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OZET

Sosyal medya kullaniminin giderek yayginlik kazandigi giiniimiiz diinyasinda tiiketiciler sosyal
medya lizerinden markalari takip etme aliskanliklar1 kazanmaya baslamislardir. Tiiketiciler,
sosyal medyada yer alan Influencer’lar araciligiyla markalar1 takip etmekte ve hatta icerik
iireterek diger potansiyel miisterileri etkileyebilmektedirler. Bu gelismelerin farkina varan
markalar sosyal medyay1 mevcut ve potansiyel tiiketicileriyle etkilesim kurma araci olarak
kullanmaktadirlar. Bu kapsamda ¢alismanin amaci, moda sektoriindeki tekstil markalarinin
Influencer’lar araciligl ile gerceklestirdikleri tanitim ¢alismalarinin marka baghligi yaratma
tizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Calismanin temel varsayimi Influencarlar'in marka

baghlig1 yaratmada etkilerinin bulundugudur.

Arastirmanin ana kiitlesini 18-38 yas araligindaki tekstil markalart ile ilgili Influencer’1 takip
eden Instagram kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastirma verileri anket yontemi kullanilacak
elde edilecektir. Arastirmanin 6rnek hacmi oranlar yoluyla érnekleme yontemi kullanilarak
266 kisi olarak hesaplanmistir. Verilerin analiz edilmesinde SPSS 26.0 programi kullanilmistir.
Arastirma verilerinin analizinde tanimlayici istatistiklerden yiizde ve frekans yontemleri ile
marka baglihginda Influencer etkisinin belirlenmesinde faktor analizinden yararlanilmistir.
Ayrica Influencer takipgisi tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore marka baghlik diizeyleri
arasindaki farkliliklar ANOVA yontemi ile analiz edilmistir. Arastirma bulgularina gore ankete
katilan Influencer takipgisi tiiketicilerin marka baghlik diizeyleri lizerinde sirasiyla satin alma
niyeti, Influencer 06zdesligi, duygusal bagllk, davranissal baghlik ve bilissel baglilk
faktorlerinin etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica ankete katilan Influencer takipgisi

tiiketicilerin Influencer’larin etkisi ile tekrar satin alma sikliklar1 seyrek tutumsal baghliklar



yliksektir. Dolayisi ile ankete katilan tiiketicilerin icerisinde markaya gizli baglilar mevcuttur.
Influencer’larin etkilesim ve farkindalik yaratma noktasindaki becerilerini tiiketiciyi tekrar
satin almaya ikna etme konusunda kullanmalari ve yeni stratejiler gelistirmelersi,
Influencer’larin marka bagliligina etkilerini arttirabilecektir.
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Bilim Kodu: 112717
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ABSTRACT

In today's world, where the use of social media is becoming more and more widespread,
consumers have started to gain the habit of following brands through social media. Consumers
follow brands through influencers on social media and can even influence other potential
customers by producing content. Brands that are aware of these developments use social
media as a means of interacting with their current and potential consumers. In this context, the
aim of the study is to determine the effect of the promotional activities carried out by the textile
brands in the fashion sector through Influencers on creating brand loyalty. The basic
assumption of the study is that Influencars have effects on creating brand loyalty.

The main mass of the study is Instagram users between the ages of 18-38. Study data will be
obtained using the survey method. The sample size of the study was calculated as 266 people
using the sampling method by proportions. SPSS 26.0 program was used to analyze the data.
In the analysis of the study data, percentage and frequency methods from descriptive statistics
and factor analysis were used to determine the Influencer effect on brand loyalty. In addition,
the differences between the levels of brand loyalty according to the demographic
characteristics of the Influencer follower consumers were analyzed with the ANOVA method.
According to the findings of the study, it was determined that the effects on the brand loyalty
levels of the surveyed Influencer followers depend on the factors of purchase intention,
Influencer identity, emotional commitment, behavioral commitment and cognitive
commitment, respectively. In addition, the surveyed Influencer follower consumers have a
high attitudinal commitment to the frequency of repeat purchases with the influence of

Influencers. Therefore, there are secret loyalties to the brand among the consumers who

Vi



participated in the survey. Influencers’ use of their skills in interaction and awareness-raising
in persuading the consumer to buy again and developing new strategies will increase the

influence of influencers’ brand loyalty.

Key words: Brand, Brand Loyalty, Fashion, Influencer, Consumer

Science Code: 112717
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GIRIS
Internet kullaniminin hizla yayginlastigi giiniimiizde “We Are Social and Hootsuite”in raporuna
gore Diinya da 4,66 milyar internet kullanicisi ve 4,20 milyar sosyal medya kullanicisi var. Bu
say1 diinya niifusunun ylizde 53'linden fazlasina esit. Rapora gore Tiirkiye'de 65,80 milyon
internet kullanicisi ve 60 milyon sosyal medya kullanicisi var. Bu say1 toplam niifusun yiizde

70,8'i. Bu degerlendirmeler neticesinde sadece internetin degil sosyal medyanin da giindelik

yasamin bir pargasi haline geldigini sdyleyebiliriz.

Yine ayni raporda yer alan bilgilere gore Tilirkiye’de yeni markalar ilk olarak 42.2 ile televizyon
reklamlarindan, ikinci olarak 41.6 ile sosyal medyan da kesfedilmis. Oransal olarak bu yakinligi
ve lilke niifusunun ylizde 70,8’inin sosyal medyay1 kullandigin1 goéz 6niinde bulundurulursa
tiiketicilerin sosyal aligkanliklarinin biiyiik 6l¢tide degistigini ve sosyal pazarlama
faaliyetlerine acik olduklarini séyleyebiliriz. Tiiketicide markalariyla ilgili farkindalik ve
baglilik yaratmak isteyen markalarin sosyal medya platformlar1 gormezden gelmesi artik
miimkiin degil. Ayrica, markalarin baghlik ¢alismalarinda yeni miisterilere ihtiyaci oldugu
kadar mevcut miisterilere de ihtiyaci oldugu unutulmamalidir. Ciinkii mevcut miisterileri
korumak, yeni miisterileri kazanmaktan daha az maliyetlidir ve bagh miisteriler rakipler icin
pazara giriste dnemli engeller olusturur. Bu nedenle marka bagliligi, markalar agisindan
o6nemli bir deger tasimaktadir (Aaker, 2009, s.23).

Dijital medyanin gelismesiyle birlikte tiiketiciler satin alma karar1 verirken internet tizerinden
almak istedikleri triinle ilgili arastirmalar yapmaktadir. Bu arastirmalar sirasinda tiiketiciler
en ¢ok sosyal medyadan paylasilan yorumlarina giivenmektedirler. Bunun nedeni sosyal
medya da kullanicilarin ¢ift yonli etkilesiminin etkisinden dogan giiven ve bilgiye erisimdeki
hiz ve kolayliktir. Soyleyici ve Cetinkaya Bozkurt'un (2017, s. 36-54) “Sosyal Medya ve Tiiketici
Davranmiglan iliskisi” adli ¢aligmasinda bulunan sosyal medya iizerinden yapilan anket
sonucuna gore katilanlarin yiizde 84,4’iiniin bir iiriinii satin almadan 6nce o iirtin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada arastirma yaptif1 sonucuna varilmistir. Bu hem tiiketiciler hem de

markalar agisindan sosyal medya pazarlamasinin 6nemi aciklamaktadir.

Bilindigi gibi gercek diinyadaki satin alma karar siirecinde tiiketiciler triin ya da hizmetler
hakkinda satin alma karar1 verirken referans gruplarindan, ailelerinden ve sosyal ¢cevreden
etkilenmektedirler. Ayni durum, sanal diinyadaki satin alma kararlari icin de gecerlidir. Sanal
pazarlamada ya da sosyal medya pazarlamasinda tiliketiciler; geleneksel pazarlamada
gordukleri geleneksel reklam anlayisinda gibi tnlii kisilerden etkilenmektir. Fakat sosyal
medya pazarlamasinda tinlii tanimi sadece sanat ile ugrasan kisiler degil, yeni medya kanallari
ile taninmis kisilerden de olusur. Influencer olarak adlandirilan bu kisiler yetkisi, bilgisi,
konumu veya hedef kitlesiyle iliskisi nedeniyle baskalarinin satin alma kararlarim etkileyen
kisilerdir (Sofben, 2021, s. 1). Influencer’larin i¢cinde bulunduklari bu pazarlama faaliyetleri

“Influencer pazarlama” olarak adlandirilir.



Glnlimiizde markalar markalarina baghligin olusmasi1 ve pekistirmesi hususunda sosyal
medyanin gliclinden yararlanmaktadirlar. Bu arastirma da marka baghliginda Influencer

etkisi; Instagram uygulamasinda moda sektoriinde tekstil tiriinleri tizerinden 6l¢tilmiistir.

Arastirma li¢ b6liimden olusmaktadir. Birinci béliimde marka, marka ile ilgili temel kavramlar,
marka bagliligi kavrami acgiklanmis ve marka baglhiligina ait litaratiir arastirmasina yer
verilmistir. Bu boliimde ayrica marka bagliliginin sosyal medyaya etkilerine de yer verilmistir.
Arastirmanin ikinci bolimiinde sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya
ortamlar1 ve Influencer pazarlama kavrami detayl olarak incelenmistir. Arastirmanin son
boliimii olan igilincii boliimiinde Influencer pazarlamanin moda sektériine yansimasi,
arastirmanin kapsami, kavramsal modeli ve veri analiz yontemleri aciklamistir. Arastirmanin
kapsami, sinirhiliklari, kavramsal modeli ve veri analiz yontemleri aciklamistir. Calismanin
sonunda arastirma sonuglarina bagli olarak degerlendirmeler yapilarak onerilerde

bulunulmustur.



1. BOLUM
MARKA KAVRAMI, MARKA iLE iLGILi TEMEL KAVRAMLAR VE MARKA BAGILILIGI
1.1. Marka Kavrami

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, “bir mali ya da bir grup saticinin mallarin1 ya da
hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin mallarindan ya da hizmetlerinden
farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim

bunlarin bilesimi” seklinde tanimlamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2012, s. 360).

Literatiirde marka kavraminmi agiklayan bircok farkli tanim vardir. Bunlardan bazilarina

asagida yer verilmistir;

Kotler ve Keller’ markay1 “ayni tiir ihtiyaclar1 tatmin etmek {lizere tasarlanmis diger mal veya
hizmetlerden eklenen o6zellikleriyle farklilasan mal veya hizmet” olarak tanimlanmaktadir
(Kotler ve Keller, 2006, s. 274).

Uzup’a gore ise marka: “spesifik bir deger elde etmeye yonelik vaadin tanimlanabilir sekilde
kavramsallastirilmasidir” (Uztug, 2003, s. 13).

Marka; rakipler, paydaslar, miisteriler ya da marka savunucularinin goéziinde kendine ait bir
kimlige sahip olabilmesi icin, liriin ya da hizmetin var olan somut ve soyut o6zelliklerinin
biitiiniidir (Doyle , 2011, s. 43).

Marka, kurulusun itibarini olusturmak icin tasarlanmis somut ve maddi olmayan nitelikler

kiimesi olarak da tanimlanabilir (Bonnici, 2015).

Markanin fiziksel ve psikolojik olmak tizere iki boyutu vardir. Fiziksel boyut; logo, ambalaj
tasarimi, sekil renk gibi imajini olusturan grafik unsurlar igerir. Psikolojik boyut; duygular
inanclar, degerler gibi iiriinle iligkilendirilen unsurlar1 icermektedir (Odabasi ve Oyman, s.
366).

Bunlarin disinda markanin tiiketici ve iiretici i¢in birtakim yararlar1 bulunur bunlar Tablo 1.1.

de verilmistir.



Tablo 1.1. Tiiketiciler ve Ureticiler icin Markanin Yararlar

Tiiketiciler

. Uriiniin ana kaynagini belirleme

. Uriiniin iireticisini degerlendirme

. Riski azaltma

. Maliyet azaltma ¢abasi

. Uriiniin iireticisi ile olan bag, iliski ve s6zlesme
Ureticiler

. Tedarik zincirinin takibini kolaylastirmak i¢in arag
. Marka unsurlarinin yasal olarak korunmasi icin arag
. Tatmin olmus miisteriler icin kalite algisi

. Ozgiin bilesimler ile {iriin olusturma araci

. Finansal getiri kaynagi

Kaynak: (Keller, 2008)

1.2. MarKka ile ilgili Temel Kavramlar

Glniumiizde degisen ve gelisen teknolojiler birlikte markalar, pazarda var olabilmek ve diger
markalarla rekabet edebilmek i¢cin marka calismalarin1 yenilemek, gozden gecirmek ya da
yeniden olusturmak zorunda kalmislardir. Ayni zamanda ¢alismanin da arastirma konusu
icerisinde yer alan marka baghligi calismalarinda sosyal medya kullanimi, geleneksel
pazarlamanin yerini sosyal medya pazarlamasinin aldiginin kiiresel rekabet ortaminin yer
degistirdiginin gostergesidir. Marka baghiliginda etkisi bulunan marka imajj, ilgilenim, marka
degeri, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite kavramlari da arastirmanin bu

boéliimiinde incelenmistir.

1.2.1. Marka imaji

Kotler ve Armstrong (1996), marka imajin1 “belirli bir marka hakkinda bir dizi inan¢” olarak
tanimlamaktadir. Bu inanglarin, tiiketicinin rakipleri degerlendirme ve karar verme siirecinde
o6nemli bir yeri vardir (Chang,vd., 2009, s. 1689).

Tiiketim deneyimi ve markanin tiiketici ihtiyaglarin1 karsilayabilme becerisi, marka imajin
olusmasinda etkilidir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 90).

Her bireyin kendi imaju ile ilgili zihinsel algilar1 ve somut bazi 6zellikleri mevcuttur. Bireylerin
hayatlarinda kullandiklari nesneler imajlarinin olusmasinda pay sahibidir. Bireyler imajlari ile
kullandiklar1 markalarin imajlar1 arasindaki algilanan mesafeyi azaltmak egilimindedir. Bu
nedenle bireyler kendi imajlarina en uygun oldugunu diistindiikleri markalar tercih ederler
(Ceritoglu, 2005, s. 137).



Marka imaji, tiiketicinin marka tecriibeleri sonucu olusan tiim olumlu ya da olumsuz
algilamalardir (Tekin ve Oztiirk, 2010, s. 36).

Olumlu bir marka imaji hem markanin rekabeti artirmasina hem de miisterilerinin tekrar satin

almasini tesvik etmesine yardimci olur (Nisar ve Whitehead, 2016, s. 746).

Marka imaji, marka bagliligini kolaylastirmak i¢in hedef pazarin istek ve ihtiyaclarina uyumlu
hale getirilmesidir (Wood, 2000, s. 663).

Biel 1992’de yaptig1 arastirmada marka imaji ve marka degeri kavramlarinin farkli boyutlarini

incelemis ve marka degerinin olusumunu marka imajina baglamistir (Biel, 1992, s. 6-12).
Doyle’e (2004, s. 398) gore marka imaji1 dort kaynak tarafindan olusmaktadir:

o Deneyim: Markay1 daha once kullanan tiliketicilerin zihinlerinde marka imaji

olusumunu ifade eder.

o Kisisel Kaynaklar: Referans gurubu adi altinda aile fertleri, arkadaslar, yakin ¢evre
sayesinde markanin ozellikleri ve bazi ¢agrisimlan ile birlikte marka ile ilgili bir imaj
olusabilmektedir.

o Kitlesel Kaynaklar (Halk): Marka 6zellikleri ya da marka hakkindaki haberler gazete,
dergi, radyo, televizyon gibi Kkitle iletisim araclarinda tanmitilmakta ve genis Kkitlelere

ulasmaktadir.

o Ticari Kaynaklar: Raf, reklam, iirlin ambalaji, halkla iliskiler, satis gorevlileri
markanin 6zelliklerini, degerini ve imajini baskalarina iletmede 6nemli kaynaklar arasinda yer

alir.

Literatiirde marka ve marka imajinin lige ayrilmasi ile ilgili iki yaklasim bulunmaktadir.

Bunlardan birisi Keller’e bir digeri Doyle’ ye aittir.
Keller’in (1993, s. 1-22) marka imajin1 belirleyen etmenler siniflamasi:

1. Ozellikler: Markayla ilgili ve markayla ilgisiz 6rnekler olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir.
Markayla ilgisiz olan 6zellikler: fiyat, dagitim, ulastirma ve depolama marka ile ilgili 6zellikler
ise markanin sahip oldugu 6zellikleridir.

2. Faydalar: Markanin kullanimi sonucunda olusan sosyal statii diizeyi veya sosyal kabuliin
etkisi ile olusan faydalar.

3. Marka tutumu: Tiiketicilerin zihinlerinde olusan markaya ait tiim deger ve inanglarin

biitiintdur.

Doyle’ ye (2003, s. 398-399) gore de marka imajin1 belirleyen etkenleri li¢ kategoride

siiflandirmaktadir.



e Ozellikli Markalar: Uriiniin, fonksiyonel ozelliklerine yonelik giivene dayali marka imajina
sahip olmasi durumudur. Tiiketici ¢cogunlukla bazi 6zellikleri yoniinden rakiplerden ayrilan

tirlinleri tercih eder. Daha kaliteli, daha saglam gibi.

e Tutku Markalari: Bu markalarin tercih edilme sebebi imaj, sayginlik ve statii yaratma
istegidir. Uriiniin islevsel 6zellikleri arka planda kalir. Miisteriler bu markay1 arzuladigi yasam
tarzina sahip olabilme hayali ve markanin vaadi ile tercih ederler. Rolex marka saatlerin
reklamlarinda lirliniin yoneticilerin kolunda gosterilmesi ve markanin genellikle {ist diizey

yoneticiler tarafindan tercih edilmesi bu markalara dérnek gosterilir.

e Deneysel Markalar: Bu markalar tliriinlerin nitelikleri ya da iistlin yonlerini ya da niteliklerini
vurgulamak yerine tecriibeler deneyimlerini vurgulanmaktadir. Deneysel markalar bireysellik,
kisisel gelisim ve yasanacak fikirleri 6ne cikarmaktadir. Marlboro, erkeksi degerler icinde

sunulan deneyimi ifade etmektedir.

Marka imajinin iiretici, tiiketici ve toplum genelinde sagladig1 yararlarin bazilar1 sunlardir.
(Aaker, 1991, s.212-219)

o Marka imaji ile kurulan tutundurma ve pazarlama faaliyetiyle hedef kitleye daha kolay
ulasabilir.

o Giicli bir marka imajiyla tiiketicilerinden alinan geri bildirimler daha islevsel sekilde
olusur.

. Markanin triinlerinin pazar paylari ve pazar siralamalari kolay tanimlanabilir.

o Pazara yeni girecek bir iiriin icin marka giivencesi niteligindedir ayrica rekabet avantaji
saglar.

o Marka imaji sayesinde markalar; marka degerlerini yani ticari degerlerini yiikseltirler.
o Marka imaji ile birlikte markalar, tutundurma ve pazarlama faaliyetlerinin maliyetini
azaltirlar.

o Isletmelere dagitim, lojistik ve depolama gibi avantajlar sunmasi sayesinde markanin

rekabet giicleri artar.

1.2.2. Ilgilenim

llgilenim, “belirli bir durumda tiiketicinin markayla ilgili uyarana kars: hissettigi kisisel 6nem
ve ilgi diizeyidir” (Odabasi vde Baris, 2002, s. 342).

Literatlirde marka ile ilgili ortak bir tanim bulunmamasina ragmen, Rothschild (1984, s.217)’e

ait ilgilenim tamimu literatiirdeki en yaygin tanim olarak ifade edilebilir. “Ilgilenim belirli bir



uyaran ya da durum tarafindan uyarilan, gézlemlenemeyen ilgi, uyarilma ve motivasyon
halidir” (Vesile, 2007, s. 164).

Kog (2007, s. 245) Ilgilenim'i tiiketicinin icinde bulundugu belirsizligi yenmek icin kullandig1
bir bilissel tepki olarak tanitmistir.

llgilenimin marka baghliginin olusmasinda etkilidir. Yapilan arastirmalar; tiiketicinin genel
markaya/lriine yiiksek ilgisinin kisilerde daha fazla marka baghg: olusturdugu yoniindedir
(Dahlgren, 2011, s. 43).

1.2.3. Marka Degeri

Aaker’a (1991, s. 31) gore marka degeri “marka varliklarinin ve yiikiimliiliiklerinin markaya ve
miisterilerine sagladigi degeri etkileyen, markanin adi ya da sembolii gibi o markayi
farklilastiran 6zelliklerinin toplamidir”. Marka isminin ya da simgesinin degismesi durumunda

marka varlik ve ylikiimliiliiklerinin bir kismi veya tamami bu durumdan etkilenecektir.

Marka degerinin tanimlanmasinda iki farkli yaklasim bulunmaktadir. Birincisi, finansal
terimlerle ifade edilen marka digeri ikincisi ise, markalarin giiciiniin tiiketicilerin zihninde

oldugu varsayimina dayanan tiiketici temelli marka degeridir (Buil, vd., 2013, s. 63).

Finansal agidan marka degeri; markalara nakit akisi artis1 saglamasi ve davranissal olarak fiyat
dis1 rekabete dayali rekabet avantaji elde edecek farklilasma noktalari olusturmasi sebebiyle
kritik 6neme sahiptir (Yoo, vd., 2000, s. 195).

Ikinci yaklasim olan tiiketici temelli marka degeri: Bir markanin pazarlamasinda marka
bilgisinin tiiketici tepkisi tizerindeki farkh etkisidir (Kim, vd, 2018, s. 321).

Farquhar (1989) tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin zihninde marka ismi tarafindan
yaratilan ve tlriine eklenen ilave deger olarak tanimlamaktadir. (Farquhar, 1989, s.7, Akt.
(Avcilar, 2008)).

Marka degerinin bes boyutu vardir. Bunlar, algilanan Kkalite, marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, marka baglhihg ve diger marka varliklarl. Bu boyutlar tiiketicilerin algilar ve
markaya tepkilerini ifade eder ve markanin 6zvarligina deger yaratmasina katki saglar (Aaker,
2016, s.21-22). Aaker’in markanin 6z varligina deger yaratma siireci olarak ifade ettigi yapilar
” Sekil 1.1.’de belirtilmistir.
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Sekil 1.1. Marka Oz Varliginin Deger Yaratma Siireci

Kaynak: (Aaker & Cev. Demir, Gliglii Markalar Yaratmak, 2008, s. 23)

1.2.3.1. Marka Farkindalig1

Aaker’a gore, marka farkindalig siirdiiriilebilir ve son derece dayanikl bir varliktir. Baskin bir
farkindaliga sahip olan bir markay1 yerinden etmek ¢ok zor olabilir (Aaker, 2008, s. 159).

