerine gore YouTube aylik 2 milyar kullaniciya ulagmaktadir
(www.digitalage.com.tr).

» Facebook: Kullanicilara, kendi belirledikleri igerikleri sanal diinyaya sunabilme imkani saglayan
Facebook, bir sosyal medya platformu olarak 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi 6grencileri Mark
Zuckerberg (www.medyaakademi.org), Adrew McCollum ve Eduardo Saver tarafindan kurulmustur (Toprak
ve dig, 2009:27). Facebook, iiyelerine, diger kullanicilarla iletisim kurma, bilgi alisverisi saglama ve diinyanin
dort bir kosesinden arkadas edinme olanagi saglayan siirekli giincellenerek gelisen bir sosyal medya
platformudur. Son giincellemelerle birlikte kullanicilarina, c¢ekilen fotograflari ya da videolar: hikayeye
ekleme ve canli yayin yapma firsatint da sunmustur.

Diinyada, en popiiler sosyal medya platformlar1 arasinda yer alan Facebook, bugiin 2 Milyardan fazla
kullaniciya sahiptir (www.brandingturkiye.com).

» Twitter: Diinyanin en popiiler sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter, 26 Mart 2006
tarihinde San Fransisco’da Jack Dorsey ve arkadaslari tarafindan kurulmustur. Kullanicilarin yasadiklari ani,
onu takip eden diger kullanicilarla paylagtigi anlik mesajlasma uygulamasidir (Sayimer, 2008: 128).
Kullanicilara, en fazla 280 karakterle kendilerini ifade edebilme imkani sunan ve 35’ten fazla dil secenegi olan
oldukga popiiler bir sosyal medya platformudur (Bostanci, 2015: 63). Twitter, kullanicilarindan tiyelik isteyen
bir uygulamadir. Uyelik sonrasi standart ayarlar herkese acik olup, kullanicilar eger isterlerse bu ayarlari
diledigince ozellestirebilmekte, sadece takip etmesine izin verdikleri kisilerin profilini ve paylasimlarini
gorebilmesine imkan vermektedirler (Zengin, 2017: 59).

2019 yilinda yaymlanan sosyal medya istatistiklerine gore; Twitter diinya da 250 milyon kullaniciya
ulagmistir (www.dijilopedi.com).

> Bloglar: Blog siteleri, kullanicilarin diisiincelerini, bilgi birikimini ve ag baglantilarini diizenli olarak
paylasabildikleri ¢evrimigi yaymlar olarak ifade edilmektedir. Bloglar, maliyetsiz olusu ve kullanicilarin
etkilesimine imkan saglamasi gibi sebeplerden dolay1 internet kullanicilart arasinda popiilaritesi artan bir
sosyal platform olmustur. Ayrica, blog siteleri ortaya ¢iktig1 andan itibaren, markalarin pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinde etkili bir mecra olarak 6n plana ¢ikmay1 bagarmustir ( Oziidogru, 2014: 37).

> LinkedIn: Is hayatma giris yaparak belli bir tecriibe edinmis ya da is hayatina giris yapmay1 diisiinen
kisiler i¢in olusturulmus sosyal bir mecradir. 2003 yilinda kurulmus olan bu sosyal platform, 2016 yilinda
Microsoft tarafindan satin alinmistir. LinkedlIn; is arayan ve igveren kisilerin bir arada bulunduklar1 bir sosyal
platformdur. Bunun yani sira, her kesimden insanlar1 bir araya getirerek birbirleriyle iletisim kurmalarina da
olanak saglayan bir uygulamadir. Her gegen giin kullanici sayisi artan LinkedIn uygulamasinin, bugiin diinya
da yaklasik olarak 604 milyon kullanici bulunmaktadir (www.brandingturkiye.com).
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1.5.Influencer Marketing’ in Onemi

Tek yonlii iletisim olanagi sunan geleneksel donemin sonrasindaki dijital cagda ortaya c¢ikan sosyal medya
platformlari, influencer marketinge biiylik imkanlar vermislerdir. Rakipleri arasindan siyrilmak isteyen
kurumlar da bu yontemi bilingli sekilde kullanmiglardir. Hatta, ulusal ve uluslararasi birgok firmanin
pazarlama yoneticileri artik, sosyal medyada yiiksek takip¢i oranina sahip ve markayi en iyi temsil edecek
influencerlar (fenomenler) ile sponsorluk calismalar1 yapmaktadir. Bu isbirligi neticesinde kurumlar sosyal
medyada {irlin ve hizmetlerini duyurma imkani bulmalarinin yami sira kendileri tarafindan olusturulan
iceriklerin agizdan agiza yayilmasinin yarattigi firsatlar1 da kullanabilmektedirler (Kir¢ova ve Enginkaya,
2015: 95).

Interactive Advertising Bureau (IAB)’ nun Tiirkiye ayagi, Tiirkiye’nin 2018 dijital reklam yatirimlarinin
2017 yilina oranla %14,2 oraninda artig gostererek 2,47 milyar TL oldugunu agiklamigtir. Bunun yaklagik
%21,0 oranini sosyal medya reklam yatirimlar1 olusturmaktadir (mediacat.com).

Like Public & Big Cat Research Influencer Marketing Ajansi Tiirkiye Influencer Marketing arastirmasini
yapmustir. 2018 yilindaki aragtirmaya gore, Tirkiye’ deki instagram kullanicilarinin %51°1 instagram
influencerlarinin; YouTube kullanicilarinin da %26’s1 YouTube influencerlarimin tavsiyeleri dogrultusunda
iirlin satin almiglardir. Her 100 kullanicidan 92’si ise takip ettikleri Influencerlar1 arkadaglarina 6nermektedir
(pazarlamasyon.com).

Resmi platformu ilizerinden marka ve influencerlarin is birligi yapmasini saglayan CretorDen, 2018 yilinda
bir rapor yayinladi. Rapora gére markalarin en ¢ok tercih ettigi sosyal medya platformlar1 arasinda Instagram
%065 ile ilk siray1, %30 ile YouTube ikinci siray1 almaktadir. 2018 yili Tiirkiye’sinde firmalar influencer
marketing i¢in en fazla 50 bin - 100 bin TL bandindaki %31°lik biitge oranini tercih ederlerken; ikinci sirada
da, %30 ile 100 bin 250 bin TL bandindaki biitge oranini tercih etmekte; %6 oraninda da 500 bin TL ve daha
fazla biitgeli kampanyalar1 tercih etmislerdir. Giiniimiizde ise, influencer marketing pazarinin diinyada 1,5
milyar dolar1 gectigini, Tiirkiye’de de 30 milyon liralara kadar biiyiidiigiinii ortaya koymustur (webrazzi.com).

