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OZET

Gilinimiiziin gelisen teknolojileri hayatin her alanina yenilikler getirmistir. Bu yeniliklerle
hayatimizda hep televizyonlarda gordigiimiiz, radyolarda duydugumuz, gazetelerde
okudugumuz reklamcilik anlayisini dahi internet {izerine tasimistir. Eski alisveris aliskinliklari
yerini internet ilizerinden tamamen sanal ortamlardan yapilabilir bir hale birakmistir. Yine
eskiden hayatimizda olan agizdan agiza pazarlamada internet ortaminda yerini bulmustur.
Markalar artik reklamlarini sosyal medya platformlarindan yapmakta ve tiiketicileriyle bu
platformlardan iletisime ge¢cmektedirler. Bu iletisim isini iistlenen ve ayni zamanda sosyal

medyadaki agizdan agiza pazarlama isini stirdiiren kisiler ise influencerlardir.

Bu calisma, sosyal medya tiiketicilerinin influencerlara yonelik tutumlarini agiklamaya
calismaktadir. Calismanin amaci, sosyal medya tiiketicilerinin influencerlara yonelik
tutumlarini, influencerlardan etkilenme dizeylerini, influencerlarin tiiketicileri nasil
etkilediklerini belirlemektir. Calismanin temel varsayimi, tiiketicilerin demografik ve sosyal
medya kullanim aliskanliklarina ait 6zellikler ile influencerlara yonelik tutum arasinda iliski
oldugudur. Calismada anket yontemi kullanilarak elde edilen veriler IBM SPSS Version 26 ile
degerlendirilmistir. Anket verilerinin analizinde frekans ve ytlizde degerleri kullanilmistir.
Calisma modeline uygun olarak gelistirilen Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ve Bagimsiz

Orneklem T Testi ile test edilmistir.

Anahtar Kavramlar: Marka, Sosyal Medya, Influencer, Influencer Marketing, Influencerlara

Yonelik Tutum
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ABSTRACT

Today's developing technologies have brought innovations to all areas of life. With these
innovations, even the concept of advertising, which we see on television, hear on the radio, and
read in the newspapers, has been transferred to the internet. The old shopping habits have
been replaced by a completely virtual environment over the internet. Again, word of mouth
marketing, which used to be in our lives, has found its place in the internet environment.
Brands now advertise on social media platforms and communicate with their consumers
through these platforms. The people who undertake this communication job and at the same

time maintain the word-of-mouth marketing in social media are influencers.

This study tries to explain the attitudes of social media consumers towards influencers. The
aim of the study is to determine the attitudes of social media consumers towards influencers,
their level of influence from influencers, and how influencers affect consumers. The basic
assumption of the study is that there is a relationship between the demographic and social
media usage habits of consumers and their attitudes towards influencers. The data obtained
by using the questionnaire method in the study were evaluated with IBM SPSS Version 26.
Frequency and percentage values were used in the analysis of the survey data. It was tested
with One-Way Analysis of Variance (ANOVA) and Independent Sample T Test, which were

developed in accordance with the study model.

Key Terms: Brand, , Social Media, Influencer, Influencer Marketing, Attitude Towards
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GIRIS
“Sosyal Medya Tiiketicilerinin Influencerlara Yénelik Tutumlarinin incelenmesi” isimli
calismanin amaci tiliketicilerin demografik 06zelliklerinin, sosyal medya kullanim
aliskanliklarinin, influencer takip etme aliskanliklarinin ve internet lizerinden alisveris
aliskanliklarinin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda bir iliski olup olmadigini
belirlemektir. Bu amac¢ kapsaminda sosyal medya tiiketicilerine uygulanmis ankete verilen

cevaplar dogrultusunda tlketicilerin influencerlara yoénelik tutumlar1 belirlenmeye

calisiimistir.

Calisma ii¢ béliimden olusmaktadir. ilk béliimde marka kavrami ve 6nemi, marka kavraminin
tarihgesi, marka kavraminin hukuki gelisimi, marka ile ilgili kavramlar, marka giiveni ve marka

tlirleri basliklar1 incelenmisgtir.

Ikinci boliimde sosyal medya kavrami, sosyal medyanin 6zellikleri, sosyal medya araglari,
sosyal medya pazarlamasi, influencer tanimi, influencer tiirleri, influencer marketing, marka

ve influencer iliski ve son olarak influencerlarin markalara etkisi basliklari incelenmistir.

Calismanin son boliimii olan ti¢iincii béliimde ise ¢alismanin amaci ve varsayimi, ¢alismanin
onemi, calismanin kisitlari ve sinirliliklari, ¢alismanin yontemi ve verilerin analizi ve bulgular
basliklar1 detayli bir sekilde incelenmistir. Calismanin amacina uygun olarak hazirlanan
hipotezler test edilmistir. Calismanin bu kisminda 1330 katilimciya uygulanmis olan anket
calismasindan elde edilen veriler analizlenerek ¢ikan sonuglar yorumlanmistir. Calismanin
sonu¢ bolimiinde ise analizlerden- elde edilen sonuclar o6zetlenerek sosyal medya

tiiketicilerinin influencerlara yonelik tutumlar1 degerlendirilmistir.

Tezin giris boliimii, tez metninin birinci boliimi olup alt basliklar bulundurmaz. Burada tez
calismasinin amaci ve kapsami, literatiir 6zeti gibi okuyucuya konuyu aciklayici nitelikteki
bilgiler verilir. Giris boliimiinde kullanilan kuramsal ¢ergeve, boliimlerin kisa tanitimi, yontem
ve teknikler agiklanir. Tezin giris boliimi, tez metninin birinci bélimu olup alt basliklar
bulundurmaz. Burada tez g¢alismasinin amaci ve kapsami, literatiir 6zeti gibi okuyucuya
konuyu aciklayici nitelikteki bilgiler verilir. Giris boliimiinde kullanilan kuramsal gerceve,

boéliimlerin kisa tanitimi, yontem ve teknikler aciklanir.



1. BOLUM
MARKA KAVRAMI VE ONEMI

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, firmalarin triinlerini betimlemek ve pazardaki diger
drtinlerden ayrilmasini saglamak ig¢in tasarim, sembol, isim ve bu iiciniin farkh

eslesmelerinden yararlanmalaridir olarak tanimlamaktadir (Kaptanoglu vd., 2019, s. 249).

Glinlimiizde gelisen teknolojiyle pararlel olarak ticaret ve rekabette gelisip yogunlasmistir. Bu
durum firmalarin iiriinlerini markalayarak pazarlamak istemesini ve bu sayede elde ettikleri
karlarla daha da biyiylp rakip firmalar arasindan daha kolay ayrisabileceklerini
gostermektedir. Bu yiizden firmalar rakiplerinden ayrisabilecekleri bir marka yaratmak
zorundadir (Bilsel Engin, 2016, 5.278).