“Marka farkindaligi, her kosulda tiiketicinin markay1 tanimlayabilme becerisidir” (Keller ,
2003).

Aaker, marka farkindaligi seviyelerini su sekilde siralamaktadir (Aaker. 1996, s. 114-115):
e Tanima (Bu markay1 duydunuz mu?)

e Hatirlama (Uriinle ayn kategoride bulunan diger markalardan hangilerini hatirhyorsun?)
e Akla Gelen ilk Marka Olma (Hatirlamada ilk akla gelen isim)

e Marka Baskinlig: (Akla gelen tek marka)

e Marka Bilgisi (Markanin ne anlama geldiginin bilinmesi)



e Marka Fikri (Marka hakkindaki diisiince)

Basarili markalar tiiketicinin zihninde isim sembol ve cagrisimlar ile hatirlanarak yiiksek
farkindaligr sahip olurlar. Ayrica bu markalar 6z yetenekleri sayesinde her gegen giin

giiclenmekte ve piyasaya tutunmaktadirlar (Aaker, 1996, s. 209).

Marka farkindaligl, marka degerinin olusturulmasi asamasinda belirleyici rol oynar (Davis, vd.,
2008, s. 218-227).

1.2.3.2. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimlary; markayla ilgili sahip olunan duygu, diisiince, imge, deneyim, inang¢ ve

tutumdan olusur.

Aeker (2008, s. 39) gore marka cagrisimlary, marka kimligi tarafindan yonlendirilen,
tiiketicinin markayla ilgili zihninde olusan, iirtin 6zelliklerini, inlii bir temsilci ya da sembolii
iceren, tiiketicinin aklindaki markanin anlam ve ifadesidir. Ayrica yine Aeker’e ait marka
cagrisimlan ile ilgili baska tanimda marka cagrisimlari; tiiketicinin hafizasinda markayla
baglantili olan her sey olarak ifade edilmektedir (Aaker, 1991, s.109).

Cagrisimlar, tliketicilerin satin alma kararinin ve marka bagliliginin olusturulmasinda biiyiik
onem tasirlar (Aaker, 1991, s. 110).

Keller (1993, s. 22), marka cagrisimlarini bes b6liime ayirmaktadir. Bunlar:

o Markanin Niteligi: Markanin sahip oldugu bazi 6zellikleri ¢cagristirmalidir.
o Markanin Faydasi: Marka tiiketiciye saglayacagi faydalari ¢agristirmaldir.
o Firma Degeri: Firmanin sahip oldugu degerleri ¢agristirmalidir.

o Markanin Kisiligi: Markanin kisiligi cagristirmahdir.

. Markanin Hedef Kitlesi: Marka hedef kitlesini de ¢agristirmalidir.

1.2.3.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite; miisterilere satin alma nedeni yaratarak, marka ve irlntin digerlerinden
farklilasmasini saglayarak, markanin yiiksek fiyat avantajina sahip olmasini saglayarak, marka
genislemesine yardimci olarak markaya deger saglar.

Algilanan kaliteyi “tiiketicinin bir Uriiniin genel mikkemmelligi veya istinligii hakkindaki
fikirleri” olarak tanimlanabiliriz (Zeithaml, 1988, s. 3).

Markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasi markalara ¢esitli avantajlar saglar. Aaker (1991,

s. 86), bu avantajlari su sekilde siralamaktadir:



o Satin alma sebebi olusur,

) Yiiksek fiyatlama,

o Markay1 genisletme olanag,

o Dagitim kanalindaki liyelerin ilgisini ¢ekme,

o Markay1 konumlandirma ve farklilastirmada olanak,

Tiiketicilerin markanin kaliteli olduguna inanmasi marka baglliginin olusumunda etkilidir.
Ayrica markanin satis sonrasi hizmetleri de algilanan kaliteyi etkilemektedir. Ozetle algilanan
kalite satis 6ncesi ve sonrasli tiim satin alma asamalarinda marka baghligina etki etmektedir
(Aaker, 1996, s. 102-119).

1.2.3.4. Marka Bagliligi

Marka degerinin bir unsuru olan marka baghlig tez arastirmasinin ana konusu olmasi sebebi

ile bir sonraki boliimde detayli olarak ele alinmistir.

1.3. Marka Baghhg

Ingilizceden Tiirkceye cevrilen marka baghligi ingilizcede “brand loyalty” olarak ifade
edilmektedir. Literatiirdeki tanimlar marka baglhiligin1 genel olarak; tiiketicinin satin aldigi
hizmet ya da iiriine karsi begeni olusturmasi ve tekrarlanacak satin alma davranislarinda da

yine ayni markay1 tercih etmesi seklinde ifade etmektedir (Ar, 2004, s. 103).

Marka baghligi kavramu literatiirde ilk kez Copeland (1923, s. 288) tarafindan “tiiketicinin
marka i1srar1” olarak tanimlanmistir. Tiiketicilerin satin alma sirasinda durumsal faktoérlerden
zaman baskisi hissetmedigi stirece ayni1 markayi tekrar tekrar tercih etme durumlar olarak

aciklanmistir.

Marka bagliligi hakkinda yapilan bir baska tanimda tiiketicideki tatmin ve doyum vurgulanir:
markanin tiiketicide olusturdugu tatmin ve doyum duygulari sebebi ile tekrarlanacak olan
satin alma davranisinda ayni markayi tercih etme istegidir (Ayas, 2012, s. 67).

Calik (1997, s. 110), “marka baghihgini; tiiketicinin daha dnce satin alip denedikleri markay1

satin almayi stirdliirme egilimi” olarak ifade etmektedir.

Marka bagliliginin en 6nemli etkilerinden biri olarak fiyat faktoriinden bahsedebiliriz. Markaya
bagli miisteriler devam eden alisverislerinde fiyat artisiyla karsilagsalar da birakmazlar. Ayrica
bagl olduklar1 markalarin muadilleri karsisinda fiyatinin yiiksek olmasinda dahi ayni1 markay:

satin alma davranisini gosterirler (Erdil ve Uzun, 2010, s. 197)
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Marka bagliliginin tekrarlanan satin alma sayisti ile ilgili oldugunu iade eden Goldsmith (2012,
s. 122) satin alma davramnsi ile ilgili bir say1 belirlenmesi i¢in yapilan ¢alismalarda bu say li¢
ile sinirlandirilmistir. Bu bilgiden hareketle ile bir miisterinin iist liste ayni liriinii ii¢ kere satin

almasi marka baghliginin olustugu seklinde degerlendirilmistir.

Marka bagliliginin tanimlarinin ¢cogunda baglilik “tekrarlanan satin alma eylemi” olarak ifade
edilse de satin alma sayis1 tek basina yeterli degildir. Bunun nedeni tekrar satin alma
gerceklestiren tiiketici satin alma davranisini; markanin diger markalardan daha ucuz iiriin ya
da hizmet sunmasi, farkli bir marka iiriiniin stoku olmamasi gibi nedenlerden dolay1
gerceklestirmis olabilir. Baglilik olusabilmesi icin miisteri ve marka arasinda duygusal bir
bagin olusmasi gerekmektedir. Duygusal bag sonucu olarak satin alma eylemi birka¢ kez

tekrarlanmis ise burada marka bagliligindan s6z edilebilir.

Tiiketicide marka baghliginin olusmasi marka i¢in; pazarlama maliyetlerinin azalmasi, ticari
avantaj saglamasi, marka bilinilirligi yaratmanin kolaylagmasi ve dolayisi ile yeni miisteriler
icin markaya giivencesi anlamina gelmektedir. Zaten markaya bagh ve ondan vazge¢cmeyen
tliketiciye sahip olmak ise pazarda rakiplerden 6nde olmanin yolunu agmaktadir (Doyle, 2003,
s. 157). Bunun bir nedeni olarak bir markanin ortalama bes y1lda miisterilerinin yiizde 50’sini
kaybederken; yliksek baglilik diizeyindeki miisterilere sahip markalar, bes y1lda miisterilerinin
en fazla beste birini kaybetmesi gosterilebilir (Kotler, 2016, s. 5).

Marka baghiliginin marka i¢in bir bagka avantaji ise diger firmalarin pazara girmelerini daha da
zorlastirarak bariyerler yaratmasidir (Kotler ve Keller, 2009, s. 237).

Thiele ve Mackay (2001, s. 529-541) marka baghiliginin neden 6nemli oldugunu su sekilde
siralamaktadir:

e Baglilik miisteri kazanma maliyetlerini azaltir.

e Baglilik pazarlama maliyetlerine katkida bulunur ciinkii olumlu agizdan agiza iletisim de bir

reklamdir.
e Marka yayilimi ve marka baglilig1 yeni irtindeki basarisizlik riskini azaltmaktadir.

 Baglilik oranlari, pazar payindaki artis orani ile ifade edilir. Yatirimin geri déniis oranindaki

yukseklik de pazar payi olarak gosterilir.

Tiiketicinin rakip markalar karsisindaki marka tercihini marka baglihgl gostermektedir.
Tiketicinin edindigi deneyimler sonucunda markaya karisi satin alma davranisini siirdiirmesi
ile 6lciilen marka baghligl, bagh miisteri topluluklarinin olugsmasinin yansira markanin fiyat
priminden faydalanmasina katki saglayabilir. Oyle ki bagh miisteriler benzer avantajlar sunan

rakip markalar ile karsilastiklarinda dahi yiiksek fiyat 6demeye goniillii olabilmektedir.
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Glinlimiizde her alanda rekabetin artmasi ve hizli gelisen teknolojiler, pazar payini arttirmay1
yeni musteriler kazanmak olarak bilen eski isletmeleri, pazar paylarini Kkorumaya
odaklanmalarinmi saglamistir. Pazar payini korumayabilmenin en iyi yolunun miisteri bagliligi

yaratarak saglanacagi bilinen bir gercektir (Karacuha vd., 2004, s. 46-61).

Kotler ve Keller’a (2009, s. 16) gore; giiniimiizde tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini ve
marka tercihleri anlik olarak degisebilmektedir. Bunun nedenleri arasinda tiiketicilerin satin
alma giliclerinin artmasi, internet araciligi ile rakiplerin fiyatlarina ve iriinlerine kolayca
erisim, artan lirtin gesitliligi ve liriinle ilgili internette var olan yorumlar, satin alma kararlari

ile satin alma kararinin yonlendirebilmesidir.

Olusan yasamsal degisiklikler marka ve marka bagliliginin etkileyen faktorlerdeki degisimleri
de beraberinde getirmistir. Markalar gecmiste pek de énem vermedikleri; insan ve hayvan
haklari, cevre bilinci gibi ek yilikiimliliiklere 6énem vermeye baslamistir. Kurumsal sosyal
sorumluluk calismalart marka c¢agrisimlar1 i¢cin O6nemli hale gelmistir. Ayrica iletisim
teknolojilerinin internetile birlikte gelismesiyle sosyal hayati hizla doniistiirmektedir. Markay1
kullanan kisilerin yasadig1 pozitif ve negatif deneyimler, eskisinden daha hizli bir sekilde
dolasima girmektedir. Markalar bu hiza ayak uydurmali, bu miimkiin oldugu kadar kisa bir
stire icinde bu etkilesimin i¢inde bulunmalidir. Miisteride marka baghligi hedefleyen ya da
mevcut baglilig1 siirdiirmeyi hedefleyen markalar i¢in bu hizli degisimin takip edilmesi ¢ok

onemlidir.

Marka bagligindan s6z edebilmek i¢cin gerekli olan alt1 kosul vardir (Jacoby ve Kyner, 1973, s.
2):

e Marka baghligi tesadiifi degildir; tarafl ve etki altinda kalinmis bir durumdur.

e Davranigssal bir tepkidir (satin alma).

e Marka bagliliginin varlifindan s6z edebilmek icin belirli bir zaman ge¢cmesi gerekir.
e Karar verici bir birim tarafindan olusur.

« Bir veya birden ¢ok marka secenegi olmalidir.

« Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir.

Tiliketicide marka baghhiginin saglayabilmesi i¢cin markalarin 6zellikle pazarlama konulari

dikkate almasi1 6nemlidir. Bunlardan bazilari:

- Markanin rakiplerine karsi farklilastirilmasi saglanmaldir.

- Tiiketicide markanin neden farkh olduguna dair bir diisiince yer almaldir. Ornegin
daha kaliteli.

- Miisteri profili 6ziimsenmeli ve onlarla sik sik temaslarda bulunulmalidir. Ttiketiciler
markanin promosyonlardan haberdar olmalidir. Bu durum tiiketicinin izni ile gerceklesmeli

tiiketiciler reklam kampanyalari ile rahatsiz edilmemelidir.
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- Icinde bulunulan pazarda liderlik hedeflenmelidir.
- Sadik miisteri grubu korunmaldir.

- Belirli araliklarla yapilacak reklamlar araciligi ile tiriin tiiketiciye hatirlatilmalidir.

Kotler, marka baghlig ile ilgili yaptig1 calismalarda marka baglhiliginin igerik itibariyle dort
oOlciitten olustugunu belirtmistir (Kotler , 1997). Bunlar:

e Marka farkindalig1 (markanin hatirlanmasini ve taninmasini ifade eder)

e Marka baglilig1 (Markaya dair tercihlerin yoniinii yansitir veya markanin tercihini ifade eder)
e Marka kabul diizeyi (tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilama diizeyini ifade eder)

e Tercih edilme diizeyi (tiiketicinin markay1 algilamasi ve satin alma durumunu ifade eder)
Oliver (1999)’a gore marka baghiligi dort asamada gerceklesmektedir.

Birinci asamada miisteriler markanin faydalariyla ilgili sahip oldugu bilgi dogrultusunda
markayi satin alir. Bu satin alma davranisinda bilissel baglilik durumu s6z konusudur. Bilissel
baglilik; tiiketicinin alternatifleri diislinmeden daha 6nceden mal/hizmet satin aldig1 markayi
tekrar tercih etmesi veya yalnizca marka inancina dayanan baghlik olarak da
adlandirilmaktadir. Birinci asamada bireyin markadan beklentileri gerceklesirse, markaya
olumlu tutumun gelistigi ikinci asama olan duygusal baghlik asamasina gegilir. “Duygusal
baglilik” tiiketicinin zihninde bilis ve duygu olarak yer edinir. Ugiincii asama ise “egilimsel
baghlik” ya da “arzusal baglilik” olarak ifade edilen asamadir ki bu asama markaya karsi olumlu
tutum ve tekrar satin alma davranisinin siirdiigii asamadir. Bu baglilik markay: tekrar satin
almaya yonelik niyettir tiiketici tekrar satin almay: arzular. Bireyler bu asamada markay1
tekrar satin almakta kararhidir. Dérdiincii asama “eylemsel baglilik” veya “davranigsal baglilik
olarak adlandirilan asamadir. Bu asamada miisteri bagliligi en yogundur. Miisteri markaya
kars1 sahip oldugu gii¢lii tutum nedeni ile her kogulda markayi satin almaktadir (Devrani, 2009,
s. 409).

Tablo 1.2. Dick ve Basu Baglilik Modeli

Tekrar Miisteri Olma

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Gercek baghlik Gizli baghilik
Goreceli Tutum
Diistik Suni baglilik Baglilik yok

Kaynak: (Dick & Basu, 1994, s. 101)
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Tablo 1.2. Dick ve Basu (1994, s. 99-113) baglilik modeline soére gére marka baghligi icin hem
yeniden satin alma davranisi hem de markaya karsi olumlu tutuma sahip olmak gerekir.
Tekrarlanan miisteri olma (yeniden satin alma) ve goreceli tutum dort diizeyde baglilik

olusturur. Bunlar; gercek baglilik, gizli baglilik, sahte baghlik ve bagli olmayanlar.

 Gergek baghlar, tutumsal baghliklar: ytiksek ve sik olarak tekrarlanan satin alma davranisi

gosteren kisilerdir.
e Gizli bagllar, satin alma sikliklar1 seyrektir fakat tutumsal bagliliklar yiiksektir.

 Sahte baglilar, markayi sik satin alirlar fakat markaya karsi tutumsal olarak diisiik diizeyde

baghlik gosterirler.

e Bagliligi olmayanlar, markaya tutumsal olarak da davranigsal olarak da bir baghlik

gostermezler.
Aaker’in Baghilik Piramidi

Misterilerin markalara olan baglilik seviyesi farkli diizeylerdedir ve markadan markaya
farklilik gosterir. Bir markanin, marka piramidinde hangi seviyede ne kadar miisterisi
oldugunu bilmek 6nemlidir. Ayrica piramidin alt basamaginda yer alan miisterilerin daha tist
basamaga yiikselebilmesi i¢in neler yapilmasi gerektiginin planlanmasi agisindan da marka

baglilik seviyelerini bilmek gerekir (Erdil ve Uzun, 2010).

Aaker, farkli miisteri gruplarini ve pazarlama zorluklarini, marka baghlik piramidinde Sekil 1.2.

de gosterildigi gibi bes farkli baglilik seviyesinde aciklamistir (Aaker, 1991, s. 37-39).

Markaya
Bagh
Tiiketiciler

Markay1 Begenenve
Arkadag Gibi Garen
Tiiketiciler

Markadan Memmun Titketiciler { Markay
Degistirme Malivetine Katlanabilirler))

Markadan Memnun veyaMarkaya Alismig Tiiketiciler
(Markawt Degistirmelerine Gerek Yoltur)

Markawt Degistiren veya Fiyata Hassas Olan Tiiketiciler Markaya
Kayrtsizdular (Titketicillerin Marka Baglihs: Yoktur.)
Sekil 1.2. Marka Baghlik Piramidi

Kaynak: (Aaker D., 1991, s. 37-39)
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Birinci diizeyde, markaya karsi kayitsiz, fiyata karsi duyarli ve baghlik duygusu olmayan
miisteriler yer alir. Bu seviyede, tiiketici satin alma kararlarini markadan bagimsiz olarak
genellikle uygun fiyat avantajindan ve kampanyalardan etkilenerek vermektedir. Bu

miisteriler fiyat alicisi olarak adlandirabilir.

Ikinci diizeyde, markay: degistirmek icin neden gérmeyen marka onlar1 tatmin ettigi siirece
markayl degistirmeyi dlsiinmeyen tiliketiciler yer alir. Memnuniyetsizlik hissetmedikleri
siirece alistiklar1 markadan vazge¢mek icin bir neden gérmezler. Rakipler tarafindan bir
farklilik ya da yeni bir fayda sunulmadikea, ya da memnuniyetsizlik hissetmedikleri siirece yeni

marka arayisina girmemektedirler.

Ugiincii diizeyde ise markadan tatmin olmanin yani sira, farkli bir markay risk olarak goriirler.
Kullandiklar1 markay:1 degistirmenin zaman, para, performans maliyeti gibi riskler tasidigina
inanirlar. Bu seviyedeki miisterilerin marka degistirmesi icin markay1 rakiplerden ayiracak

faydalar sunmalidir.

Dordiincli diizeydeki tiiketiciler, markaya duygusal olarak bagli, markayr uzun zamandir
kullanan tiiketiciler yer alir. Markay1 arkadaslar gibi goriirler.

Besinci seviyede ise markaya baglanmis sadik tiiketiciler yer alir. Marka, fonksiyonel olarak ya
da kendilerini ifade etme yoludur. Miisterilerin markaya olan giiveni, baskalarina tavsiye

etmesine yol acar.

1.3.1. Marka Baghligin Faydalar1
Marka bagliliginin marka ve tiiketiciler agisindan faydalari asagida belirtilmistir.
Baghligin isletmeler Acisindan Faydalari

Marka bagliliginin olusturulmasi ve gelistirilmesi markalar igin stratejik 6neme sahiptir. Bu
baghlig1 siirdiirebilmek marka i¢in ¢cok onemlidir. Aaker (1991 s. 32) tarafindan yapilan
calismada marka baghhgi ve bu baghhigin markalar acisindan faydalarin1 su sekilde

stralamistir:

e Yiiksek diizeyde marka bagliligina sahip markalarin aranan markalar olmasi sebebi ile ticari

acidan avantaj saglarlar.

e [sletmenin pazarlamaya dair giderlerinin azalmasi (marka baghligina sahip miisteriler icin

pazarlama maliyetine daha az ihtiya¢ duyarlar).

¢ Ekonomik anlamda karlihgin siirekli bir hale gelmesine katki saglar bunun sebebi bagh

miisteriler satin alma egilimini araliklarla gerceklestirmeye devam etmesidir.
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e Bagh miisterilerin yaptigi olumlu agizdan agiza pazarlama sayesinde markalar yeni

miisterilerin kazanimina katki saglar.
Marka bagliliginin tiiketiciler icin faydalari ise sunlardir;
o Tiiketiciler bilmedikleri bir markay: satin alma riskinden kac¢inirlar,

e [sletmenin bagh miisterileri icin olusturduklar avantajlardan yararlanirlar. Farkl bir avantaj

kampanyasi yoksa dahi memnuniyet bazi tiiketiciler i¢in yeterlidir.

S6z konusu faydalardan yararlanabilmek icin marka bagliliginin olusturulmasi gerekmektedir.
Aeker’in (1991:34) marka baglilig1 olusturmak icin markalarin izlemesi gereken yollara ait
bilgiler Sekil 1.3. de belirtilmistir.

i Marka Baghh& Olusturma ve
Gelistirme Yollan

—

- Misterilere Dogm Davranmak

- Miisterilerle Yalon [liski Kurmak

Mhiisteri Memnunivetini

OlcmelYonetmelk

* Marka Degistirme Malivetleri
Dhsturmak

- Ekstra Hirmetler Saglamak

Sekil 1.3. Marka Baglilig1 Olusturma ve Gelistirme Yollar1

Kaynak: Aaker, David A. (1991, s.34).

1.3.2. Marka Baglilig:r Yaklasimlari

Tiiketicilerin marka baglihigini 6lgmeye yonelik ii¢ temel yaklasim bulunmaktadir. Bunlardan
birincisi, baghlik davranissal boyutta ele alan “davranmissal” yaklasimdur. ikincisi davranigsal
yaklasimin eksiklerinin fark edilmesiyle ortaya cikan; tiiketicinin niyet ve tutumlarina
odaklanan “tutumsal” yaklagimdir. Uciinciisii ise davranissal ve tutumsal baghligin birlikte
Olctlmesi gerektigini savunan karma bir diger adi ile biitiinlesik yaklasim. Bu yaklasimlarin

disinda farkl aragtirmacilarin 6nerdigi ¢esitli yaklasimlar da bulunmaktadir.
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Davranissal yaklasim; marka bagliliginin 6l¢iimiinii davranissal olarak ele almaktadir. Bu,
tiiketicilerin markay1 satin alma sikliklari ile 6l¢tliir. Bu yaklasima gore yapilan calismalarda

baglilik yalnizca tekrarli satin alma davranisi olarak ele alinmistir (Devrani, 2009 s. 408).