Influencer marketing de en 6nemli kriterin yiiksek takipgi orani oldugu bilinmektedir. Yine CretorDen’ in
raporuna gore, Tiirkiye’ de yliksek takip¢i oranina sahip ve influencer marketing {izerine en fazla etki giicline
sahip influencerlarin sirasiyla Enes Batur, Reynmen, Enis Arikan, Damla Altun ve Sude Alkis oldugu dikkat
¢ekmektedir. Ayn1 zamanda, yapilan ¢alismalar sonucunda influencer marketing’ in %19°u giizellik ve makyaj
alaninda yapilirken, %18 moda alaninda, %13 seyahat alaninda ve %12 yasam ve yemek alanlarinda yapildig:
gbzlenmektedir (webrazzi.com).

Geleneksel reklam verme alanlariin giderek etkisini kaybetmesi ve giinden giine dijital diinyanin gozde
pazarlama yontemi olan influencer marketing tiiketicilerin satin alma kararinda onemli Olgiide etkili
olmaktadir. hizli bir sekilde biiyiime gosteren diinya pazarinda, Tiirkiye’nin 2020 yili itibariyle influencer
marketing tizerine 100 Milyon TL’lik bir pazar payina sahip olmasi beklenmektedir (www.fortuneturkey.com).

1.6.Influencer Marketing’in Tiiketici Satin Alma Davramsi1 Uzerine Etkileri

Kurumlarin hedef pazarini olusturan ve kurumlar tarafindan kendilerine sunulan pazarlama bilesenlerini
kabul eden veya reddeden kisiler tiiketicileri meydana getirmektedir. Farkli kisisel, sosyo-kiiltiirel ve
psikolojik 6zelliklere sahip olan ve kurumlarin potansiyel miisterilerini meydana getiren bu tiiketici gruplari,
kurumlarin faaliyet planlamalarinin belirleyici ana 6gelerinden birisidir (Islamoglu ve Altinisik, 2008: 5). Bu
nedenle, kurumlar icin kritik 6neme sahip olan bu gruplarin davraniglarin1 aragtirmak pek cok avantaj
saglayacaktir. Bu siiregte kuruluslar, tiiketicilerin davraniglarina sebep olan nedenler ve tiiketicilerin satin alma
davranisinda zaman igerisinde gerg¢eklesen degismelerin ana nedenini olusturan teknolojik ve toplumsal
gelismeleri derinlemesine incelemelidirler.

Tiketiciler, istek ve ihtiyaclari dogrultusunda olusan gereksinimlerini kargilamak amaciyla {iriin veya
hizmet satin almaktadirlar. Ancak, satin alma davranisi 6ncesinde tiriin veya hizmet hakkinda bilgi edinmek
i¢in satin alinacak iiriin kategorisinde yer alan markalar hakkinda bilgi edinmeye ¢alisirlar. Bu siirecte kisiler
ailelerinden, referans gruplarindan veya iiyesi olduklar1 sosyal gruplardan bilgi aldig1 gibi, her gecen giin
teknolojinin hayatimiza kattig1 yeni bir alan olan sosyal medya araglarindaki kisilerden de siklikla bilgi alma
yoluna gitmekte, onlar1 kanaat onderi olarak kullanmaktadirlar. Her yas grubunun siklikla kullandigi bu
platformlarda yaptiklar1 tanitim ve pazarlama calismalar1 neticesinde “influencer” olarak adlandirilan bu
kisiler, sosyal medya kullanicilarinin markalar hakkinda bilgi alabildigi farkli bir pazarlama seklini canli
tutmaktadirlar.

Sosyal medyanin etkili olmadigi donemlerde, markalarin tiiketicilere karsi gerceklestirdigi tanitim
caligmalari (reklam, pazarlama vb.) tek tarafliyken; sosyal medyanin yogun kullanildigi giiniimiizde, ¢ift tarafl
hale gelmistir. Tiiketiciler, sosyal medya araglariyla iiriin, hizmet veya marka hakkinda bilgi alabilmekte, Gneri
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ve sikayetlerini markalara iletebilmektedir (Glucksman, 2017: 86). Bu sebeple, isletmeler teknoloji ile bu kadar
i¢ ice oldugumuz son yillarda, geleneksel pazarlama yontemleri disina ¢ikarak iiriin ve markalar hakkinda bilgi
vermek, rakipleri arasinda marka farkindalig:1 yaratmak ve tiiketicileri satin alma davranisina yonlendirmek
amaciyla, instagram, twitter, facebook, youtube gibi sosyal medya uygulamalarinda influencerlar (fenomenler)
araciligryla “Influencer Marketing” yapmaktadir. En ¢ok da kiiltiir- sanat, moda, teknoloji, kisisel bakim ve
aligveris gibi bir¢cok alanda takipg¢ilerin ilgisini ¢ekebilecek paylasimlarda bulunan influencerlar (fenomenler),
ozellikle geng tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini ¢ekerek onlar1 satin alma davranigina yonlendirebilmektedir.
Ayrica, paylastiklari iiriin veya markaya kars1 pozitif imaj da olusturabilmektedirler (Avcilar vd., 2018: 3-4).

Tiiketiciler; yas, egitim durumu, gelir diizeyi, yasam tarz1 ve yasadiklar1 kiiltlire bagh olarak sosyal medya
uygulamalarini gesitli amaclarla kullanmaktadirlar. Bazi durumlarda sosyal ¢evreyle iletisim kurmak, bazi
durumlarda ise farkli markalar hakkinda samimi ve ger¢ek yorumlamalar yapan kisilerle baglant1 kurmak
amaciyla kullanmaktadirlar. Ozellikle ikinci amag icin sosyal medyay1 kullanan tiiketiciler, yiiksek takipgili
influencerlari (fenomenleri) daha giivenilir ve fikir lideri olarak da gérmektedirler. isletmeler de takipgi sayis
cok, popiiler ve giivenilir; bilgiyi genis kitlelere yayma konusunda hizli, fenomen kitleyi influencer olarak
kullanma yoluna gitmektedirler (De Veirman ve digerleri, 2017: 2).