Ttketiciler i¢in bir Uriinii tanimanin en rahat yolu markadir. Eger bir iirtin tiiketiciyi memnun
ediyorsa ve o iiriin tiiketicinin ihtiyaclarini karsiliyorsa marka sayesinde o uriinii daha kolay
farkedip tercih etmesini saglar. Marka iiriniin nerede iretidigini ve kaliteli oldugunu ve
garantisini gosterir (Marangoz, 2006, s.108 ; Cabuk ve Ar, 2006, s.63).

Marka, bir irlniin benzerlerinden ayrilmasi ve taninmasi icin kullanilan metin veya
sekillerden olusan, {iriiniin alicilar tarafindan segilmesi ve bu sayede alicilar tarafinda bir
giiven olusturan bir unsurdur. Bu tanima baktigimizda markanin alicilar tizerinde bir markaya
baglilik ve giiven duygusu olusturma, ayni zamanda satislar1 arttirmasi gibi isletmeye cesitli
katkilarida vardir (Torlak, 2013, s.4)

Markalasma kavrami ise; fonksiyonel ve duygusal degerler ile bir Uriiniin rakibinden
farklilasmasini saglayan degerlerdir. Markalamanin temelinde ise taklit edilebilir olan triinii

bir kavram yardimiyla yaratmak yatmaktir (Durmaz ve Erttirk, 2016, s.83).

Bir Uriinlin patentini ya da telif hakkini almak marka olmaya yetmez. Milyon dolarlik
yatirimlarla marka olusturan biyiik organizasyonlar vardir. Bu kadar biiyiik yatirimlarin
yapilmasinin en biiylik nedeni uzun vadede tiiketici giiveni ve marka sadakati olusturmaktir
(Cabuk ve Demirci Orel, 2008, s.104).

Markaya ait ismin ve logosunun secimine oldukca 6zen gdstermek gerekir Marka imajinin
olusmasinda da iiriiniin islevsel nitelikleri ile gorsel acidan hedef tiiketici grubunun istek ve
beklentilerine yonelik sekilde yaratilmasi 6nemlidir. Markanin isminin; kolay séylenebilmesi,
6zglin olmasi, hukuka aykiri1 olmamasi, akilda kalic1 6zelliklere sahip olmasi ve diger triinler

ve markalar arasinda kolay fark edilir olmasina 6zen gosterilmelidir (Torlak, 2013, s.104)

Markaya ait logonun da {riintin 6zellikleri géz 6niline alinarak ambalajlanmas1 ve ambalajin,
logonun ve yazi stilinin renk seciminde {riiniin ve hitap ettigi tiiketicinin niteliklerine gore
belirlenmesine 6zen gosterilmelidir (Torlak, 2013, s.104). Bu 6zellikler iiriine diger markalarin

triinleri arasindan miisterinin goéziine carpmasina katki saglar.



Marka gliniimiizde artik dyle bir yer almistir ki markalarin {iriin isimleri gibi kullanilmasi
mevzuubahis olmustur. Ornegin; Cif, CocaCola, Selpak, Pimapen, Jeep, Fanta, Vileda, Rimel,

Meybuz gibi markalar triin ismi olarak bir¢ok kullanicinin aklinda yer etmis durumdadir.

Markalama kavraminda aklimiza sadece market raflarindaki triinlerin birbirlerinden ayirt
edilmesi gelmemelidir. Aksine markalama, pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini olusturur
bu nedenle tiiketicinin markadan beklentilerini karsilama yolu ve firmay1 gelistirme noktasi
olarak goriiliir. Bu sayede, tiiketici markanin beklentilerini karsilayacagini, kalitenin nasil

olacagini bilerek fayda goriir (Can, 2007, s. 227).

Marka, Uriinlerin bir kimlige sahip olmasi demektir. Bu kimlige sahip olmanin faydasi1 da
tiiketicinin markadan dolayu iiriine karsi besleyecegi iyi veya kot yargidir (Durmaz ve Ertiirk,
2016, s.83). Marka sadece tescil belgesini ifade etmez. Marka tiiketicilerine sunacagi triin ve

hizmetin Kalitesini ve yliksek performansi vaad eder ( Cifci ve Cop, 2007, s.70).

Uriin ve marka arasindaki farkhiliklar séyledir. Uriin; pazarlama karmasinda varolan temel
parcalardan birisidir. Uriin ve marka arasindaki farklardan birisi iiriiniin islevsel yarar
saglamasi, markanin ise islevsel yararin ¢ok 6tesinde olmasidir. Ayni zamanda {iriin satin alan
kisinin beklenti ve taleplerini karsilamasini saglayan herseydir. Kisacasi iiriin sadece

tiretilmekte olup marka ise yaratilan bir seydir (Karpat Aktuglu, 2014, s.3)
Bu baglamda baktigimizda markaya ait 6zellikler soyledir:

i. Markanin miisterileri

ii. Belirli bir tlilkeye 6zgli

iii. Marka kisiligi

iv. Markanin miisterileri ile olan iliskileri
V. Markadan saglanan duygusal faydalar
vi. Bireye ait duygusal isaretlerin faydalari

vil. Orgiitsel diisiincelerin varhg olarak siralanabilir (Karpat Aktuglu, 2014, s.3).
Markanin tiiketiciler agisindan faydalari su sekildedir:

i Miisteriye iiriinii tanima ve secme kolaylig1 sundugu icin aligveristeki etkinliligi
arttirmis olur. Tiiketiciye sagladig1 marka giiveni dolayisyla tiiketici alisverisinde satin alma

kararini vermede zorlanmaz.
i Tiiketicilerin dikkatini ayn1 zamanda yeni tliriinlere de ¢eker.

iii Misterinin daha 6nce kullanmis oldugu marka, sonraki alisverisinde dusiincelerinde

belli etkiler olusturdugu icin miisteri bu tutumlara gére alisveris yapar.



v. Marka ve tiiketici arasindaki iliskiye katki saglar.

V. Misteriye diger triinler arasinda istedigi markanin iirtiniinii kolayca bulma imkani
saglar.

Vi Markasi olan bir iirtin, markasi olmayan bir {iriine gére miisteriye daha kaliteli bir his
saglar.

Vil Marka ile ilgili bir problemde kimle muhatap olacaklarini bilmelerini saglar.