Davranigsal yaklasima gore tiiketici, birden fazla markaya ilgi duyabilir. Ttliketici kendine yakin

olan ve bildigi markay1 diger markalardan ayirir ve bunlari zihninde farkh kategorilere ayirir.

Davranigsal tanimlar marka baghliginin tiiketicide nasil ve nigin gelistigini ve degistigini
aciklamada yetersizdir (Dick ve Basu, 1994, s. 99-113). Ciinkii tiiketicinin satin alma karari
baglilik disindaki nedenlerle gerceklesmis olabilir. Ornegin tiiketiciler bagh olduklar1 markaya
ulasamadiklarinda ya da fiyat avantaji saglayan baska marka gordiiklerinde bagh olmadiklari

markalardan satin alma gerceklestirebilirler.

Tutumsal yaklasima ilk kez deginen Day (1969, s. 58), baghligin yalnizca miisterinin satin alma
davranisina gore degerlendirilmeyip satin alma davranisinin sebeplerine goére de

degerlendirilmesi gerektigini ifade etmistir.

Marka baghilig genel olarak “tiiketicinin belli bir siire icinde bir {iriin kategorisi icinde yer alan
bir ya da daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum ve davranissal tepki” olarak
tanimlanabilir (Devrani, 2009, 408). Buna gore marka baglilig1 yiiksek olan tiiketiciler markay1
tekrar tekrar satin alan (davranissal) ve markaya gii¢lii baglilik duygular1 besleyen(tutum)

tanimlanmaktadir.

Marka baghiliginda, tutum 6nemlidir. Clinkd tutumlarin etkisi davranislara oranla daha uzun
stirelidir ve tutumlar davraniglari yonlendirir. Tutumlar marka baghliginin 6l¢iilmesinde
siklikla kullanilirlar (Jacoby ve Kyner, 1973, s. 1-9).

Tutumsal 6lgtimler, markaya bagliliginin yapisinda yer alan duygusal ve psikolojik faktorleri
gosteren tutumsal verileri kullanirlar. Bu dl¢iimlerin anlasma ve baghlik duygulariyla iligkili
oldugu ifade edilmektedir (Gegti, 2012, s. 36).

Davranigsal ve tutumsal olciimler marka baghhgimi tek yonli ile 6lgmektedirler. Karma
Olctimde; bu iki yaklasimi birlikte ele alarak tiiketicinin marka tercihleri, satin alma sikliklari

ve satin alma miktarlar élciiliir (Okumus ve Temizerler, 2006, s. 46-61).

Karma ya da biitiinlesik yaklasim; marka baghliginin tiiketicinin yasadig1 duygusal ve zihinsel
siireclerin davranisa déniismesi sonucu olarak olustugunu ifade eder. Ciinki tiiketicinin satin
alma karari bir davranis géstermektedir bu davranisa yon veren ise tiiketicinin sahip oldugu
tutumlardir (Ugur, 2018, s. 165-166).

Karma yaklasim, baglilik segmentlerinin tanimlanmasina ve bu segmentlere yonelik pazarlama
stratejilerinin olusturulmasina yardimci olabilir. Musterileri baglihk o6zelliklerine gore
segmentlere ayirmak yoneticilere farkli segmentler icin baglhlik olusturma stratejilerini

kisisellestirmelerinde 6nemli ipuglari sunmaktadir (Seyhmuz, 2002, s. 49).
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1.3.3. Sosyal Medyanin Marka Baghligina Etkileri

Internet ve sosyal medya kullaniminin hizla yayginlastigi giiniimiizde; tiiketiciler sosyal
paylasim siteleri araciligl ile satin aldiklari iirtinler hakkindaki deneyimlerini, elestirilerini ve
tirtinlerin kullanim sekillerini baskalariyla kolaylikla paylasabilmektedirler. Bilgiye ulasimin
bu kolaylig1 sayesinde tiiketiciler satin almak istedikleri iirtin hakkinda detayli bilgilere ulasip,
karar verebilmektedir (Haciefendioglu, 2014, s. 69).

Giiniimiizde markalar sosyal medyay1 marka baglilig1 yaratmaya sebep olan unsurlarin basinda
gormektedir. Sosyal aglar sayesinde markalar binlerce tiiketiciye daha az maliyetle direkt
olarak ulasabilmektedir. Neredeyse tiim markalarin sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir.
Sosyal medyanin énemini fark eden markalarin sosyal medya hesaplari, profesyonel ajanslar
ya da firma icerisinde ayr1 bir departman acilarak ‘Sosyal Medya Uzmant’, ‘Dijital Medya
Uzmant’, ‘Dijital Pazarlama Uzmani’ adi1 altinda personeller tarafindan biiyiik bir titizlikle
yonetilmektedir.

Sosyal medyanin markalara yarattig1 firsatlar arasinda deger yaratma, ilgi cekici ve gercek
zamanli icerik sunma avantaji, miisterileriyle birlikte yaratma ve onlar1 yeni fikirlere tesvik
etme gosterilebilir (Machado, vd., 2019, s. 378). Ayrica markalar sahip olduklar1 bu sosyal
uygulamalar sayesinde markaya 6zel sayfalar acilabilmekte, bu sayfalardan elde edilen veriler

ile tiiketicilerin marka baglihgi élciilebilmektedir (Sahin ve igil, 2019, s. 188).

1.3.5. Literatiir Arastirmasi

Marka baglilig1 alaninda daha 6nce yapilan bazi arastirmalara yonelik literatiir calismalari bu

bolimde incelenmistir.

Lau ve Lee'nin (1999) Tiiketicinin markaya olan gliveninin marka baghhg ile iliskisini
arastirdiklari calismada; bir markaya duyulan giivenin marka baglhiliginin gelismesinde kilit bir
faktor oldugu belirtmektedir. Arastirmadan elde edilen verilere gére markaya duyulan giivenin

marka baglilig ile pozitif iliski vardir.

Kim ve dig., (2001) Marka kisiligi ve marka kimliginin marka bagliligina etkisini 6l¢cmek i¢in
yaptiklar1 arastirma sonucunda; Agizdan agiza iletisimin marka kisiligine dogrudan marka

baghhigini ise dolayl yoldan etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir.

Lau ve dig, (2006) Hong Kong'da spor giyim markasi tiiketicilerinin marka baglilig1 davranisini
O0lcmek icin yaptiklarn calismada; tiiketicileri markaya tamamen sadiklar ve markayl
degistirenler olarak ikiye ayrilmistir. Tamamen sadik tiiketicilerin baghliklarina en ¢cok etki
eden faktorler markanin ismi ve tarzdir. Marka degistirenlerin baglliklarina en ¢ok etki eden
faktor ise promosyondur. Ayrica her iki gurup icin de iirtin kalitesi marka bagliligin etkileyen

en onemli faktordir.
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Simsek ve Noyan (2009) “Tiirkiye’de cep pazarinda marka sadakati icin bir model denemesi”
arastirmasinda kuramsal olarak ortaya konulan; miisteri memnuniyetinin, giiveninin ve
algilanan irtin kalitesinin marka baghhigi istlinde; giivenin ve algillanan degerin miisteri
memnuniyeti Ustiinde; marka imaji ve algilanan kalitenin glivenin iistiinde dogrudan etkileri

oldugu sonucuna ulasmislardir.

Gecti'nin (2012) “Marka baghligi tizerinde fiyat algilamasinin roltiintin incelenmesi” icin yaptig
arastirma sonucuna gore fiyat algilamasinin davranigsal marka bagliligi tizerinde olumlu bir
etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica akilli telefon markasi kullanan tiiketicilerin markaya
olan baghliklarinda fiyat algilamasinin dogrudan, faydaci ve hedonik degerler araciligiyla

dolayh etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

Haciefendioglu'nun (2014) “Sosyal Medyanin Marka Baglihgina Etkisi Uzerine” yaptifl
arastirma sonucuna gore markalarin sitelerine olan giivenin, sitenin sayfa yapisinin (diizen ve
icerik) ve sitede yapilan etkinlik faktorlerinin marka baghlig: tizerinde etkili olduklar: ortaya
cikmuistir.

Can ve Cetin’in (2016) “Sosyal medya pazarlamasindan elde edilen faydalarin tiiketici marka
baghligina etkisi lizerine” yaptig1 arastirma sonucunda; sosyal medya pazarlamasindan elde
edilen faydalarin fonksiyonel, sosyal ve maddi faydalar etkiledigi hedonik ve psikolojik
faydalarinm ise etkisi olmadig1 ayrica topluluk katilimi ile marka giiveninin marka bagliligi

tizerinde etkisi oldugu gorilmiistiir.

Nisar ve Whitehead'in (2016) Sosyal medyada marka baghhgi ile ilgili yapilmis olduklar
“Marka etkilesimleri ve sosyal medya: Sosyal medya araciligiyla marka baghligin1 arttirma”
arastirmasinin sonuglarina gore; markalar ile miisteri memnuniyeti ve miisteri baghlig
arasinda anlamli ve olumlu y6nde bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica kullanicilarin
tutumsal baghliktan daha ¢ok davranissal baglilik sergiledikleri; sosyal medyada takip ettikleri
markalarin iiriin ve hizmetlerini satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Ceyhan’nin (2019) sosyal medya pazarlama uygulamalarina iliskin alginin tiiketicilerin marka
baghlig1 ve satin alma niyetlerine etkisini inceledigi arastirma sonucunda yer alan bilgilere
gore; Instagramdan takip edilen markalarin Instagram sayfalarina yonelik marka ile
6zdeslesme, fonksiyonel deger ve sosyal deger algisi marka bagliligini pozitif yonde etkilerken;
hedonik deger ve birlikte yaratma degeri algisi ile takip ettikleri markalara bagliliklari iligkisiz
bulunmustur. Ayrica tiiketicilerin Instagram sayfasina yonelik fonksiyonel deger ve birlikte
yaratma degeri algisinin markay1 satin alma niyeti tUzerindeki etkisinin tamamina marka

baghhiginin aracilik ettigi sonucuna varilmistir.

Burgak Giiner (2021) “Agizdan agiza pazarlamanin marka sadakatine etkisinde marka imaji ve

marka gliveninin aracilik rolii” nii incelemek i¢in yaptig1 arastirmanin sonucuna gore agizdan
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agiza pazarlamanin marka imaji ve marka giiveni araciliginda marka sadakatine olumlu

etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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2. BOLUM
SOSYAL MEDYA VE INFLUENCER
2.1. Sosyal Medya Kavrami

Literatiire bakildiginda sosyal medya kavraminin net bir tanimi bulunmamaktadir. Giinliik
yasam icinde ve akademik literatiirde “sosyal medya” terimi yerine kullanilan bazi terimler

“sosyal web”, “sosyal paylasim siteleri”, “web 2.0”dir.

Sosyal Medya; “Web 2.0 lizerinde ideolojik ve teknolojik iceriklerin, yapilanmalarin kullanici
merkezli bir sekilde liretilmesine ve gelistirilmesine izin veren internet tabanli uygulamalarin
biitiiniidiir” (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 59-68).

Sosyal medya, bir ya da daha fazla belirli iliski tiirleri tarafindan birlestirilmis bireysel ya da
kurumlari iceren sosyal yapi olarak tanimlanabilir (Lai, 2008, s. 300).

Giiniimiizde bireyler bu sosyal yapilar sayesinde mesafe tanimaksizin kendi duygu, diisiince ve
deneyimlerini rahatca dile getirebilmekte; fotograf, video, miizik paylasabilmektedir.

Baz1 arastirmacilar sosyal medyay1 endiistri devriminden beri gerceklesen en biiyiik devrim
olarak nitelendirmektedir (Ansari vd., 2019, p. 5).

Sosyal medya iletisimi geleneksel medya gibi tek yonli degildir. Sosyal medyada iletisim ¢ift
yonliidiir ve simetrik iletisim ¢abalarindan olusur. Bu nedenle gerceklesen iletisim; sadece
etkilesimli degil, ayni zamanda katilimcy, isbirlikgi, bireysel ve es zamanl bir iletisim bicimidir
(Men ve Tsai, 2014, s. 418).

Sosyal medya; marka ve hedef kitlesi arasinda gerceklesen bilgi paylasimini da farkli bir boyuta
tasiyarak kullanicilarin markalarin igeriklerini paylagmalarina olanak saglamistir. Markalarin
iiriin ve hizmetleri hakkinda kendi deneyimleri ya da sempatilerini paylasimlar: araciligi ile
dile getiren kullanicilarin olusturduklar icerikler, hizli bir sekilde diger kullanicilar ile
paylasilmaktadir (Lipsman vd. 2012, s. 41). Bu durum marka i¢in avantaj sagliyor olsa da sosyal
medya da iceriklerin kullanicilarin elinde oldugu; sempati yerine antipatilerini de dile

getirebilecekleri unutulmamalidir.

Giiniimiizde sosyal medyanin 6nemini fark eden markalar cesitli sosyal medya ortamlarinda
var olmaya baslamis ve tiiketici ile iletisim kurmak amacl sosyal medyayr kullanmaya
yonelmislerdir (Linke ve Zerfass, 2013, s. 271).

Markalarin sosyal medyay: kullanim amaclarindan bazilarini su sekilde siralayabiliriz: mevcut
miisteriye ulasmak, yeni miisteriler kazanmak, miisteriye giiven vermek, marka bilinirliklerini
arttirmak, marka imajlarin1 korumak ve marka baghhg arttirmak. Tiketicilerin sosyal
medyay1 kullanim amagclarindan bazilar1 sunlardir. Sosyal medyada igerik tiiketme, bilgi
edinme, tartismalara katilma, diger tiiketicilerin aktivitelerine katki amacli paylasimlarda

bulunma (Barutcu ve Tomas, 2013, s. 5-24).
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Ozetle sosyal medya, bilgi edinme siirecinden satis sonrasi aliskanligina kadar olan tiiketici
davranisini etkilemektedir (Mangold ve Faulds, 2009, s. 357-365).

Sosyal medyanin bes temel 6zelligi vardir. Bunlar:

1. Katilim: Sosyal medya, iletisim kuranlarin geribildirimde bulunmasini ve katki

gostermesini tesvik eder. Medya ile izleyicisi arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirir.

2. Aciklik: Geri bildirim ve katilima aciktir. Sosyal medya da engeller begenilmedigi i¢in

icerikler olabildigince engelsizdir.

3. Karsilikli Konusma: Geleneksel medyadaki tek yonlii iletisimin aksine geri bildirimlerin

miimkiin oldugu, hizli iletisimin kurulabildigi cift tarafl iletisim mevcuttur.

4. Topluluk: Sosyal medya topluluklarin, birgok kisi veya konuda olusmasina olanak saglar.
Bu sayede kisiler arasinda etkili ve hizli bir iletisim kurulmus olur.

5. Baglantisallik: Cogu sosyal medya kanali baglantisaldir. Kullanicilar erisimi paylasabilmek

icin kaynaklara ve kisilere link verebilirler.

Web 2.0 teknolojisi ve sosyal medya aglar ticari deger noktasinda ger¢ek diinyanin baslica

ticaret ilkelerinden ve karar siireglerinden yararlanmaktadir (Kim ve Srivastava, 2007, s. 295).

Literatiire bakildiginda sosyal medya kavraminin net bir tanimi bulunmamaktadir. Giinliik
yasam icinde ve akademik literatiirde “sosyal medya” terimi yerine kullanilan bazi terimler
“sosyal web”, “sosyal paylasim siteleri”, “web 2.0"dir.

Sosyal medya bir ya da daha fazla belirli iliski tiirleri tarafindan birlestirilmis bireysel ya da
kurumlari iceren sosyal yapi olarak tanimlanabilir (Lai, 2008, s. 300).

Giiniimiizde bireyler bu sosyal yapilar sayesinde mesafe tanimaksizin kendi duygu, diistince ve

deneyimlerini rahatca dile getirebilmekte; fotograf, video, miizik paylasabilmektedir.

Baz1 arastirmacilar sosyal medyay1 endiistri devriminden beri gerceklesen en biiyliik devrim
olarak nitelendirmektedir (Ansari, vd., 2019, p. 5).

Sosyal medya iletisimi geleneksel medya gibi tek yonli degildir. Sosyal medyada iletisim ¢ift
yonliidiir ve simetrik iletisim cabalarindan olusur. Bu nedenle gerceklesen iletisim; sadece
etkilesimli degil, ayn1 zamanda katilimci, isbirlikei, bireysel ve es zamanli bir iletisim bicimidir
(Men ve Tsai, 2014, s. 418).

Sosyal medya; marka ve hedef kitlesi arasinda gerceklesen bilgi paylasimini da farkl bir boyuta
tasiyarak kullanicilarin markalarin iceriklerini paylasmalarina olanak saglamistir. Markalarin
iiriin ve hizmetleri hakkinda kendi deneyimleri ya da sempatilerini paylasimlari araciligi ile dile
getiren kullanicilarin olusturduklar igerikler, hizli bir sekilde diger kullanicilar ile

paylasilmaktadir (Lipsman, vd., 2012, s. 41).
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Glnlimiizde sosyal medyanin 6nemini fark eden markalar cesitli sosyal medya ortamlarinda var
olmaya baslamis ve tiiketici ile iletisim kurmak amacli sosyal medyay1 kullanmaya yénelmislerdir
(Linke ve Zerfass, 2013).

Markalarin sosyal medyay1 kullanim amaclarindan bazilarini su sekilde siralayabiliriz; mevcut
miisteriye ulasmak, yeni miisteriler kazanmak, miisteriye giiven vermek, marka bilinirliklerini
arttirmak, marka imajlarini korumak ve marka baglihig arttirmak. Tiiketicilerin sosyal
medyay1 kullamim amaglarindan bazilari sunlardir: Sosyal medyada icerik tiiketme, bilgi
edinme, tartismalara katilma, diger tiiketicilerin aktivitelerine katki amach paylasimlarda

bulunma (Barut¢u ve Tomas, 2013, s. 5-24).

Ozetle sosyal medya, bilgi edinme siirecinden satis sonras: aliskanligina kadar olan tiiketici
davranisini etkilemektedir (Mangold ve Faulds, 2009, s. 357-365).

Sosyal medyanin bes temel 6zelligi vardir. Bunlar:

1. Katilim: Sosyal medya, iletisim kuranlarin geribildirimde bulunmasini ve katki géstermesini

tesvik eder. Medya ile izleyicisi arasindaki cizgiyi bulaniklastirir.

2. Aciklik: Geri bildirim ve katilima agiktir. Sosyal medyada engeller begenilmedigi i¢in icerikler

olabildigince engelsizdir.

3. Karsiikli Konusma: Geleneksel medyadaki tek yonli iletisimin aksine geri bildirimlerin

miimkiin oldugu, hizli iletisimin kurulabildigi ¢ift tarafl iletisim mevcuttur.

4. Topluluk: Sosyal medya topluluklarin, bircok kisi veya konuda olusmasina olanak saglar. Bu

sayede kisiler arasinda etkili ve hizli bir iletisim kurulmus olur.

5. Baglantisallik: Cogu sosyal medya kanali baglantisaldir. Kullanicilar erisimi paylasabilmek i¢in

kaynaklara ve kisilere link verebilirler.

Glnlimiizde diinyadaki sosyal medya verilerine bakacak olursak sosyal medyaya ait son rapor
olan “Dijital 2021 Ekim Kiiresel Istatistik Raporu”na gore diinyada; 4.50 milyar sosyal medya
kullanicisi var. 2020 yil icerisinde 12 ayda 400 milyondan fazla kullanici sosyal platformlar
kullanmaya basladi. Bu, her gilin ortalama bir milyondan fazla yeni kullanicinin sosyal medyaya
katildig1 ve her saniyede yaklasik 13 yeni kullaniciya esit oldugu anlamina geliyor.

“We Are Social ve Hootsuite 2021”de yer alan bilgilere gore 2020 yilinda Tiirkiye de 60 milyon
sosyal medya kullanicisinin oldugu belirtilmistir. Verilere bakarak bu sayinin her gecen giin
arttigini ve artacagini soyleyebiliriz. Yine verilerden hareketle sosyal medyanin hayatin bir
pargasi haline geldigini, glinliik yasantimizin bir kismini sosyal medya ile etkilesime zaman

ayirarak gecirdigimizi séylemek miimkiin.

Web 2.0 teknolojisi ve sosyal medya aglar ticari deger noktasinda gercek diinyanin baslica
ticaret ilkelerinden ve karar stireclerinden yararlanmaktadir (Kim ve Srivastava, 2007, s. 295).

Bu durum sosyal medya pazarlamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya araglarini kullaniminin giin gectikce artmasi ve uygulamalarinin devaml
iyilestirilmesi sosyal medyadaki kullanici sayisini ve internette harcanan zamanlari
arttirmistir. Bir kullanici 2020 yilinda internette ortalama giinde 7 Saat 57 dakika sosyal
medya da ortalama 2 saat 57 dakika harcamistir (We Are Social ve Hootsuite, 2021). Sosyal
medyada harcanan bu siireler yeni bir pazarlama ortaminin dogmasina olanak saglamistir.
Sosyal medya lizerinden yapilan tim pazarlama stratejilerine ‘Sosyal Medya

Pazarlamast’ denilmektedir (Kilickaya, 2018, s. 1).

Sosyal medya pazarlamasi; marka calismalarini gerceklestirmek, satislari ve web sitesi
kullanimini artirmak i¢in hedef kitleyle baglanti kurmak i¢in sosyal medya platformlarinin

kullanilmasidir.

“S-ticaret, sosyal alisveris, is birlikci ticaret” olarak da adlandirilan sosyal ticaret kavrami en
genel anlamiyla, “sosyal medya araglari ile gerceklestirilen, tiiketicinin olusturdugu icerigin
agizdan agiza pazarlama etkisi yaratilip satisi etkiledigi bir ticaret tiirtidiir (Erdogmus, 2015).”

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglar1 kullanilarak olusturulan igerik, makale,
gorseller, yorumlar ve paylasimlarla ger¢ceklesmektedir. Sosyal medya sayesinde markalar cok
hizli ve diisiik maliyetlerle hedef kitlelerine ulasmaktadir. Bununla birlikte farkli kampanya
calismasini ve marka baghligi yaratmaya yonelik cesitli uygulamalari yapabilecekleri bir alan

yaratan sosyal medya, markalarin yeni bir yatirim alandir.