2.METODOLOJi
2.1.Amag ve Yontem

Bu arastirma, son yillarda kurumlarin pazarlama g¢aligmalarinda siklikla kullandigi ve influencerlar
(fenomenler) araciligryla yaptigi Influencer Marketing uygulamalarinin, sosyal medya kullanicilarinin satin
alma kararini ne dl¢iide etkiledigini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amag ¢ergevesinde asagida belirtilen su
sorulara yanit aranmaktadir. Bunlar;

Influencer takipgileri onlarin tavsiyelerini giivenilir buluyor mu?

Influencerlarin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarin igerigi satin alma kararim etkiliyor
mu?

Influencer takipgileri onlarin 6nerdigi ve kullandig: {irlinleri satin aliyor mu?

Sosyal medya araciligtyla yapilan Influencer Marketing, satin alma siirecini etkilemede etkili bir yontem
midir?

Arastirmada veri toplama yonetimi olarak, anket teknigi kullanilmigtir. Bunun igin 20-24 Temmuz 2019
tarihleri arasinda sosyal medya araclari iizerinden uygulanan online anket ile katilimcilara ulasilmaya
calisilmistir. Toplamda 16 sorudan olusan online anket formunun ilk 12 sorusu, Turan Farajova (2017:25)
tarafindan yapilan “Sosyal medya fenomenleri, takipgilerinin satin alma tercihlerine ne kadar etki ediyor? “
adli ¢alismadan alinmis olunup, geriye kalan 4 sorusu ise bizim tarafimizdan olusturulmustur. Anketin ilk
kisminda katilimcilarin demografik 6zelliklerini ve sosyal medya kullanim sikligini tespit etmeye yonelik
sorular yer alirken; anketin devaminda likert tipi 6l¢ek kullanilarak tiiketicilerin influencerlar araciligiyla ne
tiir Tirlin kategorisinde iiriin veya hizmet satin aldigi, fenomenlerin paylasimlarinin igerigi ve takipgileri ile
kurdugu iletisim bi¢iminin tiiketicinin satin alma davranigindaki etkililigi ve tiiketicilerin influencer marketing
yontemini pazarlama alaninda gerekli bulup bulmadiklar 6l¢limlenmistir. Amagh 6rneklem ydnteminin
kullanildigi calisma, sosyal medya kullanicilari ile sinirlandirilmistir. Toplamda 400 katilimeinin doniit yaptigi
anket formlarindan elde edilen veriler ise, bilgisayar ortamindaki paket programda analiz edilerek
degerlendirilmeleri yapilmistir.

2.2.Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Tirkiye’ deki sosyal medya kullanicilart olusturmaktadir. Zaman ve maliyet
acisindan ana kiitlenin tamamina ulasmak miimkiin olmayacagindan dolayi, 6rnekleme yontemlerinden
olasiliga dayali olmayan ‘‘amagli &rnekleme’’ yontemi tercih edilmistir. Amagli 6rnekleme yonteminde,
anket katilimcilar belirli, bir takim, 6zelliklerinden dolay1 ya da arastirmacinin kendi kararina gore, ¢alisma
evreninden rastgele segilerek 6rnekleme dahil edilmektedir (Boke,2009: 125). Bu ¢ercevede 18 yas ve iizeri
sosyal medya kullanicilar1 aragtirmanin 6rneklemi olarak belirlenmistir.

3.BULGULAR VE YORUM
3.1.Demografik Ozellikler

Anket caligmasi, Influencerlarin tiiketicilerin satin alma davranisini belirlemeye yonelik sosyal medya
kullanan toplam 400 kisi ile online olarak gergeklestirilmistir. Ankete katilan kisilerin %70,5°1 (282’si1) kadin,
%29,5’1 (118’1) erkeklerden olusmaktadir. Anket katilimcilarinin genel yas ortalamalarina bakildiginda ise
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%56,0’sin1n (224’liniin) 18-25 yas araligindan olustugu goriiliirken, %32,8’inin (131’inin) 26-35 yas aralifi,
%6,0’sinin  (24’1iniin) 36-45 ve %5,3’Unii de (21’inin) 46 yas ve istiindeki kisiler olusturmaktadir.
Katilimcilarin %61,5’1 (246°s1) tiniversite 6grencisi veya mezunuyken, %20,0’si (80°1) lise 6grencisi veya
mezunu, %16,3’1 (65°1) lisansiistii egitim 6grencisi veya mezunu, %2,3’l de (9’u) doktora 6grencisi veya
mezunudur. Katilimeilar, aylik ortalama gelir diizeyi olarak, %68,5’1 (274°11) 1500-3000TL, %15,2’si (62’s1)
3001-5000 TL, %3,5’1 (34’i) 5001-7000 TL ve %7,7°si de (31°’i) 7001 TL ve iizeri aylik gelire sahip
olduklarini belirtmislerdir.

3.2.Sosyal Medya Kullamim Sikhig1 ve Takip Edilen Fenomen Sayisi

Giin icerisinde insanlarin kag¢ saat sosyal medya kullandiklarini belirlemek amaciyla “Bir giin igerisinde
sosyal medya kullanma sikliginiz nedir?” sorusu yoneltilmistir. Ankete katilip bu soruya cevap veren
deneklerin %42, 5’1 1-3 saat, %30.8’1 4-6 saat, %9.3°1 7-9 saat ve %17.5’1 de 10 saat ve lizerinde cevabini
vermislerdir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 1: Katilmeilarin bir giin icerisinde sosyal medya kullanim sikhig

Sosyal Medya

Kullanma siklig1 Say1 (N) Yiizde (%) Gegerli Yiizde(%)

1-3 saat 170 42,4 42,5

4-6 saat 123 30,7 30,8

7-9 saat 37 9,2 9,3

10+ saat 70 17,5 17,5
Toplam 400 99,8 100,0
System 1 2
Toplam 401 100,0

Tablodan ortaya ¢ikan sonuca gore anket katilimcilarinin gogunlugu (%57,5°1), giinliik olarak, 4 saat ve
daha fazla bir siireyi sosyal medyada gegirmektedirler denilebilir.