Vil Miisteriler agisindan markali bir iirlin almak kisilere statii belirten markalara sahip

oldugunu diisiindiirttiigi icin psikolojik 6diil olarak hissettirir.

ix Uriinler rekabet ortaminda satilmaya calisildigl icin markanin giderek Kkalitesini

arttirmasina sebep olur.

X Marka sayesinde tiiketici icin risk azalir ve daha giivenli alisveris imkani tanir
(Kocaman, 2012, s.45).

Uriiniin iyi olmasi, marka olabilmesi i¢cin gereken niteliklerden sadece bir tanesidir. Uriin
marka olabilmek icin tek basina yeterli degildir. Marka olabilmek icin sadece iiriine degil ayni

zamanda imaja, projeye ve fikre de yatirim yapilmahdir (Kocaman, 2012, s.41).

1.1. Marka Kavraminin Tarihgesi

Marka kavraminin tarihgesi orta ¢agdan da eski ¢aglara dayanmaktadir. Baz1 kaynaklarda
marka kullanimini ilk olarak Eski Yunanhlarin gerceklestirdigi diisiiniilmekte, bazi
kaynaklarda ise magara duvarlarinda kullanilan resimlerle ve ¢omlekcilikte goriilen ¢izimlerin

aslinda marka kavraminin baslangici oldugu diistintilmektedir (Akgiin ve Akgiin, 2014, s. 2).

Marka kavrami, Almanca’da bulunan “marc” (sinir, sinir ¢izgisi) ve Fransizca’da bulunan
“marque” (irln isaretli) sozciiklerinden ortaya cikmistir (Giil, 2015, s.17). Marka yeni bir
kavram degildir. Asirlardir iireticiler kendi tiriinlerinin baskalarinin tiriinlerinden ayirmanin
yollarint aramaktadirlar(Yilmaz, 2007, s.6) Iste tam da burada marka kavrami ortaya
cikmaktadir. Marka kavrami orta ¢agda ticaret yapan esnaf ve zanaatkarlarin liriinlerinin daha
diisiik kalitede olan triinlerle karismamasi ve alicilarin bu iirtinleri taniyabilmesi amaciyla
ortaya cikmustir (Oztiirk, 2010, s.34).

[lk baslarda iireticiler okuma yazmasi olmayan miisterilerinin kendilerini taniyabilmeleri icin
triinlerin {izerlerinde resimler kullanmistir. Daha sonra da diikkdn sahipleri diger
diikkanlardan farkli olmak amaciyla diikkanlarinin isimlerini irilinlerinin tizerinde
kullanmislardir.(Yilmaz,2007, s.6). 1940’lardan sonra markanin sadece bir resim veya

kelimeden olusmadig1 asil amac iirtinlere bir kimlik kazandirmak oldugu benimsenmistir.



(Darica, 2006, s.3). Markalama, ilk baslarda iriinlerin garantisi olarak goriiliirken su anda

kopyalamaya karsi yasal bir koruma gorevini iistlenmistir (Yener, 2007, s.6).

19. ylzyilin sonlarina dogru ise markalama ve marka kavrami modern anlamda ortaya
cikmistir. Sanayi devrimi ile gelisen reklam ve pazarlama ydntemleri pazara sunulacak
trtnlerin iyi bir marka ismiyle ¢ikis yapmanin 6nemini gézler 6niine sermistir. Bu donemde
ortaya cikan ve giinlimiizde hala varligini siirdiiren Nike, Kodak bunlara 6rnektir (Yilmaz,
2007,s.7).

1900’lerde sanayilesme ile baslayan 1920’lerde bir malin daha iyi pazarlanmasinin daha
onemli oldugunun anlasilmasiyla devam eden, 1950’lerde televizyon ve radyonun hayatimiza
girmesiyle reklamlarin 6éneminin arttig1 ve yavas yavas firmalarin kendilerini halkla iliskiler,
kalite ve calisanlar konusunda gelistirdikleri giinlerden giiniimiize kadar gelinmis oldu (Gashi,
2019, 5.6-7).

1.2. Marka Kavraminin Hukuki Gelisimi

Sanayi devrimi ile tiim diinyada markanin hukuki acidan korunmasiyla ilgili ¢alismalar
baslamistir. Marka ile ilgili hukuki anlamda yapilan en éenmli diizenleme Fransa’da yapilan
Uretim ve Uriinlerin Marka Yasasi olan 23 Haziran 1857 tarihli diizenlemedir. 1890 yilinda
kismi olarak degistirilmistir. Bu yasa 1944 yilinda kismen, 1964 tarihinde ise tamamen

yuriirliikkten kaldirilarak yerine yenisi getirilmistir (Akay, 2016, s.368).

19.ylzyll sonlarina dogru Osmanli Devleti'nde kullanilmaya baslayan “Sinai Hak” kavrami ile
birlikte marka kavraminin hukuki zemini hazirlanarak insanlarin ihtiya¢ duydugu haklarinin
savunulmasi ve korunmasi saglanmistir (Karaca, 2015, s.40). Ilk olarak Alameti Farika
Nizamnamesi 1888 yilinda, 1857 tarihindeki Fransiz Kanunu'ndan secilerek alinarak
diizenlenmistir. Daha sonra bu kanun 551 sayili Markalar Kanunu’'nun kabul edilmesiyle 1965

yilinda ytrirliikkten kaldirilmistir (Sirin, 2007, s.5)

551 sayili Markalar Kanunu'nun 1. maddesi “Sanayide, kii¢iik sanatlarda, tarimda imal izhar
istihsal olunan veya ticarette satisa cikarilan her nevi emtiay1 baskalarininkinden ayirt etmek
icin bu emtia ve ambalaj lizerine konulan, emtia iizerine konulmadig1 takdirde ambalajlarina
konan ve bu maksada elverigli bulunan isaretler marka sayilir.”(Resmi Gazete, 1965) seklinde

marka kavrami tanimlanmistir

Daha sonra yapilan diizenlemelerde hizmetlerinde birer marka olabilecegi belirtilmistir
(Ensari, 2019, s.4). 551 sayili Markalar Kanunu 27 Haziran 1995 tarihinde 556  sayili
Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiitkmiinde Kararname’nin yiiriirliige girmesiyle
birlikte kaldirilmistir (Moran, 2009, s.14).

556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname ile marka iki 6nemli faktére sahip olmustur. Birincisi

markanin bir isaret olmasi, ikincisinde ise markanin diger markalardan ayirt edilebilir bir



nitelikte olmasidir. 556 sayili KHK’da isaret, marka olarak tescillenmemis sembolleri belirtmek
icin kullanilir. Tescillenen isaretler 556 sayili KHK'nin korumasi altina alinmistir (Ttziin, 2011,
s.14).