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya kanallarini kullanarak pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmek ve bu faaliyetlerle ilgili paylasimlarda bulunmaktir. Bir anlamda pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmek ve faaliyetlerle ilgili paylasimlarda bulunmaktir (Yamamoto ve
Sekeroglu, 2020).

Sosyal medya pazarlamasinin markalarda kullanim amaclarindan bazilar sunlardir: Marka
bilinirligini artirmak, iirtin veya hizmetlerin satigslarin1 arttirmak, markanin pazarlama
giderlerini azaltmak, marka imaj ¢alismalarina katki saglamak ayrica; tiiketicilerin ¢evrimici

uygulamalara katilimini ve igerik liretmelerini tesvik etmek.

Sosyal platformlar markalara ticari ve ekonomik faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri icin firsat
sunmaktadir. Sosyal medya platformlar1 markalarin tiiketicilerle olan iliskilerini
giiclendirmesi ve onlarla samimiyetin pekistirilebilmesi konusunda ortam yaratir. Boylelikle
marklar mevcut ve potansiyel miisterilerini etkileyebilmekte ve marka baghliklarini
arttirabilmektedirler (Lea, vd., 2010, s. 42).

Sosyal medya araclarinin satis tutundurma faaliyetleri acisindan da markalara cesitli firsatlar
yaratir. Sosyal medyada markalar satis tutundurma faaliyetleri icin hedef kitle secebilmekte ve
ozel kampanyalar aracihg ile hedef kitleye ulasabilmektedirler (Koksal ve Ozdemir, 2013, s.
325).
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Hedef kitlenin kolay belirlenip ulasilabilir olmas1 markalara cesitli avantaj saglar. Ornegin,
markalar diisiik biitgelerle {iriin veya hizmet iceriklerini hedef kitlelere yonelik uygulayip
tanitilabilirler. Bunlarin disinda sosyal medya; miisteri iliskileri, marka c¢alismalari, halkla

iliskiler gibi farkli ¢calisma alanlari da sunar.

Tiiketiciler internetteki sosyal medya platformlar1 aracihigi ile satin aldiklar1 triinler
hakkindaki deneyimlerini, elestirilerini ve tiriinlerin kullanim bilgilerini diger kullanicilar ile
kolaylikla paylasabilmektedirler. Bu sayede tiiketiciler, satin almak istedikleri tiriinler

hakkindaki bilgilere erisebilmekte ve karar verebilmektedirler (Jim, 2009, s. 3-5).

Markalarin sosyal medya pazarlamasi kullanimindaki olumlu ve olumsuz sonuglarin disinda
bu etkinliklerin bir de etik boyutu bulunmaktadir. Sosyal medyada etik dis1 davranislar su
sekilde ifade edilebilmektedir (Mavnacioglu, 2009, s. 64):

. Kisisellerin bilgilere ulagsmak ve izinsiz yayinlamak,

. Firmalarin bazi gizli bilgilerine ulasmak ve izinsiz yayinlamak,
] Kisilerin sahte profillerini olusturmak,

] Firmalarin sahte hesaplarini olusturmak,

. Sahte icerik hazirlamak ve yayinlamak,

. Genel ahlaka aykir icerik ve yorumlar paylasmak,

Sosyal medya pazarlamasinin, Weinberg (2009) ve Dunn (2010) gore sosyal medya

pazarlamasinin 5 temel amaci vardir (Gonca ve Karamanli, 2020, s. 13):

. Miisterilerde marka farkindalig1 olusturma
. Markay1 takipci sayisini artirma

. Markanin web sitesi trafigini artirma

. Ilgili baglantilar1 web sitesine yonlendirme
. Miisterilerle iletisimi tetikleme ve yiiriitme

Sosyal aglarin sosyal medya pazarlamasinin markalara sagladigi bazi avantajlar vardir (Gonca
& Karamanl, 2020, s. 14):

. Marka farkindaligi olusturma

. Fikir liderlerini (sosyal medya da etkileyiciler olarak bilinenleri) tanimlama.
. Tiiketici davranisi ve topluluklardan olusan dis kaynaklari gelistirme.

. Yeni pazarlama stratejileri icin fikir olusturma

. Trafigi markalarin web sitesine yénlendirme

. Belli basli mesajlari viral olarak yayma
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. Siteye olan ilgiyi artirma ve marka mesajinin gésterim siiresini uzatma

. Sosyal aramayi (organik linkler yoluyla) gelistirme

. Markanin itibar ve imajin1 artirma, igsellesmesini destekleme
. Uriinlerin satislar1 artirma

. Pazarlama amaglarini gergeklestirme

. Karsilikli iletisimi baslatma ve siirdiirme

2.2.1. Tiirkiye’de Sosyal Medya Uzerinden Marka Calismalari ve E-Ticaret Ahskanliklar

Arastirma sirketi Areda Piar’in bin 100 kisinin katilimiyla gerceklestirdigi kusaklara gore,
internet kullanicihigr “Tiirkiye Pazarlama” arastirmasinin sonuclarina gére X(1980-2000) ve
Z(2001-2020) kusaklarinin markalar ile etkilesiminin diger iki kusaga oranla daha fazla
oldugunu soyleyebiliriz. Kusaklar arasi internet kullanimi Resim 2.1 de verilmistir.

Online alisveris yapiyorum
diyenlerin orani;

Sosyal aglarda markalan takip

ediyorum diyenlerin orani; | “(:46 5
Ao AN ’
%58,8
49,7
D %38,6 4 ’
G %38,0
%26,6
Sosyal adlarda takip Internet sitelerinden alisveris yaparken énemli
etme nedeniniz hangisidir? unsur glivenli aligveris divenlerin orani;
%391 “e94
Ingirim/ Kampaniardan Indrim/ Kampanlardan
Raberdar cima isteSim haberdar oima istedim LLLULLLLLLELLELELL LR
GRNRARNRNRNRRRNNN %e16
% 33,8 T
Indirim/ Kampanlardan Markaya olan gUvenim/
Baberdar cima istedm  Markaun dtdst cimas) AocANTID
Markalara iliskin bilgi, istek ve el 2 PR {2
sikayetlerinizi hangi kanallar ™ ¢ o sy
5 iniz?
araciigyla iletirsiniz? 37,3 o 36,7
PN Sorpatagtacts markulan Forsrie Karsreas catn Hararsal oy
“bathepork pitaprs yopask e i
Bu calisma 1100 kislyle kantitatif arastirma yontemlerinden
CAWI s 27-29 Mart 2021 tarihleri arasinda gercekdesmistir. w

Resim 2.1. Kusaklar Arasi internet Kullanimi
(Areda Piar, 2021)
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2021 yilinda yayinlanan 2020 yilina ait olan raporda yer alan bilgilere gore Tiirkiye’de sosyal
medya reklamlarinin en ¢ok hitap ettigi kitle 25-34 yas araligidir. Sosyal medyada yaslara gore

reklamlarin kullanildig kitle dagilimini Resim 2.2. de verilmistir.

SOCIAL MEDIA: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE C

SHARE OF THE AUDIENCE THAT MARKETERS CAN REACH WITH ADVERTS ON SOCIAL MEDIA BY AGE GROUP AND GENDER

20.3%
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we A
are. . (¥ Hootsuite
social

Resim 2.2. Sosyal Medya Reklamlarini Kullanan Kitle Dagilimi
Kaynak: We Are Social & Hootsuite Turkey, 2021

Tirkiye’de markalar1 en ¢ok kesfettigimiz ikinci ortam sosyal medya. Tiirkiye'de markalarin
kesfedildigi ortamlar Resim 2.3. de verilmistir.

PERCENTAGE OF INTERMET USERS AGED 16 TO &4 THAT DISCOVERS NEW BRANDS OR PRODUCTS THROUGH EACH CHANNEL

we = .
are. . & Hootsuite

Resim 2.3. Tiirkiye’de Markalarin Kesfedildigi Ortamlarin Dagilimi
Kaynak: We Are Social & Hootsuite Turkey, 2021
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Tiirkiye'nin e-ticaret aligverisinde 2020 yilinda harcadigl rakamlar1 asagida gorebilirsiniz.
2019 ile karsilastirmali olarak baktigimizda pandemi etkileri ile en ¢ok diisiisiin seyahat
harcamalarinin gerceklestigini artislarin ise yemek ve kisisel bakim, oyuncak ve hoby iiriinleri,
moda ve giizellik triinlerinde gerceklestigini soyleyebiliriz. Resim 2.4. da 2020 yilinda
Tiirkiye’'de e-ticaret harcamalarinin dagilimina yer verilmistir.

ECOMMERCE SPEND BY CATEGORY

THE TOTAL AMOUNT SPENTIN CONSUMER ECOMMERCE CATEGORIES IN 2020, IN U.S. DOLLARS
A cranceso INS AND REVISION L DATA MEAN

TRAVEL, MOBIUTY, & FASHION ELECTRONICS & FOOD &
ACCOMMODATION & BEAUTY PHYSICAL MEDIA PERSONAL CARE

@ ® & @

$5.79 $4.72 $2.43 $825.5

BILLION BILLION BILLION MILUON

FURNITURE & TOYS, DIY DIGITAL VIDEO
APPLIANCES & HOBBIES MUSIC GAMES

®@ & @& ®

$1.26 $2.07 $119.7 $569.6

BILLION BILLION MILLION MILLUON

we
are,
social

& Hootsuite

Resim 2.4. 2020 Tirkiye de E-Ticaret Harcamalarinin Dagilimi

Kaynak: We Are Social & Hootsuite Turkey 2021

2020-2019 yillarinda Tiirkiye’de yapilan e-Ticaret harcamalarinin karsilastirmali oranlarina
Resim 2.5. da yer verilmistir.

ECOMMERCE GROWTH BY CATEGORY

YEAR-ON-YEAR CHANGE IN THE TOTAL AMOUNT SPENT IN CONSUMER ECOMMERCE CATEGORIES IN 2020 vs. 2019
A CHANGES O CATEGORY DERNITIONS AND REVISIONS TO HISTORICAL DATA MEAN VALLES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS

TRAVEL, MOBILITY, & FASHION ELECTRONICS & FOOD &
ACCOMMODATION* & BEAUTY PHYSICAL MEDIA PERSONAL CARE
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-53.3% +42.5% +40.8%
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APPLIANCES & HOBBIES MUSIC

® @ &

+42.2% +45.4% +30.7 % +27.0%

we i) .
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Resim 2.5.2019-2020 y1h Tirkiye’de Kategoriler Bazinda E-Ticaret Biiyiime Oranlari

Kaynak: We Are Social & Hootsuite Turkey 2021
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2.3. Sosyal Medya Ortamlar

Sosyal medya araclari yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasi ile birlikte her
gecen giin gelisimini stirdiirmektedir. Sosyal medya araglarini siniflandiracak olursak; bloglar,
sosyal aglar, sosyal paylasim siteleri, wikiler, sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri,

podcasting ve sanal diinyalardan olusmaktadir (Akar, 2010, s. 53).

Tez calismasinda arastirma konusu; sosyal aglardan olan Instagram uygulamasindan
gerceklestirildigi icin litaratiir taramasinda sosyal medya ortamlarindan yalnizca sosyal aglara

ve Instagram uygulamasina detayl yer verilmistir.

2.3.1. Sosyal Aglar

Sosyal ag kavramini ilk kez 1954 yilinda Barnes, kisinin ¢evredeki diger insanlarla olan
iliskilerini tanimlamak amaciyla kullanmistir. internet ortaminda, kullanicilarin kendilerini
tanimlayarak farkl kiltiirdeki kullanic ile iletisime gectigi, hayatin icinde kullanilan jest ve
mimikleri simgeleyen sembollerle duygu, diistincelerini sanal olarak ifade ettigi ve bu sekilde

sosyal iletisim kurdugu ortamlar “sosyal ag” olarak tanimlanmaktadir (Wikipedia, 2021).

Sosyal ag siteleri, bireylerin sinmirlanmis bir sistemde halka acik veya yari-acik hesap
olusturmalarina, baglantilarini paylastiklari diger kullanicilarin baglanti listelerine erismesine
izin veren web tabanli hizmetlerdir (Ekber, 2017, s. 4). Bu kisisel hesaplar (profiller) fotograf,
video, ses dosyasi ve blog gibi her tiir bilgiden olusabilir.

Sosyal ag siteleri amaclarina gore; sosyallesme, egitim, miizik, kariyer ve ilgi alanlarina

odaklanmis sosyal aglar olarak siniflandirabilir (Mavnacioglu, 2015, s. 54).

Sosyal ag sitelerine 6rnek olarak Web 2. 0 6zelliklerine sahip sosyal aglar olan Facebook,

Instagram, Twitter, Google Plus, Linkedin, Xing, Acedemia 6rnek verilebilir.

Gilinimiizde Tiirkiye’de en sik kullanilan ilk iki sosyal platformlar Youtube ve Instagramdir.
Asagida yer alan Resim 2.6. da sirasiyla Tiirkiye de kullanilan sosyal medya platformlari

verilmistir.
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ol MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 THAT HAS USED EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

we rey .
are. \‘”] Hootsuite:
social -

Resim 2.6. Tiirkiye’de Kullanilan Sosyal Medya Platformlari
Kaynak: We Are Social &Hootsuite Turkey 2021
2.3.1.1. Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kullanima sunulmustur.
Instagram, sosyal medyada licretsiz fotograf ve video paylasim uygulamasidir. Gilincel
ozellikleri: Reels, hikaye, video, arama ve mesajlasma, canli yayin, IGTV, alisveris, kesfet.
Instagram diger sosyal medya araglariyla entegre sekilde calisabilmektedir. Instagram Nisan
2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara satilmistir. (Systrom ve Krieger, 2010).

We Are Social ve Hootsuite'in 2021 Global Dijital Raporu’na gore; Reklam izleyicileri temel
alinarak ulasilan diinyadaki toplam Instagram kullanici sayisi ise 1 milyar1 asmis durumdadir.
Ayni raporda yer alan, bilgilere gore Tiirkiye’de Youtube’dan sonra en ¢ok kullanilan ikinci
platform olan Instagram kullanicis1 46 milyon ile yetiskin niifusun ylizde 69’una yakindir.

Turkiye’'deki Instagram verileri Resim 2.7. de verilmistir.
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Resim 2.7. Tiirkiye’de Instagram Verileri

Kaynak: We Are Social & Hootsuite Turkey 2021

2.3.2. Influencer

Influencer Ingilizce kokenli bir kelime olan influence kelimesinden tiiremedir. Influence
kavrami “etki, niifuz, tesir, s6zl gegerlik” biciminde aciklanmakta, Influencer ise “insanlarin
davranis bi¢imini etkileyen ya da degistiren kisi” olarak tanimlanmaktadir (Cambridge
Dictionary, 2021).

Influencer’lar neredeyse glinliik olarak triinlerin kullaniminm1 sosyal medya platformunda
paylasan kisilerdir. Geri bildirimde bulunurlar, faydal bilgiler saglarlar ve yeni tiriinlerle ilgili
haberleri paylasirlar. Influencer’lar kullandiklar1 iirtinler ve medyadaki varliklariyla iin
kazanirlar fakat Influencer’lar sadece iinlii degil tiiketiciye en yakin olan popiiler insanlardir
(Draganova, 2018).

Influencer’larin en biiyiik avantajlarindan biri, belirli bir grup insan icinde {inlii olmalar1 ve
genis bir ag yelpazesine sahip olmalaridir. Bagka bir deyisle Influencer’lar, bir firmanin daha

fazla potansiyele ulasmasina yardimci olurlar ve markalarin miisterileri agini genisletirler.

Ayrica Influencerler zaman zaman kullanicilar ile 6zdeslesme stratejileri gelistirerek hem
kullanicilarin giivenlerini kazanmay1 hem de onlar gizli pazarlamanin etkisi altina almay1
hedeflerler. Bilindigi gibi 6zdeslesme; kisinin, kendisini kontrollii ya da kontrolsiiz bir bigimde,
bir amac ugruna obje veya suje ile birlesimidir. Instagram kullanicilari, bilingli (benimseyerek,

rol model alarak) ya da bilingsiz bir sekilde bu 6zdeslesmenin etkisine girerler.

Influencer’lar takipgcileri ile etkilesim olusturma, iletisim baslatma, iirtin ve hizmetleri tanitma

ve satma potansiyeline sahip kisilerdir. Bu kisiler, kamuoyunun bildigi tinlii kisiler olabilecegi
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gibi, belirli bir alanda profesyonel olan veya profesyonel olmayan biri de olabilir. Influencer
genel olarak takipgi sayilarina ve ilgi fanlarina gore, asagida belirtilen sekilde siniflandirilir
(IAB TR, 2021):

o Mega Influencer: 1.000.000+ takipci sayisi
o Makro Influencer: 50.000 - 1.000.000 takipci sayisi
o Mikro Influencer: 10.000 - 50.000 takipci sayisi

Markalarin Influencer ile is birligi yapma nedenlerinden bazilarini su sekilde siralayabiliriz:

- Influencerlar’in halktan biri olmasi ve tiiketiciye rahatsiz edici reklam mesajlar1 iletmemesi

nedeniyle misterilerde giiven olgusunu saglamaktadir.

- Markalar acisindan kendi hedef kitlesiyle uyumlu Influencer’a ve Influencer’in Kitlesine
ulasabilmek c¢ok o6nemlidir. Bu nedenle markalar kendi imajlarina uygun Influencer’t
bulduklarinda; markaya yonelik ilgi uyandirmak, marka bilinirligi arttirmak, satislari
arttirmak, marka baglilig1 calismalarinda destek almak isterler.

- Markalarin Influencer’lara yapmis oldugu 6demelerin, geleneksel reklam araglarina goére
daha uygun olmasi ve hedef kitleye dogrudan erisim avantaji sebebi ile Influencer is birligi
maliyet avantaji saglar.

Influencer var olduklari mecralarindaki (Instagram, Youtube, Facebook, Twitter, Twitch, blog
vb.) paylasimlari araciligiyla takipgileri ile etkilesime gecerler. Kimi zaman bu etkilesim icinde
marka mesajlar1 ve reklam kampanyalar1 barindirir. Influencer’larin markalar ile is birligi

yaparak sosyal medya da olusturduklar1 pazarlama sekline “Influencer pazarlama” denilir.

2.3.3. Influencer Pazarlama

Influencer pazarlama; sosyal medyada yiiksek takipcisi olan, kisi ya da gruplar1 etkileme ve
trend yaratma yetenegi bulunan, belirli konuda uzmanlasmis ve/veya toplumda “poptler”
kabul edilen kisiler tizerinden yapilan pazarlama ve iletisim ¢alismalaridir. Takipgi sayisi fazla
olan Influencer’lar, reklam verenlere hizli, pratik ve efektif ¢oztimler sunar. Influencer’larin
kendi icerikleri ile marka deneyimlerini paylasmalari hem takipgiler arasinda bilinirligi arttirir

hem de “retweet”, “like”, “reshare” ve yorumlarla markanin etkilesimine katk: saglarlar (IAB
TR, 2021).

Sosyal medyada potansiyel misteriler ve belirli hedef kitleler iizerinde pazarlama
organizasyonlar1 diizenleyen bireyler ve topluluklar Influencer pazarlama olarak

tanimlanabilir (Brown ve Fiorella, 2013, s. 3).
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Influencer pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin dijital karsiligidir. 'Bir markanin mesajini
daha genis pazara yonlendirmek icin kilit liderleri kullanmaya odaklanan bir pazarlama tiiri'
olarak tanmimlanir (Byrne, vd., 2017, s. 21-23).

Markalar ile is birligi yapan Influencer’larin ortak kullandig1 bazi stratejiler sunlardir: indirim
kodu, yarismalar ve hediyeler, sosyal medya hesabi devralma, sponsorlu blog ve medya icerigi,

marka elciligi.

Markalarin reklam kampanyalar1 icin Influencer’lara ayirdiklari sermayelerin ¢ok daha
fazlasinin markalara kar olarak geri dondiigiinii soylemek miimkiin. Barker’in makalesine yer
alan bilgiler bunu destekler niteliktedir. Makalede icerisinde yer alan bilgiler de markalarin
Influencer kampanyalarina harcadiklar1 her 1 dolar i¢in markalara ortalama 7,65 dolar
kazandiklari, hatta baz1 markalarin harcadiklari her dolar icin 20 dolardan fazla kazandiklari
belirtilmektedir. Ayrica Influencer pazarlamasinin, geleneksel pazarlama bicimlerinden 11 kat
daha fazla yatirim getirisi sagladig: bilgisine ayni1 makale icerinde deginilmektedir (Barker,
2021).

Influencer pazarlamasi ile satis sonuclarinin 6lciimii ¢esitli kaynaklardan, cesitli sekillerde
yapilabilmektedir. Bunlar (IAB TR, 2021):

e UTM Kodlu link: Influencer’lara kullanicilara aktarip onlarin kullanimini saglamalari i¢in
link verilip, analytics tool'lar1 aracilifiyla link performansi siirekli olarak takip edilebilir.

e Influencer’lara Ozel Kodlar: Influencer’a, 6zel indirim kodlar1 verilebilir ve bu kodlarla
yapilan satislar takip edilebilir.

e Sadece Influencer Iletisimi: Belirli kampanyalarin iletisimleri sadece Influencer’lar
tizerinden yapilir boylece Influencer’in etkisi takip edilebilir.

¢ Influencer’lardan alinan hesap verileri

e Takip edilen linkler icin analik veriler

e Magaza / bayii verileri

e Paid Partnership etiketinin kullanimiyla ulasilan Facebook ve Instagram istatistikleri

e Sektorel araclar: Sprout Social, Awario, TapInfluence, BuzzSumo, Snaplytics, Curalate,
Keyhole, Google Analytics, Short Stack, Meltwater, SHIELDApp. Gibi sosyal medya toollarina ek
olarak, Instagram Insights, Crowdfire, Deep Social, Hootsuite Analytics, Hype Auditor,
Iconosquare, INK361, Keyhole, Picture. io, Pixlee, Simply Measured, Socialbakers, SocialRank
Analytic, Squarelovers, Union Metric

Influencer pazarlama ve Instagram ile ilgili daha 6nce yapilan literatiir de yer alan baz

arastirma sonuglari su sekildedir.

Ivona Draganova’nin (2018) Bulgaristan da “Influencer pazarlamada Influencer’larin tiiketici
davranisi etkisi ve dijital iletisim yonetimindeki rolii” nii incelemek amaci ile yaptig1 arastirma
da yer alan istatistiklere gore pazarlamacilarin yiizde 84’ Influencer pazarlamanin etkili

oldugunu dile getirmistir.
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Gretzel ve Ge (2018) “Emojilerin sosyal medyay etileyen bakis acis1” adli arastirmalarinda yer
alan bilgiye gore, Influencer pazarlasinin 6énemli 6nemli 6lciide etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Raporda, katilimcilarin yiizde 40'inin Instagram, twitter veya youtube’da bir

Influencer tarafindan kullanildigini gordiikten sonra o liriinii satin aldiklarini ifade etmislerdir.