Anket katilimcilara ‘‘Sosyal medya hesaplarinizda (YouTube, Instagram, Twitter) sosyal medya
fenomenlerini takip ediyor musunuz? Ediyorsaniz kag¢ kisiyi takip ediyorsunuz?’’ sorusu yoneltilmis,
deneklerin %34,5’1 etmiyorum cevabini verirken, % 31,0’1 1-3 arasi, %17,2’si 4-7 arasi, %4,3” i 8-10 arasi,
%13,0’0 de 11 ve lizeri sayidaki sosyal medya fenomenini takibe aldigini belirtmislerdir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 2: Katihmcilarin sosyal medya hesabindan takip ettigi fenomen sayisi

Say1 (N) Yiizde (%) Gegerli Yiizde(%)
Etmiyorum 138 34,4 34,5
1-3 124 30,9 31,0
4-7 69 17,2 17,3
8-10 17 4.2 4.3
11+ 52 13,0 13,0
Toplam 400 99,8 100,0
System 1 2
Toplam 401 100,0

Tabloda yer alan oranlara bakildiginda, sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugunun (%65,5’inin), bir ve
daha fazla sayidaki fenomenleri takip ettikleri sdylenebilir.

Katilimcilarin sosyal medya hesaplarindan siirekli takip ettikleri fenomen sayisi ile demografik degiskenler
arasinda iliskinin varligina bakildiginda Yas degiskeni ile takip edilen fenomen sayisi arasinda anlamli
iligkinin varlig1 goriilmektedir (p<0,05) (Bkz. Tablo 3).
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Tablo 3:Takip edilen influencer (fenomen) sayisi ile takipcilerin yaslari arasindaki iliski

Etmiyorum 1-3 4-7 8-10 11+ Toplam
Yas? 72 80 44 6 22 224
18-25 32,1% 35,7% 19,6% 2,7% 9,8% 100,0%
Toplam 52,2% 64,5% 63,8% 35,3% 42,3% 56,0%
Yag? 46 38 18 9 131 131
26-35 35,1% 29,0% 13,7% 6,9% 15,3% 100,0%
Toplam 33,3% 30,6% 26,1% 52,9% 32,8% 32,8%
Yag? 9 5 2 1 7 24
36-45 37,5% 20,8% 8,3% 4,2% 29,2% 100,0%
Toplam 6,5% 4,0% 2,9% 5,9% 13,5% 6,0%
Yas? 11 1 5 1 3 21
46+ 52,4% 4,8% 23,8% 4,8% 14,3% 100,0%
Toplam 8,0% 0,8% 7,2% 5,9% 5,8% 5,3%
Toplam 138 124 69 17 52 400
34,5% 31,0% 17,3% 4,3% 13,0% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

(X?=23,472; 5.d=12;p=0,024)

Katilimcilarin takip ettikleri influencer (fenomen) sayisi ile yaslar1 arasinda bir iligskinin varligini ortaya
koymak igin olusturulan tabloya bakildiginda (Bkz. Tablo 3), sosyal medya hesaplarindan fenomen takip
etmediklerini sdyleyenlerin %52,2’si 18-25 yas aralifinda, %33,3’l 26-35 yas araliginda, %6,5’1 36-45 yas
araliginda, %8,0’1 46 ve lizeri yas araliginda; 1-3 arasinda fenomeni takip ettigini sdyleyenlerin %64,5°1 18-
25 yag araliginda, %30,6’s1 26-35 yas aralifinda, %4,0’4 36-45 yas araliginda, %0,8’i 46 ve lizeri yas
araliginda; 4-7 arasinda fenomeni takip ettigini sdyleyenlerin %63,8’1 18-25 yas araliginda, %726,1°1 26-35
yas araliginda, %2,9’u 36-45 yas araliginda, %7,2°1 46 ve lizeri yas araliginda; 8-10 arasinda fenomeni takip
ettigini soyleyenlerin %35,3’1i 18-25 yas araliginda, %52,9’u 26-35 yas aralifinda, %5,9’u 36-45 yas
araliginda, %5,9’u 46 ve lizeri yas araliginda; 11 ve iizeri sayidaki fenomeni takip ettigini sdyleyenlerin
%42,3’1 18-25 yas araliginda, %32,8’1 26-35 yas aralifinda, %13,5’1 36-45 yas araliginda, %5,8’1 de 46 ve
iizeri yas araligindadir. Ortaya ¢ikan bu verilere gore 1-3 arasinda fenomeni takip edenler ile 11 ve tizerinde
sayidaki sosyal medya hesaplarindan takip edenlerde anlamli iligskinin varligi goriilmektedir. Buna gore, 1 - 3
arasinda fenomeni takip edenler ile 11 ve {izerinde fenomeni takip edenlerin yag seviyeleri yiikseldikce takip
etme oranlar1 diismektedir. Bir bagka deyisle 1-3 ile 11 ve iizerinde fenomen takip edenlerde, yas orani
azaldikca sosyal medya fenomeni takip etme sayisinin yiikseldigini, yas orani artik¢a bu oranin azaldigi
sOylenebilir.

3.3. Kisisel i¢erikli Paylasimlarin ilgi Cekme Durumu

Fenomenlerin kisisel paylasimlarinin katilimcilarin ilgisini g¢ekip ¢ekmedigini belirlemek amaciyla
“‘Fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar kisisel igerikli (6znel, giinliik hayattaki) paylasimlari
ilginizi ¢gekiyor mu?’’ sorusu yoneltilmistir (Bkz. Tablo 4).

Tablo 4:Fenomenlerin Kisisel icerikli paylasimlarimin ilgi cekme diizeyi

Say1 (N) Yiizde% Gegerli Yiizde (%)
Bazen 240 59,9 60,0
Cogu zaman 32 8,0 8,0
Hep ¢ekiyor 3 0,7 0,8
Hig ¢cekmiyor 125 31,2 31,3
Toplam 400 99,8 100,0
System 1 2
Toplam 401 100,0
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Bu soruya anket katilimcilarinin %60,0°1 bazen, %8,0’i ¢cogu zaman, %0,8’1 hep ¢ekiyor cevabini verirken,
%31,31 ise hi¢c ¢ekmiyor cevabini vermislerdir. Verilen cevaplardan ortaya ¢ikan sonuglara gore,
Fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar kisisel igerikli paylagimlar, sosyal medya kullanicilarinin
cogunlugunun (%68,6’s1), degisik diizeylerde olmak kaydiyla, ilgilerini ¢ektigi sonucuna ulasilmaktadir.