En son 10.01.2017 tarihli ve 6769 sayil1 “Sinai Miilkiyet Kanunu” ile 24.04.2017 tarihli “Sinai
Miilkiyet Kanunu’'nun Uygulanmasina Dair Yonetmelik” yiriirliige girmistir (Mintas, 2017,
s.39).

1.3. MarKa ile Ilgili Kavramlar

Marka ile ilgili pek cok énemli kavram bulunmaktadir. Bunlardan bazilari ise su sekildedir:

Marka kisiligi, marka kimligi, marka imaji, marka sadakati ve marka degeri gibi kavramlardir.

1.3.1. Marka imaji1

Imaj, Fransizcadan dilimize gegmis olan bir kavramdir. Sézliik anlami “resim, suret, gorinti”
seklinde tanimlanmigtir (etimolojiturkce.com). Imaj bir iiriiniin veya markanin olabildigi gibi
ayni zamanda politik Kkisiligin veya iilkenin halk tarafindan algilanmas1 veya gorinimii
demektir (ilban, 2007, s.67). Marka imaj, potansiyel miisterilerin zihninde canlanan duygu ve
diisiincelerin izlenimi olarak tanimlanir (Ceylan, 2011, s.91). Marka imaji, marka ile ilgili
yansitilmak istenen gortiniime karsidan bakilmasi gibidir ve miisterilerin zihninde markaya
dair olusan beklenti ve diislincelerini gostermektedir. (Cerci, 2013, s.10). Bu tanimlardan yola
cikarak marka imaj1 kisiden kisiye gore farklilik gosterebilir. Ciinkii insanlara yapmasi
beklenen bu ¢agrisimlar herkeste farkli duygular ve izlenimler olusturacaktir (Eren ve Eker,
2012, s.454).

Misteriler ayn1 zamanda markalardan, temel 6zellik olan fonksiyon, nitelik ve fayda gibi
unsurlart da bekler. Bu faktérler de marka imajini yaratir. imaj kavramina genel olarak
baktigimizda bireylerin, karsisindaki nesne, bir kurum ya da baska bir insana karsi olan
diisiinceleridir (imrak, 2015, 5.96).

Marka imaji, Sidney Levy tarafindan 1955 de ortaya ¢ikan bir kavramdir. Marka imaj1 kavrami,
markaya ait bir iirtiniin miusterilerde biraktig1 izlenimdir. Markaya anlam ve markaya deger
katan faktdrlerin tamamidir. Marka imaji1 miisterilere tliriint degil de markayi satar (Ak, 2009,
s.4).
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Sekil 1.1.: Marka kimligi ve marka imaj iliskisi

Marka imaji ve marka kimligi birbirine katk:i saglayan faktorlerdir. Pazarlama stratejileri
acisindan 6nemli bir durumdur. Bunun nedeni markanin potansiyel miisterilerine vermek
istedigi mesaj ve tanitmak istedigi imaj1 belirleyebilmesinin en 6nemli unsuru marka kimligidir
(ince ve Uygurtiirk, 2019, 5.227).

Marka imaji temel olarak iirtin, ayirt edici kimlik ve ek degerler olmak tizere li¢ temel degerden
olusmaktadir. Marka gelistirmek icin ilk adim etkin Urlndir. Diger adim bu {riinln
digerlerinden ayirt edici bir kimlige sahip olmasi ve son adim ise misterilere daha kaliteli

ve rakip iirlinlerden daha iyisinin sunulduguna inandirmaktir (Biger, 2012, s.55).

Marka imajini etkileyen bazi unsurlar bulunmaktadir. Bunlar su sekildedir: marka taninirligy,
markanin sahip oldugu kaliteye giiven duyulmasi ve miisterilerin markaya iliskin tavridir.
Baska bir goriise gore imajin olusumu ve uygulama sekilleri ise 5 maddeye ayrilmistir.

i) Genel ozellikler, duygular veya izlenimler
ii) Ozellikler ve duygular arasindaki iliski
iii) Uriin algilanmasi

iv) Tutumlar ve inanglar

V) Marka olarak ayrilmaktadir (Ozdemir, 20009, s.62).

Marka imaji, tiiketicilerin markaya yodnelik diisiincelerini etkilemektedir. Eger olumlu bir
marka imaji1 yaratilmissa bu durum marka sadakatini ve tiiketicilerin strekliligini

saglamaktadir (Basg6ze ve Kazanci, 2014, s.32).



1.3.2. Marka Kkisiligi

Marka kisiligi, markalarin rakiplerinden ayrilmasini saglar (Atmaca ve Toygur, 2021, s. 76).
Marka kisiligi, insana atfedilmis 6zelliklerle markanin iliskilendirilmesidir (Kardes vd., 2011:
165; Kogyigit vd., 2022, s.11). Marka Kkisiligi insanlarin bir markaya karsi olan diisiincelerini
etkiler. Burada olan olay insanlarin markanin ne yaptigina veya ne olduguna karsi olan
diislincelerini etkilemek degildir. Ama¢ markaya insan o6zelliklerini aktarmak ve dolayh
yollardan {riinlin anlamindan ona yiiklenen kisiligi anlamayla gerceklesir (Ak, 2009, s.6).
Uriiniin sahip oldugu nitelikler giiclii bir marka insa etmede ve hedeflenen pazarda yetisip
giiclenmek icin yeterli olmayabilir. Bu ylizden marka kisiligi ‘Eger marka soyutluktan ¢ikip bir
insan olsaydi nasil bir kisiligi olurdu?’ sorusuna cevap aramaktadir (Ozgiiven ve Karatas, 2010,
s.144)

Marka kisiligi, hedef kitleye iletilmek istenen bilgi ve mesajlarin pazarlama bilesenleri
araciligiyla iletilmesi ve hedef kitlenin aldigi bu mesaji degerlendirip algilamasindan
olusmaktadir (Ince ve Uygurtiirk, 2019, s.227). Bu nedenle markalar, markanin ambalajinin
rengine, logosuna, ambalaj rengine ve ismine bir biitiin olarak yaklasmak zorundadir
(Corekgioglu, 2022, s.51)

Ayn1 zamanda markanin rakip markalarla karsilastirilmasi sonucu elde edilen bilgilerin
tamamidir. Marka kisilikleri insan kisiliklerinde olan temel degerler, gliven, ilham verici olma,

onemsenme ve heyecan verici olma unsurlarina sahiptir (ince ve Uygurtiirk, 2019, 5.227).