Deniz’in (2020) “Instagram da pazarlama stratejileri ve uygulamalarina yonelik bir irdeleme”
arastirmasinin sonucuna gore Instagram’i en ¢ok kullanan sektér moda sektori, en az kullanan

sektor ise teknoloji sektortidiir.

Mert'in (2018) “Dijital pazarlama ekseninde Influencer marketing uygulamalar1” adli makalede
elde ettigi verilere gore Tirkiye’de Influencer pazarlama ¢alismalari genel olarak Instagram ve
Youtube platformlari tizerinden gerceklestigini belirtmektedir. Makale de yer alan bilgiye gore
Instagramin etkilesimli bir platform olmasi ve hizli kullanimi nedeniyle daha ¢ok tercih edildigi

goriilmektedir. Sistemi ilk siralarda tercih eden sektorler ise kozmetik ve moda sektorlerdir.

Budak ve Tath (2020) “Ttiketici Marka Bagliliginin Olusturulmasinda Instagram Kullaniminin
Etkisi: Starbucks Ornegi” adli calisma da Instagram da kurulan bilissel bag, duygusal bag ve
etkilesimsel bag diizeyi ile marka baglilig1 arasinda istatistiksel bakimdan anlamh pozitif bir

iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sen ve Eyel (2020) “Influencer pazarlama ve tiiketicilerin Influencer’lara yonelik tutumlarinin
satin alma niyeti lizerindeki etkisi” incelemek icin yaptiklar1 Arastirma sonucunda elde edilen
verilere gore Influencer' larin takipcilerini markalar ve iirtinlere iliskin etkileyebildikleri ve

satin almaya yonlendirebildikleri sonucuna ulasmislardir.
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3. BOLUM
MARKA BAGLILIGINDA INFLUENCER ETKIiSi: MODA SEKTORU ORNEGI ARASTIRMASI
3.1. Influencer Pazarlamanin Moda Sektoériine Yansimasi

Gilinimiizde markalar, sosyal medya pazarlamasinin gelismesi ile birlikte geleneksel
pazarlama calismalari biiyiik oranda azaltmis ve Kitle iletisim araclarinin yerine medya araclari
kullanilmaya baslanmislardir. Kitle iletisim araclarindaki bu degisim moda sektoriinde
goriilmektedir. Ornegin moda dergileri sadece bayi ve saticilardan degil dijital ortamlardan da
e-dergi olarak satin alinabilir hale gelmistir. Moda dergilerinin kapaklarinda gérmeye alisik
oldugumuz inli Kisilerin (sporcu, manken, sanat¢i vb.) yerini Influencer’lar almaya

baslamistir.

Ayrica moda markalar1 Influencer’lar ile is birligi yaparak Influencer’lar araciligl ile marka
calismalar1 ve reklam kampanyalarn gerceklestirmektedir. B2B pazarlama istatistikleri
raporunda yer alan bilgiye gére markalarin yiizde 96’s1 Influencer pazarlamanin etkili oldugunu
savunmaktadir (Affade, 2021). Moda markalari icin Influencer pazarlama faaliyetlerini daha
cok Instagram uygulamasi lizerinden gerceklestirmektedir. Diinya genelinde Instagram’i en
cok kullanan sektér moda sektoriidiir (Deniz, 2020, s. 165).

Research and Markets tarafindan 2020 yilinda yayinlanan global fashion Influencer marketing
raporu moda markalarinin potansitel miisterileri ile etkilesimlerini optimal seviyeye getirmek
ve potansiyel miisterilerini genisletmek icin Influencer pazarlama stratejilerini
benimsediklerini vurgulamaktadir. Rapora gore, global fashion Influencer pazarlamasi
biiytikligiiniin, yiizde 38,5’luk bir yillik pazar biiytime hiziyla artarak 2026 yilina kadar 9.2

milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir (Businesswire, 2021).

Influencer pazarlamanin moda sektorii tarafindan hizla benimsenmesinin nedeni olarak

samimi, 6zglin, ulasilabilir, gergekgi, etkilesimci pazarlama politikalarini1 gésterebiliriz.

3.2. Aragtirmanin Amaci Ve Orneklemi

Arastirmanin amaci, marka baglliginda Influencer etkisini incelemektir. Arastirma
kapsaminda Influencer’larin moda sektoriindeki tekstil tiriinleri kullanarak markalarla
yaptiklari is birliginin marka bagliligina olan etkisi 6l¢iilmiistiir. Arastirmanin ana kiitlesi 18-
38 yas araligindaki Instagram kullanicilarindan olusmaktadir. Bu yas aralifindaki tiiketicilerin
tercih edilme nedeni; Diinyada Instagram reklam kitlesinin en fazla 25-35 yas gurubunu hedef
kitle olarak belirlemesidir (Datereportal, 2021). Ilgili cahsma da dikkate alinarak iilkemiz

tiiketicileri kapsaminda 18-38 yas tiiketiciler ana kiitle olarak belirlenmistir.

Arastirmanin ana kiitlesini Instagram (46 milyon), kullanicilarin yiizde 57.8’i erkek, yiizde

42.2’si kadin kullanicidan olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda
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n=[Nxt*x(pxq)]/[d*x (N-1) + t* x (p x q)] formiilii kullamlmistir (Kabukcu, 1998).
Formiilde:

n: Orneklem biiyiikliigiinii,

N: Ana kiitleyi,

t: Belirli bir serbestlik derecesini ve saptanan yanilma diizeyini,(1,65)

d: hata payiny, (0,05)

p: Incelenen olayin gériiliis sikhiginy,

q: 1-p oranim

Formiile gére n= (46.0000.000 x 2,7225 x 0,2436) / (45.999.999 x 0,0025 + 2,7225 x 0,2436)
=265,278

Orneklem biiytikliigii 266 olarak hesaplanmustir.

3.3. Arastirmanin Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma verileri, “Google Forms” tlizerinden gerceklestirilen online anket yontemiyle
toplanmistir. Anket formu ii¢ b6liim ve yirmi i¢ sorudan olusmaktadir. Birinci bolim de
katilimcilarin Instagram uygulamasi kullanimi ve Influencer takip durumu 3 soru ile
sorgulanmaktadir. Ikinci béliim, katthmcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslegi, gelir
durumu diizeylerinin belirlemesine yénelik coktan secmeli bes sorudan olusmaktadir. Ugiincii
bélimde ise katilimcilarin marka baghiliginda Influencer etkisini belirlemek amaci ile 15 soru
bulunmaktadir. Sorular, 5'li Likert Olgegine gére belirlenmistir. ifadelerin belirlenmesinde Liu
(2019, s.33-34), Ceyhan (2019, s. 196-197) calismalarindan faydalanilmistir. Marka bagliligini
iceren ifadeler bes baglik altinda siniflandirilmistir. Bunlar: Influencer’la 6zdestirme, duygusal
baglilik, davranissal baglilik, bilissel baglilik ve satin alma niyeti olarak ifade edilebilir. Bu alt
unsurlarin Influencer etkisinde marka baglilhigi tizerinde ne diizeyde etkide bulunduklari faktér

analiziyle test edilecektir.

3.4. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklar:

Arastirma, tekstil markalari ile ilgili Influencer’: takip eden 18-38 yas araligindaki Instagram
kullanicilarini kapsamaktadir. Bu ayni zamanda verilerinin elde edildigi 6rneklem gurubu i¢gin
iki kisit anlamina gelmektedir. Bunlar érneklemin yas grubu ve moda markalart ile is birligi

yapan Influencer takip etmesi gerekliligidir.
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3.5. Kavramsal Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde Excel, SPPS 26.0 programlarindan

yararlanilmistir.
Marka Baghhg
: Influencer Ozdesligi
Influencer Takipci
Tiiketicilerin Duygusal Baglilik
) —_—
Demografik Davranigsal Baglilik
Ozellikleri
Biligsel Baglilik
Satin Alma Niyeti

Sekil 3.1. Influencer Etkisinde Marka Bagliligini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesine
Iliskin Kavramsal Model

Sekil 3.1’deki modele gore arastirmaya katilan Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyet, yas,
egitim, meslek ve gelir diizeylerine gore Influencer Ozdesligi, Duygusal Baglilik, Davranissal
Baglilik, Bilissel Baglilik ve Satin Alma Niyetleri Farklilik gosterecektir. Dolayisiyla Influencer
etkisindeki tiiketicilerin markalara yonelik baghlik diizeyleri de farklilik gosterebilecektir.
Arastirmanin temel varsayimi Influencarlarin marka baghligi yaratmada etkilerinin
bulundugudur. Arastirmanin amaci ve temel varsayimi kapsaminda gelistirilen kavramsal

modele iliskin hipotezler asagida yer almaktadir:

Hi: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore Influencer 6zdeslik diizeyleri arasinda

fark vardir.

H»: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gére duygusal baglilik diizeyleri arasinda

fark vardir.

Hs: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore davranissal baglilik diizeyleri arasinda

fark vardir.

Ha: Influencer takipcisi tliketicilerin cinsiyetlerine gore bilissel baghlik diizeyleri arasinda fark

vardir.
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Hs: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin alma niyetleri arasinda fark

vardir.

He: Influencer takipcisi tiiketicilerin yaslarina gore Influencer 6zdeslik diizeyleri arasinda fark

vardir.

H7: Influencer takipcisi tiiketicilerin yaslarina gore duygusal baglilik diizeyleri arasinda fark

vardir.

Hs: Influencer takipcisi tiiketicilerin yaslarina gére davranissal baghlik diizeyleri arasinda fark

vardir.

Ho: Influencer takipcisi tiiketicilerin yaslarina gore bilissel baghlik diizeyleri arasinda fark

vardir.
Hio: Influencer takipgisi tiiketicilerin yaslarina gore satin alma niyetleri arasinda fark vardir.

Hi1: Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim diizeylerine gore Influencer 6zdeslik diizeyleri
arasinda fark vardir.

Hi2: Influencer takipcisi tiiketicilerin egitim diizeylerine gore duygusal baghhk diizeyleri
arasinda fark vardir.

Hisz: Influencer takipcisi tiiketicilerin egitim diizeylerine gore davranissal baghlk diizeyleri
arasinda fark vardir.

His: Influencer takipcisi tiiketicilerin egitim diizeylerine gore bilissel baghhk diizeyleri
arasinda fark vardir.

His: Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim diizeylerine gore satin alma niyetleri arasinda fark

vardir.

Hie: Influencer takipcisi tiiketicilerin mesleklerine gore Influencer 6zdeslik diizeyleri arasinda

fark vardir.

H17: Influencer takipcisi tiiketicilerin mesleklerine gore duygusal baglilik diizeyleri arasinda

fark vardir.

Hig: Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine gore davranissal baghlik diizeyleri arasinda

fark vardir.

H19: Influencer takipgisi tliketicilerin mesleklerine gore bilissel baghlik diizeyleri arasinda fark

vardir.

Ho: Influencer takipcisi tiiketicilerin mesleklerine gore satin alma niyetleri arasinda fark

vardir.
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H>1: Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine gore Influencer 6zdeslik diizeyleri

arasinda fark vardir.

H2: Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine goére duygusal baghlik diizeyleri

arasinda fark vardir.

H»3: Influencer takipeisi tliketicilerin gelir diizeylerine gére davranissal baglilik diizeyleri

arasinda fark vardir.

H>4: Influencer takipcisi tiiketicilerin gelir diizeylerine gore bilissel baglilik diizeyleri arasinda

fark vardir.

H>s: Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine gore satin alma niyetleri arasinda fark

vardir.

3.5.1. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda veriler online anket teknigiyle elde edilmistir. Anket verileri SPSS 26.0
paket programi ile analiz edilmistir. Verilerin analiz edilmesinde yiizde ve frekanslari gosteren
tanimlayici istatistikler ile faktér ve ANOVA analiz yontemlerinden yararlanilmistir. Asagidaki
tabloda arastirmaya katilan tiliketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici
istatistiklerden yiizde ve frekans degerleri yer almaktadir:

Tablo 3.1. Katihmalarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Meslek n %
Kadin 220 | 82,7 Ogrenci 50 18,8
Erkek 46 17,3 Ozel sektor calisani 59 22,2
Toplam 266 100,0 Kamu sektori ¢alisani 31 11,7
Yas n % Ev hanimi 8 3,0
18-24 53 19,9 Serbest meslek 19 71
25-31 158 59,4 Miihendis 32 12,0
32-38 55 20,7 Mimar 25 9,4
Toplam 266 | 100,0 Ogretmen 2 0,8
Egitim n % Avukat 3 1,1
Lise 14 5,3 Yoga egitmeni ve yasam koc¢u 1 04
Onlisans 4 1,5 Psikolog 4 1,5
Lisans 169 63,5 Sirket sahibi 1 0,4
Y.Lisans 70 26,3 Doktor 1 0,4
Doktora 9 3,4 Bankaci 1 0,4
Toplam 266 100,0 | Diyetisyen 2 0,8
Gelir n % Akademisyen 2 0,8
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2500 TL’den az 36 13,5 Mali miisavir 1 0,4
2500-4999 TL 64 24,1 Insan kaynaklar1 uzmani 1 0,4
5000-6999 TL 63 23,7 Eczac 2 0,8
7000-8999 TL 54 20,3 Calismiyor 21 7,9
9000 TL'den fazla 49 18,4 Toplam 100,0
Toplam 266 100,0

Tablo 3.1. da yer alan veriler dogrultusunda anket arastirmasi 266 Influencer takipcisi
tiiketiciye uygulanmistir. Katihmcilarinin yiizde 82,7’si kadinlardan olusmaktadir. Kadin
katilimcilarin ¢gogunlukta olmasina sebep olarak erkek Instagram kullanicilarinin moda ile ilgili
Influencer’lar1 takip etmemesi sebebi ile ankette bulunan ilk {i¢ sorudan sonra anketi
sonlandirmalarini gosterebiliriz. Anket sorulari ii¢ yas grubu aralifinda olgliilmiistiir. Ayrica
katilimcilarin yasi, egitim ve gelir durumlar: incelenmistir. Ayni tabloda yer alan meslek
verilerine gore ankete katilan Influencer takipcisi tliketicilerin cogunlugu 6zel sektor calisani

ve 6grencilerden olusmaktadir.

Tablo 3.2. Marka Baglhilig1 Alt Boyutlarina iligkin Tanimlayic istatistikler

Influencer Ozdesligi 1 2 3 4 5
n/% n/% n/% n/% n/%

Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasim desteklemeyi | 146/54,9 | 57/21,4 | 45/16,9 10/3,8 8/3,0
birakirsa ben de birakirim.

Takip ettigim Influencer sevdigim

tekstil markasim O6nermiyor ise | 159/59,8 | 68/25,6 25/9,4 12/4,5 2/0,8
markayi takip etmeyi birakirim.

Takip ettigim Influencer sevdigim

tekstil markasim Onermiyor ise | 109/41,0 | 68/25,6 58/21,8 21/7,9 10/3,8

markay1 satin almaktan vazgecerim.

Duygusal Baghhk 1 2 3 4 5
n/% n/% n/% n/% n/%

Takip ettigim Influencer’in olumlu,

o Lo 16/6,0 29/10,9 | 115/43,2 74/27,8 32/12,0
olumsuz goriislerine glivenirim.

Takip ettigim Influencer’da
gordiigiim sevdigim tekstil
markasinin irinlerini genellikle 15/5,6 45/16,9 78/29,3 83/31,2 45/16,9
dener ve ben de arkadaslarima

tavsiye ederim.
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Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasinin iriinleri ile ilgili
bir gonderi paylastiginda
gonderiden gelen sorulara yanit

vermesi benim icin 6nemlidir.

18/6,8

26/9,8

73/27,4

92/34,6

57/21,4

Davranissal Baghlik

n/%

2
n/%

3
n/%

4
n/%

5
n/%

Takip ettigim Influencer sevdigim
markanin yeni koleksiyonundan
liriin paylastiginda hemen firiinleri

incelerim.

11/4,1

32/12,0

72/27,1

92/34,6

59/22,2

Takip ettigim Influencer’da
gordiigim, sevdigim tekstil
markasinin koleksiyonundaki
irini  yakin gelecekte satin

alacagim.

16/6,0

47/17,7

95/35,7

65/24,4

43/16,2

Takip ettigim Influencer’da
gordigim, sevdigim tekstil
markasinin koleksiyonundaki

tiriintint ilk firsatta satin alacagim.

30/11,3

59/22,2

86/32,3

64/24,1

27/10,2

Biligsel Baglilik

n/%

n/%

n/%

n/%

n/%

Aligveris yapacagim zaman
alisverise sevdigim tekstil
markasini takip ettigim
Influencer’da gordigim {riinden

baslarim.

29/10,9

40/15,0

61/22,9

96/36,1

40/15,0

Sevdigim tekstil markasinin
tiriinlerini satin almadan dnce takip
ettigim Influencer satin alip giymis

mi bakarim.

71/26,7

39/14,7

62/23,3

56/21,1

38/14,3

Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasinin kupon ya da
indirimini paylasirsa hemen

aligveris yaparim.

23/8,6

37/13,9

79/29,7

87/32,7

40/15,0

Satin Alma Niyeti

n/%

n/%

n/%

n/%

n/%

Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasinin kupon ya da
indirimini paylasirsa ayni
markadan yeni alisveris yapmis

olsam da tekrar alisveris yaparim.

61/22,9

60/22,6

68/25,6

50/18,8

27/10,2
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Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasinin yeni
koleksiyonundan farkli bir {iriin
| 67/25,2 59/22,2 69/25,9 49/18,4 22/8,3
paylasirsa ayni markadan yeni
alisveris yapmis olsam da tekrar

alisveris yaparim.

o Kesinlikle
Kesinlikle | Katiliyor | Kararsizi | Katiliyoru
Katiliyoru
Katilmiyor um m m
m
um

Tablo 3.2’de marka baglilhiginin bes alt boyutuna gore analizi gerceklestirilen veriler yer
almaktadir. Bu bes boyuttaki tiim ifadeler ankete katilan Instagram kullanicilarinin Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” arahgindaki yanitlar ile 5’li Likert Olgegine gore
Olclilmistiir. Asagida yanitlardan elde edilen veriler detayli olarak incelenmistir.

Marka baghhgi alt boyutlarindan “Influencer Ozdeslik” diizeyi ti¢ ifade kullanilarak
olctilmiistiir.  Ifadelerin ilki olan “Takip ettigim Influencer sevdigim tekstil markasim
desteklemeyi birakirsa ben de birakirim” bu ifadeye ankete katilan Influencer takipgisi
tiiketicilerin yiizde 6,8’i Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.
Buna karsilik tiiketicilerin yiizde 76,3'1i Kesinlikle Katilmiyorum ve Katilmiyorum seklinde
cevap verirken, yiizde 16,9’u kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu anlamda, ankete katilan
Influencer takipgisi tiiketicilerin markaya olan bagliliklarinin takip ettikleri Influencer’a oranla
daha yiiksek oldugu soylenebilir. ikinci ifade olan “Takip ettigim Influencer sevdigim tekstil
markasini 6nermiyor ise markayi takip etmeyi birakirim.” ifadesine ankete katilan Influencer
takipcisi tliketicilerin yiizde 5,3’li Kesinlikle Katiiyorum ve Katiliyorum seklinde cevap
vermislerdir. Buna karsilik tiiketicilerin yiizde 85,4’ti Kesinlikle Katilmiyorum ve
Katilmiyorum seklinde cevap verirken yiizde 9,4’ti kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Bu
anlamda ankete katilan tiiketicilerin marka baglilik diizeylerinin takip ettikleri Influencer’larin
negatif sdylemlerinden etkilenmedigi ifade edilebilir. Ugiincii ifade olan “Takip ettigim
Influencer sevdigim tekstil markasini onermiyor ise markayi satin almaktan vazgecerim”
ifadesine ankete katilan Influencer takipgisi tiiketicilerin ytizde 11,7’i Kesinlikle Katiliyorum
ve Katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Buna karsilik tiiketicilerin yiizde 66,9’u Kesinlikle
Katilmiyorum ve Katilmiyorum seklinde cevap verirken yiizde 21,8'i kararsiz olduklarini
belirtmislerdir. Bu oranlar dogrultusunda, Influencer’larin negatif etkilerinin marka baghligin
etkilemese dahi ankete katilan bazi Influencer takipgisi tiiketicilerin satin alma davranisini

etkiledigi s6ylenebilir.