Influencerlarin (fenomenlerin) sosyal medyadan yaptiklari kisisel icerikli paylasimlarinin ilgi cekme diizeyi
ile katilimcilarin yaslar1 arasinda anlamlr iliski vardir (p<0,05) (Bkz. Tablo 5).

Tablo 5:Fenomenlerin sosyal medyadaki kisisel icerikli paylasimlarinin ilgi cekme diizeyi ile
katihmcilarin yaslari arasindaki iliski

Bazen Cogu zaman | Hep ¢ekiyor Hig Toplam
¢ekmiyor
Yas? 132 21 0 71 224
18-25 58,9% 9,4% 0,0% 31,7% 100,0%
55,0% 65,6% 0,0% 56,8% 56,0%
Yag? 80 8 1 42 131
26-35 61,1% 6,1% 0,8% 32,1% 100,0%
33,3% 25,0% 33,3% 33,6% 32,8%
Yag? 13 3 2 6 24
36-45 54,2% 12,5% 8,3% 25,0% 100,0%
5,4% 9,4% 66,7% 4,8% 6,0%
Yag? 15 0 0 6 21
46+ 71,4% 0,0% 0,0% 28,6% 100,0%
6,3% 0,0% 0,0% 4,8% 5,3%
Toplam 240 32 3 125 400
60,0% 8,0% 0,8% 31,3% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

(X?=24,695; s.d=9; p=0.003)

Sosyal medyadaki influencerlarin (fenomenlerin) kisisel icerikli paylasimlarimin “Bazen” ilgilerini
cektigini sOyleyenlerin %55,0’1 18-25 yas araliginda, %33,3’li 26-35 yas aralifinda, %5,4’1i 36-45 yas
araliginda, %6,3’1 46 yas ve lizerinde; “Cogu Zaman” ilgilerini ¢ektigini sdyleyenlerin %65,6’1 18-25 yas
araliginda, %25,0’1 26-35 yas araliginda, %9,4’0 36-45 yas araliginda; “Hep Cekiyor” diye sdyleyenlerin
%33,3’1i 26-35 yas araliginda, %66,7’si 36-45 yas aralifinda; “Hi¢ Cekmiyor” diyenlerin %56,8’1 18-25 yas
araliginda, %33,6’s1 26-35 yas araliginda, %4,8’1 36-45 yas araliginda ve %4,8’i de 46 yas ve tizerindedir.
Verilen cevaplardan ortaya g¢ikan sonuglara gore, sosyal medyadaki influencerlarin (fenomenlerin) kigisel
icerikli paylasimlarmin “Cogu Zaman” ilgisini cekebildigi kisiler ile “Hig ilgisini Cekmedigi” kisilerin yaslari
yiikseldikg¢e oranlar1 azalmaktadir.

3.4.Influencerlarin (Fenomenlerin) Sponsorluk iceren Paylasimlariin flgi Cekmesi ve Marka
Tercihine Etkisi

Influencerlarin (Fenomenlerin) sosyal medya hesaplarindan yaptiklari sponsorluk igerikli paylagimlarin
sosyal medya kullanicilarinda hangi diizeyde ilgi uyandirdigini belirlemek amaciyla “Fenomenlerin sosyal

medya hesaplarindan yaptiklar1 sponsorluk i¢eren paylagimlari ilginizi ¢ekiyor mu?’’ sorusu yoneltilmigtir
(Bkz. Tablo 6).

Tablo 6: Fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari sponsorluk icerikli paylasimlara
bireylerin ilgi diizeyi

Say1 (N) Yizde (%) Gegerli Yiizde (%)
Bazen 151 37,7 37,8
Cogu zaman 14 3,5 3,5
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Hep ¢ekiyor 2 0,5 0,5
Hic ¢cekmiyor 233 58,1 58,3
Toplam 400 99,8 100,0
System 1 2
Toplam 401 100,0

Ankete katilip bu soruya cevap veren katilimeilarin, %37,8’1 bazen, %3,5’1 cogu zaman, %0,5°1 her zaman,
%58,3’1 de hi¢ ¢ekmiyor cevabini vermiglerdir (Bkz. Tablo 6). Ortaya ¢ikan bu sonuglardan hareketle,
influencerlarin (fenomenlerin) sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 sponsorluk icerikli paylasimlar sosyal
medya kullanicilarinin gogunlugunun (%58,3) ilgisini ¢ekmemektedir denilebilir.

Influencerlarin (Fenomenlerin) sosyal medya hesaplarindan paylastiklar sponsorluk igceren paylagimlarin
insanlarin marka tercihlerinin sekillenmesinde etkili olup olmadigini belirlemek amaciyla ankete katilan
deneklere ‘‘Fenomenlerin sponsorluk iceren paylasimlari marka tercihinizi etkiliyor mu?’’ sorusu sorulmustur.
Bu soruya cevap veren deneklerin 34,3l bazen, %7,0’si ¢ogu zaman, %0,3’ii her zaman cevabini verirken,
%58,5’1 de higbir zaman cevabini vermislerdir (Bkz.Tablo7). Ortaya ¢ikan bu verilerden hareketle,
influencerlarin (fenomenlerin) sponsorluk iceren paylasimlarinin, sosyal medya kullanicilarinin gogunlugunun
(%58,5’inde) marka tercihinde etkili olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 7: Fenomenlerin sponsorluk iceren paylasimlarinin marka tercihi iizerindeki etkisi

Say1 (N) Yiizde (%) Gegerli Yiizde (%)
Bazen 137 34,2 34,3
Cogu zaman 28 7,0 7,0
Her zaman 1 0,2 0,3
Higbir zaman 234 58,4 58,5
Toplam 400 99,8 100,0
System 1 2
Toplam 401 100,0

3.5.Satin Alma Siirecinde Influencerlarin (Fenomenlerin) Paylasim iceriklerinin incelenmesi ve
Satin Alma Tercihine Etkisi

Sosyal medya kullanicilarinin satin alma siirecinde influencerlarin (fenomenlerin) tiriin veya hizmetle ilgili
paylasimlarinin ne diizeyde etkili olup olmadigini belirlemek amaciyla anket katilimcilarma ‘‘Satin alma
siirecinde fenomenlerin o iirlin veya hizmet kategorisine ait igeriklerini inceler misiniz? sorusu yoneltilmistir.
Bu soruya, katilimeilarin %37,5” i bazen, %8’i ¢ogu zaman, %2’si her zaman cevabini verirken, % 52,5’
hi¢bir zaman cevabim1 vermislerdir (Bkz.Tablo8). Verilen bu cevaplardan hareketle, sosyal medya
kullanicilarinin ¢ogunlugunun (% 52,5’inin) satin alma siirecinde influencerlarin (fenomenlerin) iiriin veya
hizmetle ilgili igeriklerini incelemeden satin alma siirecini tamamladiklari sdylenebilir.