Firmalar markaya yiikledikleri kisilik degerlerini markanin tutundurma faaliyetlerinde ve
reklamlarda kullanacaklardir. Ornegin; Nike atletik ve dissal kisili§i yansitirken, Kenzo
markasinin parfiimlerinde sade, kirilgan ama giiglii kisiligi gérmekteyiz (Dursun, 2009, s.83).
Insanlar kendilerine yakin yetenek ve karaktere sahip arkadaslarini sectikleri gibi marka icin

de ayn1 seyi uygularlar (Uca Ozer, 2015, 5.120).

Tablo 1.1. Jennifer AAKER ‘in Marka Kisiligi Boyutlari

OZELLIKLER ALT BOYUTLAR BOYUTLAR
Pratik, Aile yonlii, Miitevazi Diriist, Pratik
Samimi, Ger¢ek Saglikli, Orjinal Diirtist Samimiyet
Neseli, Duygusal, Arkadas Saglikl
canlisi Neseli
Cesur, Modern, Heyecan verici Cesur
Canly, Sogukkanli, Geng Yaratici, Canli
Essiz Yaratici Heyecan verici
Cagdas, Bagimsiz, Giincel Cagdas




Giivenilir, Caliskan, Emin Zeki, Giivenilir
Bilimsel, Kurumsal, Zeki
Basarily, Lider, Basarili Yetenek

Kendinden emin

Ust sinif, Cazibeli, Gosterisli Cekici, Ust sinif
Feminen, Diizgln Cekici Seckin
Disa dontik, Maskiilen, Batili Giiglii, Disa dontk Giicli
Sert Sert

Kaynak: imrak, 2015, s. 95

Marka kisiligi, marka denkliginin ana boyutunu ve marka imajinin duygusal boyutunu temsil
eder (Giingor Ozcelik ve Torlak, 2011, s.363). Marka kisiligi satin alan tiiketicinin kendisini
farkl sekillerde anlatmasina ve digerlerinden farkli kilmasi i¢in bir aractir (Tiirkmendag ve
Koroglu, 2018, 5.1123).

Kisaca bakarsak;

-Her markanin sahip oldugu bir kisilik vardir.

-Sahip oldugu bu kisilik tiiketicinin markaya kendisini yakin hissetmesini saglar.
-Tiiketicinin farkl faktorler araciligiyla kendisini yakin hissetmesini saglar.

-Istikrarl bir yOnetim anlayisiyla marka kisiliginin inanirhgi ve

anlatimi gergeklestirilmelidir (Ttirkmendag, 2015, s.33).

1.3.3. Marka kimligi

Marka kimligi, bir triiniin veya bir kurumun insanlarin zihninde rakip tiriin veya kurumlardan
ayrismasinl saglamak icin olusturulmus kimliktir (Uralman ve Akcay, 2022, s.49) Marka
kimligi, daha ¢ok iirtinden elde edilen faydalar ve iirtiniin 6zelliklerini odak noktasi almaktadir.
Bu kavramin tek amaci markayla ilgili bilgi vermek degildir aym1 zamanda markanin
stratejilerinin belirlenmesine, markanin miisteriler tarafindan daha ¢ok hatrilanmasina ve
markanin asil sahibi olan kuruma da anlam katilmasina katki saglar ( Ozyurt Kaptanoglu vd.,
2019, 5.255).

Marka kimligi, iirtiniin musteriler goziinde nasil goziiktiiglintin 6ziidiir. Marka kimliginin gti¢cli
olmasi iirtinlin 6nemini ve degerini arttirir. Marka kimligini olusturan unsurlar su sekildedir
(ince ve Uygurtiirk, 2009, 5.226);

Marka ismi: Markaya ait iiriiniin rakip triinlerden ayrilmasiin temeli marka ismidir.

Hedeflenen tiiketici kitlesinin kulagina hos gelecek, iyi diisiiniilmiis ve duyuldugu anda tiriinii



akillara getirecek bir isim olmalidir. Telaffuzu zor olmamali, irinin kalitesini ismiyle
tiiketicilere hissettirmelidir (Can, 2007, 5.209).

Sembol ve Logo: Marka sembolii gozle goriilebilen ancak kolay ifade edilemeyen kisimdir.
Semboliin giiclii olmas1 marka kimligine de gii¢ vermektedir. Logo ise sekilsel kisimdir (Ince ve
Uygurtiirk, 2019, s.226).

Slogan: Bir markay1 tanimlayan, tiiketicilere markay1 betimleyen ve tiiketicileri satin alma

konusunda ikna eden kisa climlelerdir (Atesoglu, 2003, s.260).

Renkler: Markanin hatirlanmasina katki saglamakta ve tiiketicide istedigi algiy1 olusturmasina
yarar saglamaktadir. Renkler secilirken miisteride nasil bir ruh hali olusturulmak istendigine

dikkat edilmeli. Bu konuda uzman olan Kisilerle calisiimalidir (Ince ve Uygurtiirk, 2019, 5.226).

Ambalaj ve Paketleme : Gorsel agidan ambalaj oldukc¢a énemlidir. Tiiketiciyi cezbeden asil
kisim burasidir. Uriiniin iletisim aracidir. Estetik acidan karsidaki kisiyi etkileyebilmelidir
(ince ve Uygurtiirk, 2019, 5.226). Ambalaj kisminda en énemli unsurlardan biriside ambalajin
kalitesidir. Sagliga zararli olmayan ve ¢cevreye dost iirtinlerden yapilmis olmalidir (Geler, 2010,
s.110).

Marka kimliginin olusturulmasinin ardindan ilk olarak bir markanin olusturulmasi i¢in dort
adim izlenmelidir. Bunlar:

i Marka konumlandirma
ii. Marka isim segme stireci
iii. Marka cesitleri

iv. Marka gelistirme stratejileridir (Ak, 2009, s.8).

1.3.4. Marka degeri

Marka degeri kavrami, belli degiskenlerin bir araya gelmesiyle olusan bir kavramdir. Tiiketici
acisindan bakilip, degerlendirilmesi 6nemlidir. Bunun nedeni miisterilerin markalar hakkinda
yorum yapmasi ve markaya bir baglilik duymasi sonucunda markaya deger yiiklenir (Ozgiiven,
2010, s.143).

iki anlama sahip olan marka degerinin birincisi maddi degerdir. Maddi deger, markanin elde
ettigi kar olarak aciklanabilir, eger marka baska bir kuruma devredilmek istenirse o zaman
marka icin firmaya verilecek lcret sadece Kkar iizerinden olmayacaktir. Ayni zamanda

markanin soyut degeriyle de degerlendirilecektir (Kaptanoglu vd, 2019, s.261).