Marka baglilig1 alt boyutlarindan “Duygusal Baghlik” diizeyi li¢ ifade kullanilarak 6l¢tilmiistiir.
Ifadelerin ilki “Takip ettigim Influencer'n olumlu, olumsuz gériislerine giivenirim.” ifadeye

ankete katilan Influencer takipgisi tiliketicilerin ylizde 39,8'i Kesinlikle Katiliyorum ve
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katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Buna karsilik tiiketicilerin ylizde 16,9’u Kesinlikle
Katilmiyorum ve Katilmiyorum seklinde cevap verirken, ylizde 43,2’i kararsiz olduklarini ifade
etmislerdir. ifadelere verilen yanitlardan elde edilen verilerden hareketle ankete katilan
tiiketicilerin bircogunun Influencerlarin’in olumlu, olumsuz séylemlerine ¢ekimser kaldiklari
soylenebilir. Bu duruma neden olarak Influencer'in markalarla olan is birlikleri nedeni ile
gercek olmayan iriin yorumlamalarim gésterebiliriz. ikinci ifade olan “Takip ettigim
Influencer’da gordigiim sevdigim tekstil markasinin riinlerini genellikle dener ve ben de
arkadaslarima tavsiye ederim.” ifadesine ankete katilan Influencer takipcisi tiiketicilerin yiizde
48,1'i Kesinlikle Katiliyorum ve Kkatiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Buna karsilik
tiiketicilerin yiizde 22,5’i Kesinlikle Katilmiyorum ve Katilmiyorum seklinde cevap verirken,
yluzde 29,3l kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu verilerden hareketle, ankete katilan
Influencer takipcisi tiiketicilerin cogunlugunun triinler hakkinda tavsiye de bulunacaklarii
dile getirmis olmalari; pozitif agizdan agiza pazarlama ortami olusturacagl i¢cin markalara
reklam ve satis avantaji saglayacaktir. Uciincii ifade olan “Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasinin triinleri ile ilgili bir gonderi paylastiginda gonderiden gelen sorulara yanit
vermesi benim i¢in 6nemlidir.” ifadesine ankete katilan Influencer takipcisi tiiketicilerin yiizde
56,01 Kesinlikle Katihlyorum ve Katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Buna karsilik
tiiketicilerin yiizde 16,6’s1 Kesinlikle Katilmiyorum Katilmiyorum seklinde cevap verirken
yuzde 27,410 kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Bu dogrultuda, Influencer’larin
paylasimlarindan gelen sorulari yanitlamasi; Influencer ulasilabilirligi ve cift yonlii etkilesim
acisindan ankete katilan Influencer takipcisi tiiketiciler icin 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Marka baghligi alt boyutlarindan “Davranissal Baghlik” diizeyi li¢ ifade kullanilarak
Olcilmiistiir. ifadelerden ilki “Takip ettigim Influencer sevdigim markanin yeni
koleksiyonundan {iriin paylastiginda hemen firiinleri incelerim.” ifadeye ankete katilan
Influencer takipgisi tiiketicilerin yiizde 56,8’i Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum seklinde
cevap vermislerdir. Buna karsilik tlketicilerin yiizde 16’i Kesinlikle Katilmiyorum ve
Katilmiyorum seklinde cevap verirken, yiizde 27,1'i kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu
oranlar dogrultusunda, Influencer’larin marka/iiriin paylasimlarinin ankete katilan Influencer
takipcisi tliketiciler i¢in etkili bir reklam unsuru oldugu ve tiiketici liriin arasinda etkilesimin
baslamasina etki ettikleri sdylenilebilir. ifadelerden ikincisi olan “Takip ettigim Influencer’da
gordigiim, sevdigim tekstil markasinin koleksiyonundaki iriinii yakin gelecekte satin
alacagim.” ifadesine ankete katilan Influencer takipgisi tiliketicilerin ylizde 40,6’s1 Kesinlikle
Katiliyorum ve katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Buna karsilik tiiketicilerin yiizde
23,7'si Kesinlikle Katilmiyorum ve Katilmiyorum seklinde cevap verirken, ylizde 35,7’si
kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu oranlar dogrultusunda ankete katilan Influencer
takipgisi tiiketicilerin ¢ogu triinleri yakin gelecekte satin alma davranisi gostereceklerini dile
getirmislerdir. Ugiincii ifade olan “Takip ettigim Influencer'da gérdiigiim, sevdigim tekstil
markasinin koleksiyonundaki tirtiniinii ilk firsatta satin alacagim.” ifadesine ankete katilan

Influencer takipcisi tliketicilerin yiizde 34,31 Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum seklinde
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cevap vermislerdir. Buna karsilik tiiketicilerin yilizde 33,5’'i Kesinlikle Katilmiyorum ve
Katilmiyorum seklinde cevap verirken yiizde 32,3l kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Buna
gore ankete katilan Influencer takipcisi tiiketicilerin yaklasik %34’i gercek baghilik gosteren
tliketiciler iken yaklasik %34l de gizli baghlik gosteren tiiketicilerden olusmaktadir. Bununla
birlikte, ankete katilan Influencer takipgisi tiiketicilerin 6nemli bir boliimii her ne kadar takip
ettikleri Influencer’da sevdikleri tekstil markasini1 gorseler dahi yakin bir gelecekte almayi
planlayanlar gibi ilk firsatta alma konusunda da kararsizdirlar. Influencer’larin tekstil
markalarinda marka bagliligi yaratma konusunda basar1 diizeylerinin oldugu gériinmesine
ragmen Kkararsizlari ikna etme konusunda yeterli olamadiklar1 goriilmektedir. Kisacasi
Influencer’lar takipgilerini tekstil markalarina yonelik baglilik yaratma konusunda her ne

kadar basarili olsalar da kararsiz grupta da 6nemli bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir.

Marka baglilig1 alt boyutlarindan “Bilissel Baglhilik” diizeyi ti¢ ifade kullanilarak 6lciilmiistiir.
Ifadelerin ilki olan “Alsveris yapacagim zaman ahgsverise sevdigim tekstil markasini takip
ettigim Influencer’da gordiigiim liriinden baslarim” ifadeye ankete katilan Influencer takipcisi
tiiketicilerin ytizde 51,1'i Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.
Buna karsilik tiiketicilerin ytizde 25,9'u Kesinlikle Katilmiyorum ve Katilmiyorum seklinde
cevap verirken, ylizde 22,9’u kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu oranlar dogrultusunda,
Influencer’larin ankete Kkatilan Influencer takipgisi tiliketicilerin satin alma davranisinin
gelismesine biiyiik élciide etki ettiklerini sdyleyebiliriz. Ifadelerden ikincisi “Sevdigim tekstil
markasinin Uriinlerini satin almadan o6nce takip ettigim Influencer satin alip giymis mi
bakarim.” ifadeye ankete katilan Influencer takipcisi tiiketicilerin ylizde 35,4’ti Kesinlikle
Katiliyorum ve Katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Buna karsilik tiiketicilerin yiizde
41,4’i Kesinlikle Katilmiyorum ve Katilmiyorum seklinde cevap verirken, ylzde 23,3'i
kararsiz olduklarim1 ifade etmislerdir. Bu anlamda, ankete katilan Influencer takipgisi
tliketicilerin ¢cogunlugunun satin alma 6ncesinde arastirma siireci igerisinde Influencer’larin
hesaplarinin bulunmadig séylenebilir. Uciincii ifade olan “Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasinin kupon ya da indirimini paylasirsa hemen alisveris yaparim.” ifadesine
ankete katilan Influencer takipcisi tiiketicilerin yiizde 47,7’si Kesinlikle Katiliyorum ve
Katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Buna karsilik tiiketicilerin yiizde 22,5’i Kesinlikle
Katilmiyorum ve Katilmiyorum seklinde cevap verirken ytlizde 29,7’si kararsiz olduklarini
belirtmislerdir. Bu anlamda, Influencer’larin paylastiklari kupon ve indirimlerin tiiketicilerin

satin alma davranisina etki ettikleri sdylenebilir.

Marka baglilig alt boyutlarindan “Satin Alma Niyeti” diizeyi iki ifade kullanilarak 6l¢iilmiistiir.
Bu ifadelerden ilki “Takip ettigim Influencer sevdigim tekstil markasinin kupon ya da
indirimini paylasirsa ayni markadan yeni alisveris yapmis olsam da tekrar aligveris yaparim.”
ifadeye ankete katilan Influencer takipcisi tiiketicilerin yiizde 29,01 Kesinlikle Katiliyorum ve
Katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Buna karsilik tiiketicilerin yiizde 45,5’i Kesinlikle
Katilmiyorum ve Katilmiyorum seklinde cevap verirken, ylizde 25,6’s1 kararsiz olduklarini

ifade etmislerdir. Bu oranlar dogrultusunda ankete katilan Influencer takipgisi tiiketicilerin
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birgogu mevcut alisverislerinden sonrasi kampanya ve indirim ile karsilastiklarinda tekrar
satin alma yapmayacaklarimi ifade etmislerdir. Influencer’larin paylastiklar1 kampanya ve
indirimlerin ankete katilan Influencer takipgisi tiiketicilerin yalnizca ilk satin alma davranisi
gostermelerinde etkili oldugunu, yeniden satin alma gergeklestirecek tiiketicilerin tekrar satin
alma davranisinda bulunmasi icin baska etmenler yaratilmasi gerektigini sdyleyebiliriz.
Ifadelerden ikincisi olan “Takip ettigim Influencer sevdigim tekstil markasinin yeni
koleksiyonundan farkli bir liriin paylasirsa ayni markadan yeni alisveris yapmis olsam da
tekrar aligveris yaparim.” ifadesine ankete katilan Influencer takipcisi tiiketicilerin yiizde
26,7’si Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Buna Kkarsilik
tiiketicilerin ytlizde 47,4’ Kesinlikle Katilmiyorum ve Katilmiyorum seklinde cevap verirken,
yluzde 25,9’'u kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu anlamda, ankete katilan Influencer
takipgisi tiiketicilerin %27 gibi kii¢iik bir boliimiiniin marka baglilik diizeylerinin plansiz satin
alma davranislarinda etkili oldugu %50’ye yakin bir boéliimiiniin ise plansiz satin alma
davranisinda bulunmadiklar: ifade edilebilir. Influencer’larin her ne kadar marka baghlig
yaratma potansiyelleri olsa da ankete katilan Influencer takipgisi tiliketicilerin biyiik

boliimiiniin planh satin alma davranisi sergiledikleri sdylenebilir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Yanitlarinin Cinsiyete Gore Dagilimi

.. 1 2 3 4 5
Influencer Ozdesligi
n/% n/% n/% n/% n/%
Takip ettigim Influencer | 55 74 - 8/17,40 4/8,70 0 1/2,20
sevdigim tekstil markasini
desteldemeyi birakirsa 113/51,40 49/22,30 41/18,60 10/4,5 7/3,2
ben de birakirim. /51, /22, /18, /4 /3
Takip ettigim Influencer
. ) 30/65,20 11/239 4/8,70 1/2,20 0
sevdigim tekstil markasini
onermiyor ise markay1
) ) 129/58,6 57/25,9 21/9,5 11/5,0 2/0,9
takip etmeyi birakirim.
Takip ettigim Influencer | 5 o 14/30,40 6/13,0 2/4,30 1/2,20
sevdigim tekstil markasini
Oonermiyor ise markay1
satin almaktan 86/39,10 54/24,50 52/23,60 19/8,60 9/4,10
vazgecerim.
1 2 3 4 5
Duygusal Baghilik
n/% n/% n/% n/% n/%
Takip ettigim
2/4,3 8/17,4 24/52,20 10/21,7 2/4,3
Influencer’in olumlu,
1 5riisleri
olumstz gorusierine 14/6,4 21/9,5 91/41,4  64/29,1 30/13,6
glivenirim.
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Takip ettigim
Influencer’da gordigim
sevdigim tekstil
markasinin triinlerini
genellikle dener ve ben de
arkadaslarima tavsiye

ederim.

6/13,0

9/4,10

14/30,40

31/14,10

15/32,60

63/28,60

8/17,40

75/34,10

3/6,5

42/19,10

Takip ettigim Influencer
sevdigim tekstil
markasinin triinleri ile
ilgili bir gonderi
paylastiginda géonderiden
gelen sorulara yanit
vermesi benim i¢in

onemlidir.

6/13,0

12/5,50

9/19,60

17/7,70

11/23,9

62/28,20

14/30,40

78/35,50

6/13,0

21/23,20

Davranissal Baghhik

n/%

2
n/%

3
n/%

4
n/%

5
n/%

Takip ettigim Influencer
sevdigim markanin yeni
koleksiyonundan iirtin
paylastiginda hemen

urinleri incelerim.

3/6,5

11/4,1

9/19,60

32/12,0

18/39,10

72/27,1

12/26,10

92/34,6

4/8,70

59/22,2

Takip ettigim
Influencer’da gordiigim,
sevdigim tekstil
markasinin
koleksiyonundaki tiriinii
yakin gelecekte satin

alacagim.

7/15,2

9/4,1

11/23,90

36/16,4

18/39,10

77/35,0

6/13,0

59/26,8

4/8,70

39/17,7

Takip ettigim
Influencer’da gordiigiim,
sevdigim tekstil
markasinin
koleksiyonundaki
irtintini ilk firsatta satin

alacagim.

11/23,9

19/8,6

14/30,40

45/20,50

13/28,30

73/33,20

6/13,0

58,/26,40

2/4,30

25/11,40

Bilissel Baghilik

1
n/%

2
n/%

3
n/%

4
n/%

5
n/%

Aligveris yapacagim
zaman aligverise sevdigim
tekstil markasini takip

ettigim Influencer’da

7/15,2,0

22/10,0

9/19,60

31/14,1
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9/19,60

52/23,60

20/43,50

76/34,50

1/2,20

39/17,7




gordigim triinden

baslarim.

Sevdigim tekstil
markasinin triinlerini
satin almadan dénce takip
ettigim Influencer satin

alip giymis mi bakarim.

16/34,80

55/25,0

11/23,90

28/12,70

8/17,40

54/24,5

9/19,60

47/24,40

2/4,30

36/16,40

Takip ettigim Influencer
sevdigim tekstil
markasinin kupon ya da
indirimini paylasirsa

hemen alisveris yaparim.

7/15,20

167,30

4/8,70

33/15,0

15/32,60

64/29,10

16/34,80

71/32,30

4/8,70

36/16,40

Satin Alma Niyeti

1

n/%

2

n/%

n/%

n/%

n/%

Takip ettigim Influencer
sevdigim tekstil
markasinin kupon ya da
indirimini paylasirsa ayni
markadan yeni alisveris
yapmis olsam da tekrar

alisveris yaparim.

10/21,70

51/23,20

15/32,60

45/20,50

6/13,0

62/28,20

9/19,60

41/18,60

6/13,0

21/9,50

Takip ettigim Influencer
sevdigim tekstil
markasinin yeni

koleksiyonundan farkli bir
liriin paylasirsa ayni
markadan yeni alisveris
yapmis olsam da tekrar

aligveris yaparim.

11/23,90

56/25,50

16/34,80

43/19,50

8/17,40

61/27,70

5/10,90

44/20,0

6/13,0

16/7,30

ERKEK.....46

KADIN.....220

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Tablo 3.3 verileri incelendiginde kadin Influencer takipgisi tiiketicilerin baglilik diizeylerinin

erkek Influencer takipgisi tiiketicilere oranla daha yiiksek oldugunu sdyleyebiliriz. Ayrica

kadin tiiketicilerin erkeklere oranla daha ¢ok tiriin tavsiyesin de bulundugunu ve Influencer’lar

ile daha ¢ok etkilesime girdigini soyleyebiliriz. Satin alma niyeti acisindan ise kadinlarin

erkeklere oranla kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir.

47




Tablo 3.4. Influencer Takipgisi Tiiketicilerin Anket Yanitlarinin Yaslara Gore Dagilimi

vermesi benim i¢in

onemlidir.
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) 1 2 3 4 5
Influencer Ozdesligi
n/% n/% n/% n/% n/%
Takip ettigim Influencer 29/54,70 12/22,60 9/17,0 1/1,90 2/3,80
sevdigim tekstil markasini
79/50,0 39/17,70  28/17,70 7/4,40 5/3,20
desteklemeyi birakirsa
ben de birakirim. 38/69,10 6/10,90 8/14,50 2/3,60 1,8
Takip ettigim Influencer 29/54,70 15/28,30 6/11,30 3/5,70 0
sevdigim tekstil markasini| g, 5950 4172500  15/9,50 6/3,80 2/1,30
Onermiyor ise markay1
takip etmeyi birakirim. 36/65,50 12/21,80 4/7,30 3/5,50 0
Takip ettigim Influencer | 14/30 20 15/28,30  18/34,0 3/5,70 1/1,90
sevdigim tekstil markasini
onermiyor ise markay1 66/41,8 39/24,7 32/20,3 14/8,90 4/4,4
satin almaktan
vazgecerim, 27/49,1 14/25,5 8/14,5 4/73 2/3,6
, 1 2 3 4 5
Duygusal Baghhk
n/% n/% n/% n/% n/%
Takip ettigim 0/0,0 8/15,10  23/43,10  12/22,60 10/18,90
Influencer’in olumlu,
o 7/4,40 15/9,50  69/43,70  50/31,60 17/10,80
olumsuz goriislerine
guvenirim. 9/16,40 6/10,00  23/41,80  12/21,80 5/9,10
Takip ettigim 1/1,9 11/20,80  18/34,0 14/26,4 9/17,0
Influencer’da gérdigim
sevdigim tekstil 9/5,70 28/17,70  50/31,60  48/30,40 23/14,60
markasinin iiriinlerini
genellikle dener ve ben de
arkadaslarima tavsiye 5/9,10 6/10,90 10/18,20  21/38,20  13/23,60
ederim.
Takip ettigim Influencer 5/9,40 5/940  13/2450 19/35,80  11/20,80
sevdigim tekstil
markasinin tirtinleri ile 11/7,0 12/7,60  44/27,80  54/3420  37/23,40
ilgili bir génderi
paylastiginda gonderiden
gelen sorulara yamt 2/3,60 9/16,40  16/29,10  19/34,50  9/16,40




D 1 Baghhik ! 2 3 * >
avranigsal Baghh
yealBag n/% n/% n/% n/% n/%
Takip ettigim Influencer 3/5,70 6/11,30  19/3580  14/2640  11/20,80
sevdigim markanin yeni
koleksiyonundan iiriin 6/3,80 18/11,40 39/24,70 59/37,30 36/22,80
paylastiginda hemen
iiriinleri incelerim. 2/3,60 8/14,50 14/25,50 19/34,50 12/21,80
Takip ettigim
P g . 5/9,40 7/13,20 15/28,30 14/26,40 12/22,60
Influencer’da gordiigim,
sevdigim tekstil 8/5,10 29/1840  63/39,90  41/2590  17/10,80
markasinin
koleksiyonundaki tirtinii
yakin gelecekte satin 3/5,50 11/20,0 17/30,90 10/18,20 14/25,50
alacagim.
Takip ettigim
g SHHE 7/13,20 15/2830  16/30,20  12/22,60 3/5,70
Influencer’da gordiigim,
sevdigim tekstil
8 19/12,0 31/19,60 52/32,90 43/27,20 13/8,20
markasinin
koleksiyonundaki
irtintnt ilk firsatta satin 4/7,30 13/23,60 18/32,70 9/16,40 11/20,0
alacagim.
Biligsel Baghihk 1 2 3 4 >
ilissel Baglih
3 n/% n/% n/% n/% n/%
Alsveris yapacagim 5/9,40 7/1320  16/3020  18/34,0 7/13,20
zaman alisverise sevdigim
tekstil markasim takip 20/12,70 24/1520  34/2150  59/37,30  21/13,30
ettigim Influencer’da
gordiigiim lirlinden 4/7,30 9/16,40 11/200  19/34,50  12/21,80
baslarim.
Sevdigim tekstil 12/22,60 9/17,0 15/28,30  8/15,10 9/17,0
markasinin tirtinlerini
satin almadan 6nce takip 49/31,0 20/12,70 35/22,20 36/21,80 18/11,40
ettigim Influencer satin
ahp g]ym]s mi bakarim. 10/18,20 10/18,20 12/21,80 12/21,80 11/20,0
Takip ettigim Influencer 2/3,80 8/15,10 20/37,70  25/28,30 8/15,10
sevdigim tekstil
markasinin kupon ya da 17/10,80 18/11,40 48/30,40 54/34,20 21/13,30
indirimini paylasirsa
hemen aligveris yaparim. 4/7,30 11/20,0 11/20,0 18/32,70 11/20,0
Satin Alma Niyeti 1 2 3 4 >
atin Alma Niyeti
y n/% n/% n/% n/% n/%
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Takip ettigim Influencer

. ) 6/11,30 14/26,40 18/34,0 12/22,60 3/5,70
sevdigim tekstil
markasinin kupon ya da
Co 41/25,90 35/22,20 37/23,40 27/17,10 18/11,40
indirimini paylasirsa ayni
markadan yeni alisveris
yapmis olsam da tekrar 14/25,50 11/20,0 13/23,60 11/20,0 6/10,90
alisveris yaparim.
Takip ettigim Influencer
sevdigim tekstil 10/18,90 16/30,20 15/28,30 10/18,90 2/3,80
markasinin yeni
ko]eksiyonundan farkli bir 44/27,80 30/19,0 39/24,70 31/19,60 14/8,90
irlin paylasirsa ayni
markadan yeni alisveris
yapmis olsam da tekrar 13/23,60 13/23,60 15/27,30 8/14,50 6/10,90
alisveris yaparim.
18-24 YAS
Kesinlikle Kesinlikle
25-31 YAS Katiliyorum | Kararsizim | Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
32-38 YAS

Tablo 3.4 da ankete katilan 266 Influencer takipgisi tiiketicinin yanitlar1 ti¢ farkl yas

kategorisinde detayli olarak incelenmistir. Tablodan elde verilerden hareketle 18-24 yas

araligindaki 53 tiiketicinin bir¢ogunun genel yaklasimlar disindaki anket sorularina ¢ekimser

yaklastigin1 soyleyebiliriz. Arastirmanin ana kiitlesini hedef alan diger iki yas grubunda

bulunan 213 tiiketicinin de benzer nitelikte yanitlar1 oldugunu soyleyebiliriz. Ayrica, ii¢ yas

gurubundaki Influencer takipcisi tiiketicilerin marka bagliginin bes boyutundaki Influencer

0zdeslik diizeyi, duygusal, davranissal ve bilissel baghlik diizeyleri arasinda fark olmadigini

soyleyebiliriz.