Tablo 8: Satin alma siirecinde fenomenlerin o iiriin veya hizmet kategorisine ait iceriklerinin

incelenmesi
Say1 (N) Yizde (%) Gegerli Yiizde (%)
Bazen 150 37,4 37,5
Cogu zaman 32 8,0 8,0
Her zaman 8 2,0 2,0
Higbir zaman 210 52,4 52,5
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Toplam 400 99,8 100,0
System 1 0,2
Toplam 401 100,0

Influencerlarin (Fenomenlerin), tiiketicilerin satin alma tercihinde etkili olup olmadigimi belirlemek
amactyla da anket katilimcilarina ‘‘Fenomenlerin, satin alma tercihinde etkili oldugunu diisiiniiyor musunuz?’’
sorusu yoOneltilmistir. Soruya cevap veren katilimeilarin %41,5°1 bazen, %22,0’si ¢ogu zaman, %3,0’ her
zaman, %33,5’1 ise hi¢bir zaman etkili olmadig1 yanitin1 vermistir (Bkz. Tablo 9). Cevaplarin ortaya koydugu
verilere gore, katilimcilarin ¢ogunlugu (%66,5°1), degisik diizeylerde olmak kaydiyla, fenomenlerin satin alma
davraniginda etkili oldugunu diisiinmektedirler denilebilir.

Tablo 9: Fenomenlerin satin alma tercihi iizerinde etkisi

Say1 (N) Yiizde (%) Gegerli Yiizde (%)
Bazen 166 41,4 41,5
Cogu zaman 88 21,9 22,0
Her zaman 12 3,0 3,0
Higbir zaman 134 334 33,5
Toplam 200 99,8 100,0
System 1 0,2
Toplam 401

3.6.Influencerlarin (Fenomenlerin) Takip¢i Sayilarinin, Uriin veya Hizmete Kars1 Giiven Artirma
Durumu

Pazarlama ve reklamcilikta, tiiketiciler de olusan giiven diizeyinin fenomenlerin takipgi sayilariyla dogru
orantili oldugu inanisg1 vardir. Bu durumun gergekten boyle olup olmadiginin ortaya konulmasi amaciyla ankete
katilan deneklere ‘‘Satin alma siirecinde fenomenlerin takip¢i sayilari, tanitilan iirliin veya hizmete karsi
giiveninizi arttirir mi1?’’ sorusu sorulmustur. Katilimcilarin %46°0’s1 bazen, %11,2’si ¢ogu zaman,%?2,0’si her
zaman, %40,8’1 de higbir zaman cevabini vermistir (Bkz. Tablo 10). Ortaya ¢ikan bu verilere gore,
influencerlarin (fenomenlerin) takipgi sayilari sosyal medya kullanicilarinin gogunlugunun (%59,2’sinin) satin
alma siirecinde, degisik diizeylerde de olsa, tanitimi yapilan {iriine veya hizmete karsi giiven duygusunu
artirmaktadir denilebilir.

Tablo 10: Satin alma siirecinde fenomenlerin takipg¢i sayisinin tanitilan iiriin veya hizmete karsi
giiveni arttirmaya etkisi

Say1 (N) Yiizde (%) Gegerli Yiizde (%)
Bazen 184 45,9 46,0
Cogu zaman 45 11,2 11,2
Her zaman 8 2,0 2,0
Higbir zaman 163 40,6 40,8
Toplam 400 99,8 100,0
System 1 2
Toplam 4001 100,0

Influencerlarin (Fenomenlerin) takip¢i sayilarimin tamittimi yapilan driine karst giiven artirmasinin
demografik degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigia bakildiginda ise, katilimeilarin yas diizeyleriyle
anlaml farklilik olusturduklari gériilmektedir (p<0,05) (Bkz. Tablo 11).
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Tablo 11: Satin alma siirecinde fenomenlerin takipg¢i sayisinin tanitilan iiriin veya hizmete karsi

giiveni arttirmaya etKkisi ve yas ile olan iliskisi

Bazen Cogu zaman Her zaman Higbir zaman Toplam
Yas? 105 26 4 89 224
18-25 46,9% 11,6% 1,8% 39,7% 100,0%
57,1% 57,8% 50,0% 54,6% 56,0%
Yas? 57 14 2 58 131
26-35 43,5% 10,7% 1,5% 44,3% 100,0%
31,0% 31,1% 25,0% 35,6% 32,8%
Yas? 17 3 0 4 24
36-45 70,8% 12,5% 0,0% 16,7% 100,0%
9,2% 6,7% 0,0% 2,5% 6,0%
Yas? 5 2 2 12 21
46+ 23,9% 9,5% 9,5% 57,1% 100,0%
2,7% 4,4% 25,0% 7,4% 5,3%
Toplam 184 45 8 163 400
46,0% 11,3% 2,0% 40,7% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

(X>=17,710; 5.d=9; p=0,039)

Satin alma siirecinde fenomenlerin takip¢i sayisinin tanitilan iirlin veya hizmete kars1 giiveni arttirmaya
etkisi “bazen” var diyenlerin %57,1°1 18-25 yas aralifinda, %31,0’1 26-35 yas araliginda, %9,2’si 36-45 yas
araliginda, %2,7’si 46 ve lizeri yas grubunda; “Cogu Zaman” var diyenlerin %57,8’1 18-25 yas araliginda,
%31,1°1 26-35 yas araliginda, %6,7’si 36-45 yas araliginda, %4,4’1 46 ve lizeri yas araliginda; “Her Zaman”
var diyenlerin %50,0’si 18-25 yas araliginda, %25,0°1 26-35 yas araliginda, %25,0°1 46 ve iizeri yas araliginda;
“Hicbir Zaman” yok diyenlerin %54,6’s1 18-25 yas aralifinda, %35,6’s1 26-35 yas araliginda, %2,5’1 36-45
yas araliginda ve %7,4’1 de 46 ve lizeri yas araligindadir.