Marka degeri misterilerin markaya ait {iriin ve hizmet kalitelerini algilayis bicimleri, markaya

duyulan saygi, miisteri sadakati, finansal performans ve memnuyetin tamamidir. Biitiin olay
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hiisedarindan, tiiketicisine kadar biitiin herkesin marka hakkindaki hisleridir (Turan ve
Colakoglu, 2009, s.282).

Marka degeri, markanin mevcut konumu ve gidisatini anlamak, gelecek dénemlerdeki finansal
biiylimeyi de gbzlemleme olanagi saglar. Bu sayede erken donemlerde marka ve ayni zamanda

da firmanin yararina kararlar alinabilir (Onen, 2018,s.53; Hgiiner, 2006, s.131).

Tablo 1.2.: Marka Degeri ile ilgili Arastirmacilar ve Tanimlar

ARASTIRMALAR TANIMLARI

Deger kavramy, teknik, finansal ve sosyal acilardan miisterilerin elde
Anderson ettigi faydalar icin 6dedigi paradir. Isletmenin elde ettigi bu deger

pazarda yer alan liriinlerin satisindan elde edilen gelirlerle kazanilir
ve Narus (1998)

Boots Miisteri degeri ve miisterinin satin aldig iiriin ve hizmeti kullandiktan
sonra o iiriin veya hizmetlerle duygusal baglar kurmasi

ve anlatilmaktadir.
Goodstain (1996)

Miisterinin miimkiin olan tiim alternatifleri diisiinmesinin ardindan
Carothers beklentilerini karsilayacak olan iiriin veya hizmeti rakiplerden daha iyi
sekilde karsilayacak olmasinin sonucunda feragat edeceklerini hakl

ve Adams (1991) ¢ikaran kavramdir.

Chen Miisterinin algiladig1 net deger istenilen yararlara sahip olmasi
maliyeti olarak degisim asamasinda kazanilir.
ve
Dubinsky (2003)
Kaynak: Aktaran: Turan ve Colakoglu, (2009).

Marka degerinin belirlenmesinde 3 kategori bulunmaktadir. Tiiketici temelli bakis acisi,
finansal bakis acis1 ve karma bakis (combined perspective) acisidir. Tiiketici temelli bakis
acisini inceleyecek olursak, tiiketicinin bir markanin kalitesini farketmek, markay1 bilmek ve
marka hakkinda iyi diistinmesi ve bu nedenle markaya bagli olmasi demektir (Cetins6z ve
Artuger, 2013, 5.201).

Markaya iliskin tiim varliklarin toplami marka degeridir. Aaker’e gore marka degerinin
unsurlari su sekildedir (Karalar ve Kiraci, 2007, s.207; Aaker, 1991, s.17):
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i. Marka bagimliligy,

ii. Marka adinin bilinirligi

iii. Algilanan kalite

iv. Marka ¢agrisimlari

V. Markaya iliskin diger varliklardir.

Son olarak baktigimizda marka degeri kavrami, marka sadakati, marka farkindaligy, algilanan
kalite, marka ¢agrisimlari ve markanin biitlin varliklarinin biraraya gelerek olusturdugu olayla
tiiketiciye marka hakkinda bilgi vermis ve tiiketiciye yorum yapma sansi tanimis olmaktadir
(Alkibay, 2005, 5.87).

1.3.5. Marka farkindaligi

Marka farkindalig1 kavrami, markanin rakip markalarla kiyaslandiginda tiiketicinin beyninde
olusturdugu yerdir. Tiketicinin bir markay1 bilmesi, hatirlamasi1 ve onu beyninde diger
markalardan ayirmasidir (Onen, 2018, s.53). Kisaca tiiketicinin beyninde markanin var olma
giiciidiir. Tiketiciler tarafindan taninan, bilinen bir marka, tiiketiciler tarafindan taninmayan

bir markaya gore cok daha fazla satin alinmaktadir (Avcilar, 2008, s.14).

Marka farkindaligy, tiiketicilerin markaya dair fikirlerinin olusmasi icin ilk sarttir (Yilmaz ,
2007, s. 592). Marka farkindaligs; isim, logo, sembol, slogan, renk gibi faktorlerin basarili bir
sekilde gorevlerini yerine getirmesi durumudur (Cagliyan vd., 2018, s.187). Tiiketici davranis;,
markaya yonelik tutumlar ve markaya duyulan sadakatle olusan farkindalik ile baslar (Tigh
vd., 2007, s.85).

Bir iiriin veya markaya iliskin farkindalik, iirlinleri karsilastirma ve satin almada énemli bir rol
oynar. Potansiyel miisteriler tirtin hakkinda bilgi sahibi olmadiklarinda dahi markaya ait logo

veya marka isminden dolay1 satin alma davranisi gerceklestirebilirler (Karaca vd. 2022, s.188).

Marka farkindaligl alaninin i¢inde olan kavramlardan biriside marka tanmirhigidir. Marka
taninirhligl kavrami markaya ait olan renk, ambalaj, bicim ve dl¢ii gibi fiziksel 6zellikleride
kapsamaktadir. Bu yiizden marka taninirligi kavrami bu kavramlarla da dogrudan iliskilidir
(Kurtbas ve Barut, 2010, s.113).

Marka farkindaligi alanindaki diger kavram ise marka hatirlanirhigidir. Marka hatirlanirligi
kavrami ise bir Uriin grubu sdylenildiginde tiiketicinin aklina direkt bir markanin gelmesidir
(Ergis ve Kalafat Cat, 2016, 5.192).

Marka farkindalig1 diizeylerini 6 baslikta siralayabiliriz. Bunlar soyledir:

i. Taninirhk
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ii. Hatirlama

iii. Hatirlamada ilk sirada olma

iv. Marka baskilig

V. Marka bilgisi

Vi. Marka kanisi seklindedir (Ak, 2009, s.11; Aaker, 1996, s. 10).

Marka farkindalig1 olusturmanin temelde ii¢ faydasi vardir( i¢oz, 2013, s. 38;Keller, 2008, 5.54)

i. Ogrenme avantaji: Marka imajinin olusmasi tiiketicinin hafizasinda markayla ilgili bir

yer edinmesi demektir. Bu da tiiketicinin marka ¢agrisimi yapmasini kolaylastirir.

il Dikkate alma avantaji: Tliketiciler satin alma davranisi gergeklestirirken markay1 goz
oniline alir. Marka farkindaliginin yilikselmesi de o markanin satin alma davranisinda

Onemsenen bir unsuru olmasi demektir.

iii. Tercih avantaji: tiiketiciler bazen sadece bilinen ve onaylanmis markalara kars: satin

alma davranisi gerceklestirirler.