Tablo 3.5. Influencer Takipcisi Tiiketicilerin Anket Yanitlarin Gelir Diizeyine Goére Dagilimi
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.. 1 2 3 4 5
Influencer Ozdesligi
n/% n/% n/% n/% n/%
14/38,90 6/16,70  13/36,10 2/5,60 1/2,80
Takip ettigim Infl
akip etgim Iniuencer | 35,5470 1271880  13/20,30 1/1,6 3/4,70
sevdigim tekstil markasini
) 35/55,60 15/23,80 10/15,90 2/3,20 1/1,60
desteklemeyi birakirsa ben 27/50.0 157780 /1110 4/7 40 27370
de birakirim. /50, /7, /1L /7, /3
35/71,40 9/18,40 3/6,10 1/2,0 1/2,0
21/58,3 9/25,0 5/13,9 1/2,8 0
Takip ettigim Influencer
_ 40/62,5 13/20,30  8/12,50 2/3,.1 1/1,6
sevdigim tekstil markasini
38/60,30 17/27,0 6/9,5 2/3,2 0




onermiyor ise markay: takip 32/59,3 15/27,8 3/5,6 4/7,4 0
etmeyi birakirm. 28/57,1 14/28,6 3/6,1 3/6,1 1/2,0
) . 15/41,70 4/11,10 12/33,30 3/8,30 2/5,6
Takip ettigim Influencer
. ) 25/39,1 15/23,4 17/26,6 6/9,4 1/1,6
sevdigim tekstil markasini
. o 28/44,4 16/25,4 14/22,2 4/6,3 1/1,6
onermiyor ise markay satin
] 20/37,0 16/29,6 11/20,4 3/5,6 4/7,4
almaktan vazgecerim.
21/42,9 17/34,7 4/8,2 5/10,2 2/4,1
1 2 3 4 5
Duygusal Baghlik
n/% n/% n/% n/% n/%
2/5,6 4/11,1 14/38,9 12/33,3 4/11,1
Takip ettigim Influencer’in 2/31 10/15,6 29/45,3 17/26,6 6/9,4
olumlu, olumsuz 3/4,8 6/9,5 29/46,0 15/23,8 10/15,9
gorislerine giivenirim. 5/9,3 6/11,1 22/40,7 13,24,1 8/14,8
4/8,2 3/61 21/42,9 14/34,7 4/8,2
Takip ettigim Influencer’da 3/8,3 8/22,2 13/36,1 8/22,2 4/11,1
gordugim sevdigim tekstil 3/4,7 15/23,4 19/29,7 17/26,6 10/15,6
markasinin trinlerini 3/4,8 13/20,6 14/22,2 23/36,5 10/15,9
genellikle denersggagn de 1/1,9 4/7,4 23/42,6  15/27,8 11/20,4
arkadaslarima tavsiye
ederim. 5/10,2 5/10,2 9/18/4 20/408 10/20,4
Takip ettigim Influencer 5/13,9 2/5,6 10/27,8 9/25,0 10/27,8
sevdigim tekstil markasinin 5/7,8 4/6,3 21/32,8 21/32,8 13/20,3
iirtinleri ile ilgili bir génderi 4/6,3 5/7,9 17/27,0 25/39,7 12/19,0
paylastiginda gonderiden 2/3,7 10/185  11/204  19/352 12/22,2
gelen sorulara yanit vermesi
benim icin énemlidir. 2/4,1 5/10,20 14/28,6 18/36,7 10/20,40
1 2 3 4 5
Davranissal Baghlik
n/% n/% n/% n/% n/%
Takip ettigim Influencer 7/19,4 2/5,6 13/36,1 8/22,2 6/16,7
sevdigim markanin yeni 1/1,6 12/18,8 17/26,6 21/32,8 13/20,30
koleksiyonundan tiriin 1/1,6 6/9,5 19/30,2 23/36,5 14/22,2
paylastiginda hemen 0 9/16,7 13/24,1 20/37,0 12/22,2
tranleri incelerim. 2/4,1 3/6,1 10/20,4 20/40,8 14/28,6
Takip ettigim Influencer’da 6/16,7 9/25,0 10/27,8 8/22,2 3/8,3
gordiigim, sevdigim tekstil 5/7,8 12/18,8 26/40,6 9/14,1 12/18,8
markasinin 2/3,2 14/22,2 16/25,4 22/34,9 9/14,3
koleksiyonundaki {iriinii 0 8/14,8 22/40,7 15/27,8 9/16,7
yakin gelecekte satin
. 3/6,1 4/8,2 21/42,9 11/22,4 10/20,4
alacagim.
Takip ettigim Influencer’da 9/25,0 8/22,2 13/36,1 6/16,7 0
gordigiim, sevdigim tekstil 7/10,9 16/25,0 21/32,8 13/20,3 7/10,9
markasinin 5/79 17/27,0 16/25,4 20/31,7 5/7,9
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koleksiyonundaki liriiniini 3/5,6 9/16,7 20/37,0 15/27,8 7/13,0
ilk firsatta satin alacagim. 6/12,2 9/18,4 16/32,7 10/20,4 8/16,3
1 2 3 4 5
Bilissel Baglilik
n/% n/% n/% n/% n/%
Alisveris yapacagim zaman 8/22,2 5/13,9 11/30,6 9/20,5 3/8,3
aligverise sevdigim tekstil 5/7,8 14/21,9 16/25,0 17/26,6 12/18,8
markasini takip ettigim 7,11,1 4/6,3 17/27,0 27/42,9 8/12,7
Influencer’da gérdiigim 3/5,6 8/14,8 10/18,5 27/50,0 6/11,1
Grinden baglarim. 6/12,2 9/18,4 7/14,3 16/32,7 11/22,4
Sevdigim tekstil markasinin 13/36,1 6/16,7 11/30,6 4/11,1 2/5,6
tiriinlerini satin almadan 19/29,7 12/18,8 19/29,7 5/738 9/14,1
once takip ettigim 17/27,0 6/9,5 14/22,2 18/28,6 8/12,7
Influencer satin alip giymis 11/20,4 8/14,8 9/16,7 16/29,6 10/18,5
mi bakarim. 11/22,4 7/14,3 9/18,4 13/26,5 9/18,4
Takip ettigim Influencer 5/13,9 5/13,9 17/47,2 5/13,9 4/11,1
sevdigim tekstil markasinin 8/12,5 10/15,6 26/40,6 16/25,0 4/6,3
kupon ya da indirimini 6/9,5 8/12,7 14/22,2 24/38,1 11/17,5
paylasirsa hemen alisveris 0 8/14,8 13/24,1 23/42,6 10/18,5
yaparim. 4/8,2 6/12,2 9/18,4 19/38,8 11/22,4
1 2 3 4 5
Satin Alma Niyeti
n/% n/% n/% n/% n/%
Takip ettigim Influencer 10/27,8 10/27,8 9/25,0 5/13,9 2/5,6
sevdigim tekstil markasinin 16/25,0 11/17,2 27/42,2 6/9,4 4/6,3
kupon ya da indirimini 15/23,8 18/28,6 8/12,7 13/20,6 9/14,3
paylagirsa ayni markadan 7/13,0 11/20,4 13/24,1 17/31,5 6/11,1
yeni alisveris yapmis olsam
da tekrar aligveris yaparim. 13/26,5 10/20,4 11/22,4 9/18,4 6/12,2
Takip ettigim Influencer 12/33,3 10/27,8 8/22,2 4/111 2/5,6
sevdigim tekstil markasinin 18/28,1 14/21,9 21/32,8 9/14,1 2/3,1
yeni koleksiyonundan farkl 18/28,6 15/23,8 14/22,2 11/17,5 8/14,8
bir tirtin paylagirsa ayni 10/18,5 13/24,1 17/31,5 6/11,1 11/22,4
markadan yeni aligveris
yapmis olsam da tekrar
. 11/22,4 10/20,4 13/26,5 8/16,3 7/14,3
aligveris yaparim.
2500 TL den az
2500-4999 Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyoru | Kararsizi | Katiliyoru
5000-6999 Katilmiyoru Katiliyoru
m m m
7000-8999 m m
9000- -
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Tablo 3.5. de ankete katilan Influencer takipcisi tiiketicilerin delir diizeyine gore yanitlari
incelenmistir. Gelir diizeyleri arasindaki farklarin Influencer 6zdeslik diizeyi ve duygusal
baghilik boyutlarini inceleyen sorulara verilen yamitlar agisindan benzerlik gosterdigini
soyleyebiliriz. Davranissal baglilik diizeyi, bilissel baghlik diizeyi ve satin alma niyetlerini 6lcen
sorulara verilen yanitlar incelendiginde yanitlarin gelir diizeyleri arasinda farklilik

gosterdigini soyleyebiliriz.

3.5.2. Marka Baghliginda Influencer Etkisinin Belirlenmesine iliskin Tammlayici
istatistikler

Bu boliimde anket arastirmasina katilan ve Influencer takipcisi olan tiliketicilerin marka
baghligin etkileyen faktdrlerin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen giivenilirlik ve
faktor analizlerine iliskin analizler yer almaktadir. Giivenilirlik analizi faktér bazinda
degiskenlerin giivenilirligini arastirmak i¢in kullanilmaktadir. Analiz asamasinda 6lglilmek
istenen ortak degeri temsil etmeyen degiskenlerin belirlenmesi amaciyla Alfa katsayisi
(Cronbach’s Alpha) ile Parga-Biitiin Korelasyonu (Item-Total Correlation)’'ndan
yararlanilmistir (Bas, 2006, s. 193) Marka baghhg faktorleri Influencer Ozdeslesmesi,
Duygusal Baglilik, Davranigsal Bagllik, Bilissel Baglilik ve Satin Alma Niyeti olmak lizere 5 alt
baslik altinda belirlenmis ve her bir faktoriin icsel giivenilirlik diizeyleri test edilerek

hesaplanmistir. Faktorlerin giivenilirlikleri asagidaki gibidir:

Tablo 3.6. Marka Baghiligi Faktorleri Analizi

Marka Baglilig1 Alt Boyutlari Cronbach’s Alpha
Satin Alma Niyeti(SAN) 0,915
Davranigsal Baglhilik (DAB) 0,808
Influencer Ozdeslesmesi(10Z) 0,741
Bilissel Baglilik (BB) 0,723
Duygusal Baglilik (DUB) 0,680

Giivenilirlik analizinde ortak degeri paylasmayan duygusal faktorlerden biri analizden
cikarilarak marka baghligi faktorlerinin giivenilirlik diizeyleri artirilmistir. Yukaridaki tabloda
yer alan bes alt faktoriin agiklanan toplam giivenilirlikleri 0,873 olarak hesaplanmistir.
Giivenilirlik analizi sonrasinda Influencer etkisinde marka baghligini etkileyen faktor yapisinin
kantitatif olarak dogrulanmasi amaciyla faktor analizinden yararlanilmistir. Faktor analizinin
uygunlugunu tespit etmek amaciyla KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem yeterliligi Ol¢iisii

kullanilmaktadir. Bu 6l¢ti, faktoér analizinin gecgerliligini gosteren bir testtir. KMO testi, 6rnek
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biiytikligi ile ilgilenen bir testtir ve ylizde 60’1n iizerinde bir degere sahip olmasi beklenir.
(Nakip, 2006, s. 429). Marka baglihig faktorlerine iliskin KMO degeri yiizde 86 olarak
hesaplanmistir. Bu oran, faktoér analizinde yer alan degiskenlerin analiz icin uygun oldugunu

ifade etmektedir. Asagidaki tabloda faktor analizi sonuglari yer almaktadir:

Tablo 3.7. Influencer Etkisinde Marka Baglilig1 Faktorleri

Marka Baglilig1 Alt Faktorleri

Faktor 1
SAN
%92

Faktor 2
10Z %74

Faktor 3
DUB
%68

Faktor 4
DAB
%81

Faktor
5
BB
%72

Satin Alma Niyeti

Takip ettigim Influencer sevdigim tekstil
markasinin yeni koleksiyonundan farkli bir
iiriin paylasirsa ayni markadan yeni alisveris

yapmis olsam da tekrar aligveris yaparim.

0,888

Takip ettigim Influencer sevdigim tekstil

markasinin  kupon ya da indirimini

paylasirsa aynm1 markadan yeni aligveris

yapmis olsam da tekrar alisveris yaparim

Influencerla Ozdeslesme

Takip ettigim Influencer sevdigim tekstil
markasin1 desteklemeyi birakirsa ben da

birakirim

Takip ettigim Influencer sevdigim tekstil
markasini 6nermiyor ise tekstil markasini

birakirim.

Takip ettigim Influencer sevdigim tekstil
markasini Onermiyor ise markayl satin

almaktan vazgecgerim.

Duygusal Baghhk

Takip ettigim Influencer sevdigim tekstil
markasinin irinleri ile ilgili bir goénderi
paylastiginda, gonderiden gelen sorulara

yanit vermesi benim i¢in dnemlidir.

Takip Influencer’da

sevdigim

ettigim
tekstil

genellikle dener ve ben de arkadaslarima

gordiigiim

markasinin  drinlerini

tavsiye ederim.

Takip ettigim Influencer’in olumlu, olumsuz

goriislerine glivenirim.

Davranissal Baghlik
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Takip ettigim Influencer, sevdigim markanin
yeni koleksiyonundan {riin paylastifinda

hemen iriinleri incelerim.

Takip ettigim Influencer’da gordiigiim, 0,666
sevdigim tekstil markasinin
koleksiyonundaki iirtinii yakin gelecekte

satin alacagim.

Takip ettigim Influencer’da gordigim, 0,655
sevdigim tekstil markasinin
koleksiyonundaki triinii ilk firsatta satin
alacagim.

Bilissel Baghlik 0,747

Takip ettigim Influencer sevdigim tekstil

markasinin  kupon ya da indirimini

paylasirsa hemen aligveris yaparim.

Sevdigim tekstil markasinin iriinlerinin 0,623
satin almadan 6nce takip ettigim Influencer

satin alip giymis mi bakarim.

Aligveris yapacagim zaman, aligverise 0,554

sevdigim tekstil markasinin takip ettigim

Influencer’da gordigim triintinden
baslarim.
Kaiser-Meyer-0lkin Orneklem Yeterliligi 0,863
Barlett’s Testi X2=1754,580
df=91
Sig = 0,000

Faktor analizi temel bilesenler analizi ve varimax dikey doéndiirme teknigi kullanilarak
yapimistir. Temel bilesenler analizi yardimiyla faktorlerin elenmesi esnasinda faktor yiiki
yluzde 86’nin altinda olan degisken elenmistir. Ayrica, faktdr analizine tabi tutulacak
degiskenlerin normal dagilima uygunluklar1 c¢arpiklik ve basiklik degerlerine goére
degerlendirilmis olup bu degerlerin yaklasik olarak -1 ve +1 arasinda oldugu tespit edilmistir.
Boylece verilerin normal dagilima uygun oldugu kanaatine varilmistir. Ayrica, analiz
sonucunda i¢sel glivenilirlikleri test dilen begs faktoriin 6zdegerlerinin 1’in lizerinde oldugu ve
faktor yapilarinin kantitatif olarak dogrulandigi sdylenebilir. Satin Alma Niyetini(SAN) temsil
eden Faktor 1 toplam varyansin yiizde 36’sim, Influencer Ozdesligini(10Z) temsil eden Faktor
2’nin toplam varyansin yiizde 14’linii, Duygusal Baghligi(DUB) temsil eden Faktor 3’iin toplam
varyansin yizde 11,4’lnil, Davranigsal Baglhiligi(DAB) temsil eden Faktér 4'tin toplam
varyansin yiizde 10,4’lintlin, Bilissel Bagliligi(BB) temsil eden Faktor 5’'in de toplam varyansin

yuzde 10,2’sini agikladigl belirlenmigtir.
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Tablo 3.7. verileri incelendiginde Influencer etkisinde markalar1 takip eden katilimcilarin
marka baghliklar: lizerinde sirasiyla satin alma niyeti, Influencerlarla 6zdeslesme, duygusal
baghlik, davramssal baglilik ve bilissel bagliik unsurlarinin etkili oldugu soylenebilir.
Arastirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler ANOVA yontemiyle analiz edilmistir.

Analiz sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 3.8. Influencer Takipcisi Olan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Marka Baghlik

Diizeyleri Arasindaki Farkliliklara iliskin Tanimlayici istatistikler

Hi: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine | N Ort. F df | Sig.
gore Influencer 6zdeslik diizeyleri arasinda fark (Mean)

vardir.

Kadin 220 | 1,88 5471 4 | 0,020
Erkek 46 1,57

Hz: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine | N Ort. F df | Sig.
gore duygusal baglhilik diizeyleri arasinda fark (Mean)

vardir.

Kadin 220 | 3.49 15,379 |1 | 0,000
Erkek 46 | 2,96

Hs: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine | N Ort. F df | Sig.
gore davranissal baghlik diizeyleri arasinda fark (Mean)

vardir.

Kadin 220 | 3,39 17,478 |1 | 0,000
Erkek 46 | 2,77

Ha: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine | N Ort. F df | Sig.
gore bilissel baghlik diizeyleri arasinda fark vardir (Mean)

Kadin 220 | 3,21 5,777 1 (0,017
Erkek 46 | 2,82

Hs: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine

gore satin alma niyetleri arasinda fark vardir.

Kadin 220 | 2,68 0,077 1 (0,781
Erkek 46 2,62

Tablo 3.8 incelendiginde, arastirmaya katilan Influencer takipcisi tiiketicilerin cinsiyetlerine
gore Influencer 6zdeslik diizeyleri, duygusal, davranigsal ve bilissel baglilik diizeyleri arasinda
fark varken satin alma niyetleri arasinda fark olmadig1 kadin ve erkeklerin benzer baghlk
diizeylerine sahip olduklar1 sdylenebilir. Influencer 6zdesligi, duygusal davranissal ve bilissel
baghlik diizeyleri acisindan kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore baghlik diizeylerinin
daha yiiksek oldugu ortalama degerlerine bakilarak séylenebilir. Tablo verilerine gére H1, Ho,

Hs, Hs kabul edilirken Hs reddedilmistir. Asagidaki tabloda arastirmaya katilan Influencer
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takipcisi tiiketicilerin yaslarina gére marka baglilik diizeylerine iliskin tanimlayici istatistikler

yer almaktadir:

Tablo 3.9. Influencer Takipgisi Olan Tiiketicilerin Yaslarina Gére Marka Baglilik Diizeyleri
Arasindaki Farkhliklara Iliskin Tamimlayici istatistikler

He: Influencer takipgisi tliketicilerin yaslarina goére | N Ort. F df | Sig.
Influencer 6zdeslik diizeyleri arasinda fark vardir. (Mean)

18-24 53 | 1,89 1,177 | 2 0,310
25-31 158 | 1,86

32-38 55 | 1,67

H7: Influencer takipgisi tliketicilerin yaslarina goére | N Ort. F df | Sig.
duygusal baghlik diizeyleri arasinda fark vardir. (Mean)

18-24 53 | 3,43 0,303 | 2 0,739
25-31 158 | 3,42

32-38 55 | 3,32

Hs: Influencer takipgisi tiiketicilerin yaslarina goére | N Ort. F df | Sig.
davranigsal baglilik diizeyleri arasinda fark vardir. (Mean)

18-24 53 | 3,21 0,405 | 2 0,667
25-31 158 | 3,28

32-38 55 | 3,38

Ho: Influencer takipgisi tiiketicilerin yaslarina goére | N Ort. F df | Sig.
bilissel bagllik diizeyleri arasinda fark vardir (Mean)

18-24 53 | 3,17 1,133 | 2 0,324
25-31 158 | 3,07

32-38 55 | 3,31

Hio: : Influencer takipgisi tiketicilerin yaslarina gore | N Ort. F df | Sig.
satin alma niyetleri arasinda fark vardir. (Mean)

18-24 53 | 2,72 0,079 | 2 0,924
25-31 158 | 2,64

32-38 55 | 2,68

Tablo 3.9. verileri incelendiginde arastirmaya katilan Influencer takipgisi tiiketicilerin
yaslarina gore Influencer 6zdeslik diizeyleri, duygusal, davranissal ve bilissel baglilik diizeyleri
ile satin alma niyetleri arasinda fark olmadigi belirlenmistir. Bu durumda He, H7, Hg, Ho ve H1o
reddedilmistir. Asagidaki tabloda arastirmaya katilan Influencer takipcisi tiiketicilerin
O0grenim diizeylerine gore marka baglilik diizeylerine iliskin tanimlayici istatistikler yer

almaktadir:
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Tablo 3.10. Influencer Takipcisi Olan Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gére Marka Baglilik

Diizeylerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Hi1:  Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim | N Ort. F df | Sig.
diizeylerine gore Influencer o6zdeslik duzeyleri (Mean)

arasinda fark vardir.

Lise 14 1,76 1,276 | 4 0,280
Onlisans 4 2,17

Lisans 169 | 1,75

Yiiksek Lisans 70 1,96

Doktora 9

Hiz:  Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim | N Ort. F df | Sig.
diizeylerine gore duygusal baghlk diizeyleri (Mean)

arasinda fark vardir.

Lise 14 | 3,45 0,768 | 4 0,547
Onlisans 4 4,08

Lisans 169 | 3,36

Yiiksek Lisans 70 3,43

Doktora 9 3,44

Hiz: Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim | N Ort. F df | Sig.
diizeylerine goére davramigsal bagliik diizeyleri (Mean)

arasinda fark vardir.

Lise 14 | 3,40 0,684 | 4 0,604
Onlisans 4 3,33

Lisans 169 | 3,22

Yiiksek Lisans 70 3,39

Doktora 9 3,56

Hia:  Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim | N Ort. F df | Sig.
diizeylerine gore bilissel baghlik diizeyleri arasinda (Mean)

fark vardir

Lise 14 | 3,07 0,262 | 4 0,902
Onlisans 4 3,58

Lisans 169 | 3,16

Yiiksek Lisans 70 3,09

Doktora 9 3,19

His: : Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim | N Ort. F df | Sig.
diizeylerine gore satin alma niyetleri arasinda fark (Mean)

vardir.