Ortaya cikan bu verilere gore, satin alma siirecinde fenomenlerin takip¢i sayilarinin tanitilan {iriin veya
hizmete kars1 “Bazen” ve “Cogu Zaman” giiven arttirdigini ifade edenlerin oran1 geng yastaki kisilerde daha
fazlayken yas diizeyi yiikseldik¢e bu oran azalmaktadir. Yani bir bagka deyisle fenomenlerin takipgi sayilarinin
satin alma siirecinde Bazen ve Cogu Zaman giiven artirmada etkili oldugunu sdyleyenlerin oram yas diizeyi
ile ters iligski icerisindedir. Yas diizeyi yiikseldik¢e giiven artirmada takipgi sayilarin etkili oldugunu
sOyleyenlerin orani azalmaktadir.

3.7.Influencerlarin sosyal medyadaki iletisim bicimlerinin satin alma tercihine etkisi

Calisma kapsaminda katilimcilara “‘Influencerlarin sosyal medya hesaplarinda takipgileriyle kurdugu
iletisim bigimi satin alma tercihinizi etkiliyor mu? (Yorum ve istekleri profilinde paylasmasi, nezaket
cergevesinde kamuoyuna agik bir sekilde iletisim kurmasi vb.)’” sorulmustur. Ankete katilimcilarinin %43,3’
bazen, %13,5’1 ¢ogu zaman, %3,5’1 her zaman ve %39,8°1 higbir zaman, cevabini vermistir (Bkz. Tablo 12).

Tablo 12:influencerlarin sosyal medya hesaplarinda takipgileriyle kurdugu iletisim bi¢iminin satin
alma tercihi iizerindeki etkisi

Say1 (N) Yiizde (%) Gegerli Yiizde (%)
Bazen 173 43,1 43,3
Cogu zaman 54 13,5 13,5
Her zaman 14 3,5 3,5
Higbir zaman 159 39,7 39,8
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Toplam 400 99,8 100,0
System 1 2
Toplam 401 100,0

Yukaridaki tabloda ortaya ¢ikan verilere bakildiginda, Influencerlarin (fenomenlerin) takipgileriyle
kurdugu iletisimin bi¢imi, degisik zaman araliklarinda olmak kaydiyla, ¢ogu zaman (%60,3’iiniin) satin alma
davranisinda etkili olmaktadir sonucu ¢ikartilabilmektedir.

3.8. Influencerlar (Fenomenler) Aracihigiyla Satin Alinan Uriiniin Baskalarina Onerilme Durumu
ve Influencer Marketing'in (Fenomen Pazarlamanin) Marka Pazarlamasinda Gerekliligi

Katilimcilarin, influencerlar (fenomenler) araciligiyla satin aldiklar1 herhangi bir iiriin veya hizmeti bir
bagkasina onerip dnermediklerinin belirlenmesi amaciyla, ‘‘Influencerlar araciligiyla satin aldigimiz bir {irlin
veya hizmeti diger bir kisiye Onerir misiniz’’ sorusu yoOneltilmistir. Arastirmaya katilip bu soruya cevap
verenlerin % 53.,8’1 bazen, %9.,8’1 ¢ogu zaman, %2,0’si her zaman ve %34,5’1 de hicbir zaman, yanitini
vermistir (Bkz. Tablo 13). Ortaya ¢ikan bu verilerden hareketle, degisik zaman araliklarinda olmak kaydiyla,
katilimcilar ¢ogunlukla (%65,5°1) influencerlar araciligiyla satin aldiklari {iriinleri ve hizmetleri bagkalarina da
onermektedirler denilebilir.

Tablo 13:Influencerlar aracihigiyla satin alinan bir iiriin veya hizmeti diger bir Kisiye 6nerme durumu

Say1 (N) Yiizde (%) Gegerli Yiizde (%)
Bazen 215 53,6 53,8
Cogu zaman 39 9,7 9,8
Her zaman 8 2,0 2,0
Higbir zaman 138 34,4 34,5
Toplam 400 99,8 100,0
System 1 2
Toplam 401 100,0

Arastirma kapsaminda, Influencer Marketing ¢alismalarinin marka pazarlamasinda kullanilmasinin gerekli
bir yontem olup olmadigini belirlemek amaciyla anket katilimcilaria‘‘Influencer Marketing' in marka
pazarlamasinda gerekli oldugunu diisiiniiyor musunuz? sorusu sorulmustur. Katilimcilarin, %47,5’1 bazen,
%18,5 ¢cogu zaman, %3,0’1i her zaman ve %31,0°1 hi¢bir zaman, gerekli olmadig1 yanitint vermistir(Bkz. Tablo
14).

Ortaya ¢ikan bu verilerden hareketle, katilimcilarin ¢ogunlugunca (%69,0’u), Influencer Marketing
caligmalarinin marka pazarlamasinda kullanilmasinin gerekli bir yontem oldugunu diisiinmektedirler
denilebilir.

Tablo 14: Influencer Marketing' in (Fenomen Pazarlama) marka pazarlamasinda gereklilik

Say1 (N) Yiizde (%) Gegerli Yiizde (%)

Bazen 190 47,4 47,5
Cogu zaman 74 18,5 18,5
Her zaman 12 3,0 3,0
Higbir zaman 124 30,9 31,0

Total 400 99,8 100,0

System 1 2

401 100,0
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3.9. Influencer Marketing’in Satin Alma Tercihinde En Etkili Oldugu Uriin veya Hizmet
Kategorileri

Anket formunda katilimcilara “Sosyal medya fenomenlerinin tanitimini yaptigi iirlin veya hizmet
kategorilerinden hangilerinde satin alma tercihiniz etkilenir?” sorusu yoneltildi ve soru ¢ergevesinde 14 sektor
siralandi. Katilimeilarin, anket sorusuna verdikleri yanitlar ise Influencer Marketing’ in sektdrde hangi {iriin
veya hizmet kategorisinde etkili olabilecegine dair ipuglart vermistir. Her katilimcinin istedigi sayida
isaretleme yapabildigi anket formunda en yiiksek oran 168 kisiyle kisisel bakim sektoriine aittir. Kisisel
bakimdan sonra en yiiksek orana sahip ilk ii¢ sektoriin; 161’1 hazir giyimi, 130’u turizm ve seyahati ve 92’si
yeme-i¢me sektoriinii tercih ettigi goriilmektedir. Katilimeilar tarafindan en az tercih edilen ilk ti¢ sektorde ise;
22 kisi diger segenegini isaretlerken, yine 22 kisi hayvan bakimi ve 29’u otomotiv sektoriini
isaretlemistir(Bkz. Grafik 1).