1.3.6. Marka sadakati

Marka sadakati tiiketicilerin markaya karsi géstermis olduklari baghlik ve tutkunluk diizeyidir
(Aaker, 1991). Davranigsal bir tepki olan marka sadakatinin olusmasi zaman alir ve karar verici
bir birim aracilifiyla gelisir. Birden fazla alternatif markanin oldugu durumlarda ortaya ¢ikar
(Kurtoglu ve Sénmez, 2016,s.1129 ; Oztiirk, 2010, s.86)

Tablo 1.3.: Marka Sadakati Tanimlari

Yazar Marka Sadakati Tanimi

Marka sadakati, toplam satin almalar arasinda en fazla satin alma

Cunningham (1956) |davranisi gergeklestirilen markalardir.

Marka sadakati "markalanmis lirtinlere meyilli segme tutumudur.
Tucker (1964) Marka sadakati, diger markalara gore daha sik araliklarla satin alma

davranisi gostermektir.
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Day (1969)

Marka sadakatini, sahte marka sadakati ve gercek marka sadakati
Sahte bir
aliskanliktan/eylemsizlikten dolay1 yinelenerek satin alinmasi, gergek|

olarak  ayirmistir. marka  sadakati markanin

marka sadakati ise markaya duyulan baghliga dayanan pozitif marka

tutumu ve devamli satin almadir.

Jacoby (1971)

Marka sadakati 1-Egilimli, 2- Davranissal bir tepki ile, 3- Zaman
icerisinde ifade edilen(siirekli), 4-Bir karar verme birimi tarafindan
alinan, 5- Birden fazla markanin arasinda se¢im yaparak satin alinan,

6- Psikolojik siireclerin fonksiyonudur.

Blattberg ve Sen (1975)

Marka sadakatinin davranissal kriteri satin alma onceliginden ¢ok,

satin alinma miktaridir.

Jarvis ve Wilcox (1977)

Sadakat kavramini marka farkindaligy  gostergeleri
tarafindan tanimlanmis kabul edilmeyen markalarin kabul edilen
markalara orani

olarak tanimlanmistur.

Raj (1982)

Marka sadakati, tiiketicilerin belli bir tiriin kategorisindeki satin alma
davranislarinin %50'den fazlasini ayni1 markaya satin alma davranisi

gostermeleridir.

Moschis ve Stanley
(1984)

Birbirinden ayr1 iki zaman araliginda ayni1 markanin tercih

edilmesidir.

Onkvisit ve Shaw
(1989)

Satin alma davranisi gergeklestirildikten sonra sahip olunan hislerin,
bir markaya vakit gectikce gosterilen istikrarli tercihin (tutum ve

davranis olarak), bir boyutudur.

Backman ve Crompton
(1991)

Sadakat, secilen bir eglence hizmetine katilma davranisi olarak

bildirilen adanilmis davranistir.

Kumar, Ghosh ve Tellis
(1992)

Markaya yonelik olusturulmus davranissal ¢ekim ve/veya cazibe.

Dick ve Basu (1994)

Marka sadakati, bir varliga yonelik olusturulan bagintili tutum ile

tekrarlayan satin alma davranisi gosterme arasindaki iliskinin

gliciddr.

Bloemer ve Kasper
(1995)

Gergek marka sadakati, baglilik ile yinelenen satin alma siirecinde ayni

markayi satin alma ihtimalinin ¢arpimi ile bulunmustur.
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Oliver (1999)

Marka sadakati, duruma baglh olan etkilere ve tiiketicinin satin alma
davranisint gerceklestirdigi markayr degistirme davranisina yol
acabilecek pazarlama ¢abalarinin (pazarlama karmasinin) var
olmasina karsin, bir {iriin veya hizmetin devamli olarak tekrar satin

alinacagina veya tekrar tiiketici olunacagina yonelik giiclii baghliktir.

Chaudhuri (1999)

Marka sadakati, miisterinin belirli bir iiriin kategorisinde, sadece fiyati
icin degil de algilanan kalitesinin sonucu olarak, tek bir markaya karsi

satin alma davranisini gerceklestirmesidir.

Sirdeshmukh,Singh ve
Sabol (2002)

Tiiketici sadakati, mevzubahis olan isletme ile baglantisinin siirmesi
icin hizmet saglayicidan daha biiyiik bir oranda hizmet almak, {iriin
veya marka hakkinda olumlu bahsetmek ve satin alma davranisini
tekrarlamak gibi birtakim davranislar sergilemesidir.

Hallberg (2004)

Tiiketici sadakati, yliksek marka secimine ve devam eden satin alma
davranisi gerceklestirilen, markaya duygusal yonden bagllik

duyulmasidir.

Villas-Boas (2004)

Tiketiciler satin alma davranisinin ardindan triine dair bilgi sahibi
olurlar. Marka sadakati, satin alma davranisi gerceklestikten sonra

meydana gelir.

Agustin ve Singh

Sadakat niyeti, yinelenen satin alma davranisi veya daha fazla harcama

(2005) yapma gibi davranislari hevesli olarak yapmaktir.
Bandyopadhyay ve |Sadik tiiketici, son bir yil incelendiginde sadece tek bir markayi satin
Martell (2007) alma davranisini gosteren kisidir.

Kaynak: (OZaltln Tirker ve Tiirker, 2013, s.51 ;Demir, 2012, s. 106)

Markaya karsi sadik olan miisteriler markanin finansal performansina katkida bulunurlar.

Markay1 diger tiiketicilere tavsiye etmeleri ve markanin degisen fiyatlarina karsi tepki

vermemeleri firma i¢in finansal agidan olumlu sonuglar getirmektedir (Onaran vd., 2013, s.42).

Marka sadakati ile ilgili yapilan tanimlamalarda iki farkli yaklasim gézlemlenmistir. Bunlardan

birincisi sadakati davranigsal boyutta inceleyenlerdir. Bu yaklasima gore ayni iiriin grubu

arasinda yer alan bir¢ok marka arasindan her zaman ayni markay1 se¢gme davranisi olarak
tanimlanmaktadir (Devrani, 2009, s.408).

Ikinci olarak gelistirilen yaklagim ise sadakati hem tutum hem de davranis olarak incelemektir.

Bu yaklasim ise tiiketicinin belirli bir iirlin kategorisindeki bir markaya kars1 géstermis oldugu

olumlu tutum ve davranissal tepki olarak aciklanmaktadir (Devrani, 2009, s. 409).
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Marka sadakati yaratma ve marka sadakati unsurlari birgok tutum ve davranisin sonucu olarak
bir araya geldikleri i¢in oldukca soyut kavramlardir. Marka sadakatini etkileyen unsurlar su

sekilde siralanabilir:

i Misteri memnuniyeti

il Guven

iii. Algilanan deger

iv. Miisteri beklentileri

\4 Beklenen degistirme maliyeti veya vazgecilmezlik
Vi. Algilanan kalite

vil. Marka imaji seklinde siralanabilir (Golbasi Simsek ve Noyan, 2009, s.125-132).