Lise 14 | 2,75 0,278 | 4 0,892
Onlisans 4 3,00

Lisans 169 | 2,61

Yiiksek Lisans 70 2,75

Doktora 9 2,78
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Tablo 3.10 verileri incelendiginde arastirmaya katilan Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim
diizeylerine gore Influencer 6zdeslik diizeyleri, duygusal, davranissal ve bilissel baghlk
diizeyleri ile satin alma niyetleri arasinda fark olmadigi belirlenmistir. Bu durumda H11, Hiz,
His, His ve His reddedilmistir. Asagidaki tabloda arastirmaya katilan Influencer takipcisi
tiiketicilerin mesleklerine gore marka baghlik diizeylerine iliskin tanimlayici istatistikler yer
almaktadir:

Tablo 3.11. Influencer Takipcisi Olan Tiiketicilerin Mesleklerine Gére Marka Baghilik

Diizeylerinden Influencer Ozdeslik Diizeylerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Hie: Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine | N Ort. F df | Sig.
gore Influencer 6zdeslik diizeyleri arasinda fark vardir. (Mean)
Ogrenci 50 | 1,78 2,538 | 19 | 0,001
Ozel sektor calisam 59 | 1,58
Kamu sektorii ¢alisani 31 | 2,03
Ev hanimi 8 1,54
Serbest meslek 19 | 2,07
Mihendis 32 | 1,61
Mimar 25 | 2,39
Ogretmen 2 3,00
Avukat 3 2,44
Yoga egitmeni ve yasam kogu 1 1,00
Psikolog 4 1,00
Sirket sahibi 1 3,33
Doktor 1 2,67
Bankaci 1 1,00
Diyetisyen 2 1,67
Akademisyen 2 2,83
Mali miisavir 1 1,00
Insan kaynaklari uzmani 1 1,67
Eczaci 2 1,50
Calismiyor 21 | 1,78

Tablo 3.11 verileri incelendiginde Influencer takipcisi tiiketicilerin mesleklerine gore
Influencer 6zdeslik diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla Hie hipotezi kabul edilmistir. Veriler incelendiginde diger mesleklere gore
Influencer 6zdeslik diizeyi en yiiksek ilk ii¢c meslegin sirket sahibi(3,33), 6gretmen(3,00) ve
Akademisyen(2,83) oldugu goriilmektedir. En diisiik Influencer 6zdeslik diizeyine sahip
mesleklerin ise yoga egitmeni ve yasam kocu (1,00), psikolog (1,00), bankaci1 (1,00) ve mali
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miisavir (1,00) oldugu goriilmektedir. Asagidaki tabloda Influencer takipgisi tiiketicilerin

mesleklerine gore duygusal baglilik diizeylerine iliskin veriler yer almaktadir:

Tablo 3.12. Influencer Takipcisi Olan Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gére Marka Baglilik

Diizeylerinden Duygusal Baghlik Diizeylerine Iliskin Tanimlayic Istatistikler

Hi7: Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine gére | N Ort. F df | Sig.
duygusal baglilik diizeyleri arasinda fark vardir. (Mean)
Ogrenci 50 | 3,31 1,129 | 19 | 0,323
Ozel sektodr calisani 59 | 3,43
Kamu sektorii ¢alisani 31 | 3,54
Ev hanimi 8 3,71
Serbest meslek 19 | 3,56
Miihendis 32 | 3,14
Mimar 25 | 3,25
Ogretmen 2 4,00
Avukat 3 2,89
Yoga egitmeni ve yasam kocu 1 2,67
Psikolog 4 3,33
Sirket sahibi 1 4,00
Doktor 1 4,00
Bankaci 1 2,67
Diyetisyen 2 4,00
Akademisyen 2 4,33
Mali miisavir 1 1,67
insan kaynaklar1 uzmani 1 3,67
Eczac 2 4,17
Calismiyor 21 | 3,52

Tablo 3.12 verileri incelendiginde Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine gére duygusal
baghlik diizeyleri arasinda p<0,05 anlamhilik diizeyinde fark olmadigi goriilmektedir.
Dolayisiyla Hi7 hipotezi reddedilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslekleri itibariyle
benzer duygusal baghlik diizeylerine sahip olduklari séylenebilir. Asagidaki tabloda Influencer
takipgisi tiiketicilerin mesleklerine gore davranigsal baglilik diizeylerine iliskin veriler yer

almaktadir:

Tablo 3.13. Influencer Takipgisi Olan Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gére Marka Baghlik

Diizeylerinden Davranissal Baghlik Diizeylerine iliskin Tanimlayici istatistikler
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His: Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine gére | N Ort. F df | Sig.
davranissal baglilik diizeyleri arasinda fark vardir. (Mean)
Ogrenci 50 | 2,99 1,207 | 19 | 0,252
Ozel sektor calisani 59 | 3,39
Kamu sektorii calisani 31 | 3,49
Ev hanimi 8 3,33
Serbest meslek 19 3,56
Mihendis 32 | 2,82
Mimar 25 3,17
Ogretmen 2 3,83
Avukat 3 3,56
Yoga egitmeni ve yasam kocu 1 3,67
Psikolog 4 3,67
Sirket sahibi 1 3,67
Doktor 1 3,33
Bankaci 1 3,67
Diyetisyen 2 3,67
Akademisyen 2 4,17
Mali miisavir 1 3,67
insan kaynaklar1 uzmani 1 3,33
Eczaci 2 3,67
Calismiyor 21 | 3,54

Tablo 3.13 verileri incelendiginde Influencer takipcisi tiliketicilerin mesleklerine gore
davranissal baghlik diizeyleri arasinda p<0,05 anlamhilik diizeyinde fark olmadig
goriilmektedir. Dolayisiyla Hig hipotezi reddedilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
meslekleri itibariyle benzer davranigsal baglilik diizeylerine sahip olduklar1 sodylenebilir.
Asagidaki tabloda Influencer takipcisi tliketicilerin mesleklerine gore bilissel baglilik

diizeylerine iliskin veriler yer almaktadir:

Tablo 3.14. Influencer Takipcisi Olan Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Marka Baglilik
Diizeylerinden Biligsel Baghlik Diizeylerine iligkin Tanimlayici istatistikler

Hio: Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine gore | N Ort. F df | Sig.
bilissel baglilik diizeyleri arasinda fark vardir (Mean)

Ogrenci 50 [291 1,020 | 19 | 0,439
Ozel sektor galisan 59 | 3,25

Kamu sektori calisani 31 | 3,15

Ev hanimi 8 3,25
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Serbest meslek 19 3,47
Mihendis 32 | 291
Mimar 25 2,93
Ogretmen 2 3,50
Avukat 3 2,78
Yoga egitmeni ve yasam kogu 1 4,33
Psikolog 4 3,17
Sirket sahibi 1 3,33
Doktor 1 2,67
Bankaci 1 2,00
Diyetisyen 2 3,17
Akademisyen 2 3,50
Mali miisavir 1 2,00
Insan kaynaklar1 uzmani 1 2,67
Eczaci 2 3,67
Calismiyor 21 | 3,65

Tablo 3.14. verileri incelendiginde Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine gore bilissel
baghlik diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde fark olmadigi goriilmektedir.
Dolayisiyla Hio hipotezi reddedilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslekleri itibariyle

benzer bilissel baghlik diizeylerine sahip olduklari sdylenebilir. Asagidaki tabloda Influencer

takipcisi tiiketicilerin mesleklerine gore satin alma niyetlerine iliskin veriler yer almaktadir:

Tablo 3.15. Influencer Takipgisi Olan Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gére Marka Baglilik

Diizeylerinden Satin Alma Niyetlerine Iliskin Tanimlayici istatistikler

Hzo: Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine gore | N Ort. F df | Sig.
satin alma niyetleri arasinda fark vardir. (Mean)

Ogrenci 50 | 2,57 1,241 |19 | 0,225
Ozel sektor calisani 59 | 2,72

Kamu sektorii ¢alisani 31 | 2,90

Ev hanimi 8 2,44

Serbest meslek 19 2,92

Miihendis 32 2,25

Mimar 25 2,62
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Ogretmen 2 4,00
Avukat 3 2,17
Yoga egitmeni ve yasam kocu 1 5,00
Psikolog 4 3,25
Sirket sahibi 1 1,00
Doktor 1 1,00
Bankaci 1 1,00
Diyetisyen 2 3,50
Akademisyen 2 3,00
Mali miisavir 1 2,00
Insan kaynaklari uzmani 1 1,00
Eczaa 2 2,75
Calismiyor 21 | 2,88

Tablo 3.15 verileri incelendiginde Influencer takipgisi tliketicilerin mesleklerine gore satin
alma niyetleri diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde fark olmadig1 goriilmektedir.
Dolayisiyla Hzo hipotezi reddedilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslekleri itibariyle

benzer satin alma niyetlerine sahip olduklari séylenebilir.

Yukaridaki tablolar birlikte degerlendirildiginde arastirmaya katilan Influencer takipgisi
tliketicilerin mesleklerine gore Influencer 6zdeslik diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde fark oldugu, buna karsilik duygusal, davranigsal bilissel baghlik diizeyleri ile satin
alma niyetleri arasinda fark bulunmadigi séylenebilir. Asagidaki tabloda arastirmaya katilan
Influencer takipcisi tiiketicilerin gelir dizeylerine gore marka baghlik diizeylerine iliskin

tanimlayici istatistikler yer almaktadir.

Tablo 3.16. Influencer Takipcisi Olan Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gére Marka Baglilik

Diizeylerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Hz1: Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine | N Ort. F df | Sig.
gore Influencer 6zdeslik diizeyleri arasinda fark vardir.

(Mean)
2500 TL'den az 36 | 2,01 0,950 | 4 0,436
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2500-4999 TL 64 | 1,85
5000-6999 TL 63 | 1,74
7000-8999 TL 54 | 1,88
9000 TL'den fazla 49 1,70
Hz2: Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine | N Ort. F df | Sig.
gore duygusal baghlik diizeyleri arasinda fark vardir.
(Mean)
2500 TL’den az 36 | 3,29 0,400 | 4 0,808
2500-4999 TL 64 | 3,33
5000-6999 TL 63 | 3,44
7000-8999 TL 54 | 3,45
9000 TL’den fazla 49 | 3,46
Hz3: Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine | N Ort. F df | Sig.
gore davranissal bagllik diizeyleri arasinda fark vardir.
(Mean)
2500 TL’den az 36 | 2,78 3,643 | 4 0,007
2500-4999 TL 64 | 3,21
5000-6999 TL 63 | 3,36
7000-8999 TL 54 | 346
9000 TL’den fazla 49 | 3,46
Hza: Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine | N Ort F df | Sig.
gore bilissel baghlik diizeyleri arasinda fark vardir
(Mean)
2500 TL’den az 36 | 2,70 3941 | 4 0,004
2500-4999 TL 64 | 2,93
5000-6999 TL 63 | 3,24
7000-8999 TL 54 | 3,41
9000 TL'den fazla 49 | 3,31
Hzs: : Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine | N Ort. F df | Sig.
gore satin alma niyetleri arasinda fark vardir.
(Mean)
2500 TL’den az 36 | 2,35 2,508 | 4 0,042
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2500-4999 TL 64 | 2,48

5000-6999 TL 63 | 2,63
7000-8999 TL 54 | 3,06
9000 TL'den fazla 49 | 2,74

Tablo 3.16 verileri incelendiginde arastirmaya katilan Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir
diizeylerine gére marka baglilik unsurlarindan davranissal baglilik, bilissel baglilik ve satin
alma niyetleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde fark oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyleri
ile Influencer 6zdeslik diizeyleri ve duygusal baghlik diizeyleri arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde ise fark olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla H1, Hz2 reddedilirken, Hzs, Hzs ve Has
kabul edilmistir. Asagidaki tabloda arastirmanin kavramsal modeline gore gelistirilen
hipotezlerin kabul/ret durumlari 6zetlenmistir.

Tablo 3.17. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Ret Durumlari

Hipotezler Kabul / Ret

Hi: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore Influencer 6zdeslik | Kabul
diizeyleri arasinda fark vardir.

Hz: Influencer takipcisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore duygusal baghlik | Kabul

diizeyleri arasinda fark vardir.

Hs: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gére davramigsal baghlik | Kabul

diizeyleri arasinda fark vardir.

Ha: Influencer takipcisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore bilissel baghlik diizeyleri | Kabul

arasinda fark vardir.

Hs: Influencer takipgisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin alma niyetleri | Ret

arasinda fark vardir.

He: Influencer takipgisi tiikketicilerin yaslarina gore Influencer 6zdeslik diizeyleri | Ret

arasinda fark vardir.

H7: Influencer takipgisi tiiketicilerin yaslarina gére duygusal baghlik diizeyleri | Ret

arasinda fark vardir.

Hs: Influencer takipgisi tiiketicilerin yaslarina gore davranissal baglilik diizeyleri | Ret

arasinda fark vardir.

Ho: Influencer takipcisi tiiketicilerin yaslarina gore bilissel baglilik diizeyleri | Ret

arasinda fark vardir.
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Hio: Influencer takipgisi tiiketicilerin yaslarina gére satin alma niyetleri arasinda | Ret

fark vardir.

Hii: Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim duzeylerine gore Influencer | Ret

0zdeslik diizeyleri arasinda fark vardir.

Hiz: Influencer takipcisi tiiketicilerin egitim diizeylerine gore duygusal baglilik | Ret

diizeyleri arasinda fark vardir.

His: Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim diizeylerine gore davranigsal | Ret

baglilik diizeyleri arasinda fark vardir.

Hia: Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim diizeylerine gore bilissel baglilik | Ret

diizeyleri arasinda fark vardir.

His: Influencer takipgisi tiiketicilerin egitim diizeylerine gore satin alma | Ret

niyetleri arasinda fark vardir.

Hie: Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine gore Influencer 6zdeslik | Kabul
diizeyleri arasinda fark vardir.

Hi7: Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine goére duygusal baglilik | Ret

diizeyleri arasinda fark vardir.

His: Influencer takipgisi tliketicilerin mesleklerine gére davranissal baglilik | Ret
diizeyleri arasinda fark vardir.

Hio: Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine gore bilissel baglilik diizeyleri | Ret

arasinda fark vardir.

Hzo: Influencer takipgisi tiiketicilerin mesleklerine gore satin alma niyetleri | Ret

arasinda fark vardir.

Hz1: Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine gore Influencer 6zdeslik | Ret

diizeyleri arasinda fark vardir.

Hz2: Influencer takipgisi tlketicilerin gelir diizeylerine gore duygusal baghlik | Ret

diizeyleri arasinda fark vardir.

Hazs: Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine gore davranigsal baghlik | Kabul

diizeyleri arasinda fark vardir.

Hz4: Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine gore bilissel baglilik | Kabul

diizeyleri arasinda fark vardir.

Hzs: Influencer takipgisi tiiketicilerin gelir diizeylerine gore satin alma niyetleri | Kabul

arasinda fark vardir.

Tablo 3.18. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Ret Durumlari Ozet Tablosu
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiiz teknolojisi ve her gecen giin yasanan yeni gelismeler tiliketiciye bilgi ve {iriine
kolaylikla ulagabilme imkani sunarken pazarlamacilara da tiiketici ile dogrudan etkilesim
kurabilme imkani saglamaktadir. Bu durum moda ve tekstil lriinleri i¢cinde gecerlidir.
Pazarlamacilar sosyal aglar araciligi ile ulastiklar tiiketicilerin, planli satin alimlarinin yani sira
diirtiisel olarak da satin alma eylemi gerceklestirmeleri ve marka bagliliklarinin olusmasi i¢in
Influencer’lar ile is birligi yapmaktadirlar. Influencer takipcisi tiiketiciler, bu is birligi
sonucunda Influencerlar ile hem 6zdeslik kurarak hem de Influencelar’a duygusal baglanarak
goriis ve oOnerilerinden etkilenmektedirler. Bu konuyla ilgili literatiir incelendiginde,
tiiketicilerin Influencer pazarlamay etkili bir yontem olarak kabul ettiklerine dair calismalar

oldugu gorilmiistir (Candz, Giilmez, ve Eroglu, 2020, s. 73-90).

Arastirmanin kavramsal modeline gore Influencer takipgisi tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gére marka baglilik diizeyleri arasindaki farkliliklar ANOVA analizi yardimiyla
test edilmistir. Analiz sonug¢larina gore, Influencer takipcisi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
Influencer 6zdeslik diizeyleri, duygusal baghhk diizeyleri, davramissal baghhk diizeyleri ve
bilissel baghlik diizeyleri arasinda fark oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Influencer takipcisi
tiiketicilerin mesleklerine gore Influencer 6zdeslik diizeyleri arasinda da fark oldugu
belirlenmistir. Ankete katilan sirket sahiplerinin, 6gretmen ve akademisyenlerin Influencer’lar
ile ylksek diizeyde ozdeslige sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Influencer takipgisi
tiiketicilerin gelir diizeylerine gére davranissal baghlik, bilissel baglilik ve satin alma niyetleri

arasinda fark olmadig belirlenmistir.

Arastirmada Influencer takipcisi tiliketicilerin yaslarina gore marka baglliklar1 da
arastirilmistir. Buna gore, Influencer takipcisi tiliketicilerin Influencer 6zdeslik diizeyleri,
duygusal baghlik diizeyleri, davranigsal baghlik dizeyleri, bilissel baglilik diizeyleri ve satin

alma niyetleri arasinda yaslarina gore bir fark olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada ankete katilan tiiketicilerin Influencer’larin etkisinde marka baglilik diizeylerini
etkileyen faktorler de incelenmistir. Buna gore, Influencer takipcisi tiiketicilerin marka baglilik
diizeyleri iizerinde sirasiyla satin alma niyeti, Influencer 6zdesligi, duygusal baghlik,

davranigsal baglilik ve bilissel baghlik faktorlerinin etkili oldugu soylenebilir.

Arastirmanin moda sektori, pazarlamacilar ve markalar i¢in en énemli bulgularindan birisi;
Influencer takipgisi tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun Influencer paylasimlari ile hemen
etkilesime girdigi, tekstil iirtinleri ile ilgili bilgi edindigi ve eger satin alma gercgeklestirecekler
ise satin almaya ilk Influencer da gordiigii iirtinden baslayacaklarini ifade etmeleridir. Bu
durum marka baghiliginin olusmasi ve gelismesi icin hem tekrar satin alma karari verilmesinde
hem de markaya karsi duygusal baghhgin olusmasinda etkilidir. Bir diger 6énemli nokta ise;

Influencer’larin paylastiklari kupon ve indirimlerin takipgilere satin alma nedeni yaratmasidir.
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Influencer’larin etkilesim ve farkindalik yaratma noktasindasindaki bu basarilari tiiketicilerin
tekrarlayan satin alma davranisi konusunda yetersiz kalmaktadir. Arastirma bulgularina goére
orneklem grubunda yer alan gizli baglilar1 buna o6rnek gosterebiliriz. Markalarin ve
Influencer’larin tiliketiciyi tekrar satin almaya ikna etme konusunda yeni stratejiler

gelistirmesi; Influencer’larin marka baghligina etkilisini arttirabilecektir.

Influencer’larin yaptiklari is birlikleri tiiketicilere Influencer ile 6zdeslesme anlaminda giiven
konusunda kisit olusturmaktadir. Bu durum Influencer takipcilerinin ¢ekimser ve kararsiz
yaklasimlarda bulunmalarina neden olmaktadir. Bu anlamda moda markalarin kendi
tarzlarina uygun ve kullanicilar ile etkilesim halinde olan Influencer’lari tercih etmeleri, marka

baghiliginin gelismesi ve siirdiiriilmesi i¢cin daha etkili olabilecektir.

Calisma, marka baglhiliginda Influencer etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Marka baglilig
literatiiri incelendiginde, Influencer etkisini Olgen bir ¢alismanin bulunmadig1 tespit
edilmistir. Calisma marka bagllig: literatiiriine bu anlamda katki saglamakta ve bu nedenle
0zgin deger tasimaktadir. Calismada marka baghliginda Influencer etkisi moda sektorii
kapsaminda incelenmistir. Dolayisiyla, Influencer’larla yapilan is birliginin marka baghhg
uzerine etkilerine dair elde edilen bulgularin, moda sektoériindeki tekstil markalarina ve
pazarlama yoneticilerine strateji gelistirme, karar alma ve uygulama konularinda yardimci

olabilecegi diistiniilmektedir.

Arastirmanin en 6nemli kisiti arastirma verilerinin ¢ogunlugunun kadin Influencer takipgisi
tiiketicilerden olusmug olmasidir. Orneklem grubunda daha ¢ok Influencer takipgisi erkek
tiiketicinin yer almasi karsilastirmali arastirmalara ve daha fazla genelleme yapilabilmesine
imkan saglayabilecektir.
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EK-1-Anket Formu
Saygideger Katilimci;

Bu anket formu “Marka Baghhiginda Influencer Etkisi: Moda Sektorii Ornegi” bashikli
yliksek lisans tez calismasi icin yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel
amacgh kullanilacaktir. Katkilariniz bizim i¢in 6énemlidir. Simdiden degerli katkilarinizdan

dolay1 tesekkiir ederiz.

Liitfen asagida belirtilen iic soru icin cevabiniz evet ise ankete devam edin. Olumsuz
bir yanitiniz var ise anketi sonlandirabilirsiniz.

1- Instagram kullanicis1 misiniz?
( JEvet ( JHayir
2- Takip ettiginiz bir Influencer var m1?
( )Evet ( JHayir
3- Takip ettiginiz Influencer sevdiginiz tekstil markalarindan herhangi biri ile ilgili mi?
(Tavsiye,reklam,6neri,is birligi)
( )Evet ( JHayir
Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

KiSiSEL BILGILER
4 Cinsivetini Erkek Kadin
4 insiyetiniz
Q Q
. - 18-24 25-31 31-38
5 asiniz
Q Q Q
. ) ) . ) Yiik. Doktora
Ogrenim Lise On Lisans Lisans ]
6 Lisans Q
Durumunuz Q) Q) o
Q
Mesleini B3 ) Ozel Sektér Kamu Ev Calismiyor
esleginiz grenci
7 O Calisani sektori Hanimi Q)
()] calisani () ()]
Serbest B ) ) v
Mihendis Mimar Ogretmen N
Meslek O O O Diger
Q Q
8 Gelir 2500 TL 7000- 9000- -----
2500-4999 | 5000-6999
Durumunuz den az 8999
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Liitfen bu b6liim de Ki sorulara sevdiginiz tekstil markalari ile ilgili olan en ¢ok
takip ettiginiz Influencer’1 diisiinerek yanit veriniz.

MARKA BAGLILIGINDA INFLUENCER
ETKIiSi: MODA SEKTORU ORNEGI

g EB

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

=
~
—
~
—
~
—
~
—
~
—

Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasini desteklemeyi

birakirsa bende birakirim.

Takip ettigim Influencer sevdigim () () () () ()
tekstil markasini 6nermiyor ise

Influenceri takip etmeyi birakirim.

W

Takip ettigim Influencer sevdigim () () () () ()
tekstil markasini 6nermiyor ise

markay1 satin almaktan vazgecerim.

I

Takip ettigim Influencer sevdigim () () () @) ()
tekstil markasini koleksiyonundaki
Uriniinin aynisi Ureten yeni bir marka
onerse de ben yine sevdigim markay1

alirim.

(%)

Takip ettigim Influencerin olumlu, () 0 @) () ()

olumsuz goriislerine giivenirim.

6 | Takip ettigim Influencerda gordigim | () () () @) ()
sevdigim tekstil markasinin tiriinlerini
genellikle dener ve ben arkadaslarima

tavsiye ederim.
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Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasinin trtinleri ile ilgili bir
gonderi paylastiginda; gonderiden
gelen sorulara yanit vermesi benim

icin 6nemli.

()

0

0

()

()

Takip ettigim Influencer sevdigim
markanin yeni koleksiyonundan iiriin
paylastiginda hemen tirtnleri

incelerim.

()

0

0

()

()

Takip ettigim Influencer da gérdigim
sevdigim tekstil markasinin
koleksiyonundaki tiriinii yakin

gelecekte satin alacagim.

()

0

0

()

()

10

Takip ettigim Influencer da gérdigim
sevdigim tekstil markasinin
koleksiyonundaki tirtintinii ilk firsatta

satin alacagim.

()

0

0

0)

()

11

Alisveris yapacagim zaman aligverise;
sevdigim tekstil markasinin takip
ettigim Influencer da gordigim

triinden baslarim.

()

()

0

()

()

12

Sevdigim tekstil markasinin uirtinlerini
satin almadan 6nce takip ettigim
Influencer satin alip giymis mi

bakarim.

()

0

0

0)

()

13

Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasinin kupon ya da
indirimini paylasirsa hemen alisveris

yaparim.

()

()

()

()

()
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14

Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasinin kupon ya da
indirimini paylasirsa ayni markadan
yeni alisveris yapmis olsam da tekrar

alisveris yaparim.

()

0

0

0

()

15

Takip ettigim Influencer sevdigim
tekstil markasinin yeni
koleksiyonundan farkli bir iirtin
paylasirsa ayni markadan yeni
alisveris yapmis olsam da tekrar

alisveris yaparim.

()

0

0

()

()
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