Grafik 1:Fenomenlerin Tanitimini yaptig1 ve satin alma tercihinde etkili olan iiriin veya hizmet

kategorileri
:_l
Hayvan Bakim| |
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7_—
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Gilinlimiiz diinyasinda internetin yayginlasmasina paralel olarak gelisen sosyal medya kullaniminda, hizla
artis yasanmistir. Sosyal medyanin bu denli yayginlik kazanmas1 sosyal medya mecralari araciligryla yapilan
fenomen pazarlamay1 (Influencer Marketing) hem Tiirkiye de hem de tiim diinyadaki reklam veren markalarin
en gozde pazarlama iletisimi yontemlerinden biri haline getirmistir. Teknolojinin hayatimiza getirdigi yeni
trendler ile beraber, sosyal medya fenomenligi biiyiik veya kii¢lik ¢apli isletmeler igin iiriin veya hizmetlerinin
tanitimini yaptig1 bir alan, fenomenler i¢in ise bir meslek haline gelmistir.

Geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha samimi bir etkilesim ortami saglayan bu pazarlama stratejisi
dogru ve uygun bir sekilde kullanildigr zaman markalara bir takim avantajlar saglamaktadir. Bu dogrultu da
firmalar1 influencerlar araciligryla gergeklestirmis olduklar1 bu pazarlama teknigiyle, ¢ok daha az maliyetle
uzun vade de kazanglarini arttirabilme, hedef kitlelerini genisletme, marka ve {iriinlerin daha genis kitlelere
ulagarak marka ve iiriin bilinirligini arttirma vb. gibi bir takim imkanlar elde edebilmektedir.

Sosyal medya platformlar iizerinden gergeklestirilen Influencer Marketing’ in tiiketicilerin satin alma
davranisi izerindeki etki diizeyini belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismadan elde edilen sonuglari su sekilde
Ozetleyebiliriz;

» Sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugu giinliilk, 4 saat ve daha fazla siireyi sosyal medyada
gecirmektedirler.

»  Sosyal medya kullanicilarinin gogunlugu, sosyal medyada en az bir fenomeni takip etmektedirler. Bu
durum kullanici yasina gore degismektedir. 1-3 arasi ile 11 ve {izerinde fenomen takip edenlerde, yas diizeyi
diistiikce sosyal medya fenomeni takip etme sayisi yiikselmekte, yas diizeyi yiikseldik¢e sosyal medya
fenomeni takip etme sayis1 azalmaktadir.

» Fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar kisisel igerikli paylasimlar, sosyal medya
kullanicilarinin ¢gogunlugunun, ilgisini ¢cekmektedir. Ancak, bu durum da yasa gore degisiklik gostermektedir.
Ozellikle genglerin ilgilerini daha fazla, yaslilarin ilgilerini daha az gekmektedir.
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» Influencerlarin (fenomenlerin) sosyal medya hesaplarindan yaptiklari sponsorluk igerikli paylagimlar
sosyal medya kullanicilarinin azinliginin ilgisini gekmektedir. Ancak, ilgisini ¢ektiklerinin ¢ogunlugunun ise
marka tercihinde etkili olmaktadir.

» Sosyal medya kullanicilarinin g¢ogunlugu, degisik diizeylerde de olsa, fenomenlerin satin alma
davraniginda etkili oldugunu diisiinmektedirler. Hatta, satin alma siirecinde influencerlarin (fenomenlerin)
iirlin veya hizmetle ilgili iceriklerini incelemeden satin alma siirecini tamamlamaktadirlar.

» Influencerlarin (fenomenlerin) takipgi sayilari sosyal medya kullanicilarinin satin alma siirecinde,
iiriine veya hizmete yonelik giiven duygusunu artirmaktadir. Ozellikle “Bazen” veya “Cogu Zaman” giiven
artirdigin1 soyleyenlerin orani yas ile ters orantilidir. Yas diizeyi diistilkgce oran artmakta, yas diizeyi
yiikseldik¢e oran azalmaktadir.

» Influencerlarin (fenomenlerin) takipgileriyle kurdugu iletisimin big¢imi, ¢ogu zaman, satin alma
davranisinda etkili olmaktadir.

» Sosyal medya kullanicilari influencerlar araciligryla satin aldiklan iiziin ve hizmetleri, ¢ogunlukla,
bagkalarina da dnermektedirler.

»  Sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugu, Influencer Marketing ¢aligmalarinin marka pazarlamasinda
kullanilmasinin gerekli bir yontem oldugunu diistinmektedirler.

» Sosyal medya kullanicilari tarafindan Influencer Marketing’in en etkili oldugu diisiiniilen sektorlerin
basinda “kisisel bakim sektorii”; sonra ise “hazir giyim”, “turizm-seyahat” ve “yeme-igme” sektorleri
gelmektedir. En az etkili oldugunu diisiindiikleri sektorler ise, “hayvan bakimi1” ve “otomotiv” sektorleridir.

Sonug olarak, pazarlamada Influencer Marketing etkili bir yontemdir. Ancak, bu yontemin markalara
avantaj saglayabilmesi igin belirli kriterlerin derinlemesine Ol¢iimlenmesi ve planlamalarin bu yonde
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Influencer marketing uygulayacak olan kuruluslarin, markasini temsil
edecek fenomenin takipgi orani ve iletisim bigimine gore degerlendirmesi gerekirken, o fenomeni takip eden
kisilerin o markanin {iriinlerini satin alabilecek maddi yeterlilige sahip olup olmama durumu da incelenmelidir.
Tiim bunlarin yani sira, isbirligi yapilacak fenomenin hangi iiriin veya hizmeti nasil ve ne tiir paylagim ile daha
etkili pazarlayabileceginin de arastirilmasi gerekmektedir.
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