1.4. Marka Giiveni

Giiven; markanin sahip oldugu sorumluluklarin1 diizenli bir sekilde yerine getirmesiyle
meydana gelir ve isletmelerin iyi niyetli boliimlerini vurgular. Miisterinin yararini gézeterek

ilerlemesi olarak da tanimlanabilir (Eren ve Erge, 2012, 5.4458).

Gliven bir markaya inanmadir. Miisteriler markay1 bir varlik, bir insan gibi diisiinmekte ve her
zaman markadan gilivenini kirmayacak hareketler beklemektedir. Bu beklentiler karsilandik¢a
da miisterini markaya olan baglilig1 artmaktadir. Tiiketiciyle arasindaki gliven bagini olusturan
markalar dolayisiyla daha cok tercih edilmeye baslamislardir (Onen, V. 2018, 1033).
Tiketiciler giiven duyduklar1 markalar1 diger markalara goére daha cok tercih ederler. Bu da

artan marka giliveni ile dogru orantili olarak artan pazar payi demektir (Turgut, 2014, s.31).

Markaya duyulan giiven markaya olan bagliligi dogrudan etkileyebilmektedir. Buradan
hareketle marka gliveni markaya olan baghlikla birlike tiiketicinin uzun yillar markay: tercih
etmesini saglar (Aydin, 2017, s.284). Tiketiciler icin markalar kendilerini temsil eden birer
nesnedir ve daima satin aldiklar1 markadan olumlu yararlar ve uzun émiir beklerler (Saylan ve
Tokgoz, 2020, s.147).

Firma, misterinin bekledigi basariy1 ispatlar ve verdigi soézleri tutarsa tiiketici
firmaya/markaya giivenecektir. Eger bir marka tliketici nezdinde giivenilir marka kategorisine
girmisse, markayla ilgili olan herhangi bir problemde bu sikintiy1 ¢6zecegine giivenir. Bunu da
elde etmek icin somut verilere ve olaylara ihtiyaci vardir (Yaprakl vd. 2020, s.38).

Markaya duyulan giiven olmadan, bir markaya karsi bagliligin gelistirilmesi miimkiin degildir.
Clinkii tiiketici markaya giivenerek bir risk alir ve markalar bu riski azaltarak tiiketicilerin

markaya olan giivenini arttirabilir (Cagliyan vd., 2018, s.189).
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Belaid ve Behi (2011)’ye gore marka giiveni hem duygusal hem de bilissel bir yapidadir. Marka
giveninin bilissel yapisi ; marka hakkindaki bilgilerin giivenilirligi markanin performansi ve
tiiketicilerin ihtiyaclarini ne oranda karsiladigidir. Duygusal yapisi ise diiriistliiktiir.
Tiiketicilere verdigi sozleri tutmasi ve tiiketicinin bekledigi uzun vadedeki ¢ikarlarin1 6n
planda tutmasidir (Yaprakli vd., 2019, s.38)

Marka gilivenini etkileyen bes unsur vardir. Bunlar;

i. Markanin Ongérebilirligi

ii. Marka yeterliligi

iii. Marka itibari

iv. Markanin miisteri tarafindan begenilmesi

V. Isletmeye duyulan giivendir (Kalyoncuoglu, 2017, s.386).

Markanin tiiketiciye bazi yararlar saglar. Bu yararlar su sekildedir (Glirbiiz ve Dogan , 2013,
s.242;Yilmaz, 2005, s.259; Aktuglu ve Temel, 2006, s.44; Karafakioglu, 2005, s.121; Bylthe,
2001, s.141):

iMarka tiiketiciye giiven vermelidir. Yeterli biitcesi olmayan tiiketici parasini markasiz veya

bilmedikleri {iriinii alarak paralarini bosa harcamak istemezler.

iMarkali iirtinler tiiketicilerde markasiz iirtinlerden daha kalitelidir algis1 yaratmakta ve bu

nedenle digerlerine gore daha ¢ok tercih edilmektedir.

iiMarkalar tiiketicilere liriinlerini tanimalarina imkan saglar bu sayede tiiketiciler i¢in satin alma

asamasi daha hizh gerceklesir.

ivMarkalar, tiiketicilere tirtinler hakkinda gereken bilgileri vermekte bu sayede de tiiketiciler
daha once satin alma davranisi gerceklestirdikleri {iriinleri bir sonraki alisverislerinde de

tercih etmektedir.

vTiiketiciler i¢cin markali iiriinler her zaman bir garanti ifadesidir ve bu sayede tiiketiciler

haklarinin korunacagini bilirler.

1.5. Marka Tiirleri

Markalar cesitli kriterlere gore farkli gruplara ayrilmaktadir. Bunlardan bazilari; ticaret
markasi, ortak markasi, hizmet markasj, iiretici markasi, aile markasi, garanti markasi, dagitici

marka ve bireysel markalardir.

Ticaret markasi; bir mali piyasaya hangi isletmenin sundugunu gosterir. Ornegin A101,
Bellona, Argelik, Beko gibi (Oztiirk, 2010, 5.47).
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Ortak markasi; bir gruba ait olan isletmelerin sundugu mal veya hizmetlerin rakip
isletmelerin sundugu mal veya hizmetten ayrismasini saglayan isaretlerdir. Marmarabirlik ve
Taris verilebilecek 6rneklerden bazilaridir (Akbulut, 2019, s.14)

Hizmet markasi; belli bir malla baglantis1 olmayan sadece verilen bir hizmeti diger
isletmelerin verdigi hizmetlerden ayiran isaretlere hizmet markasi denir (Vuran ve Afsar,
2016, 5.30).

Uretici markas; tiiketicileri cekmek ve tatmin etmek icin iireticilerin tiriinlerinde kullandig
markadir. Buradaki asil amag liretecekleri diger tiritinler icin miisteri sadakatini saglamaktir

(Gashi, 2019, s.8). Apple, Microsoft, Ulker bu smifi¢cin verilebilecek 6rneklerden bazilaridir.

Aile markasi; tek bir firmanin ve sembolii altinda satilan iirtin grubuna verilen isimdir. Sirket
isimlerini biitiin lriinlerinde marka olarak kullanmayi tercih eden Mercedes-Benz, Nivea ve

Heinz bu kategoriye 6rnektir (ankara.edu.tr, t.y.)

Garanti markasiy; firmalarin trettigi mal veya hizmetin standartlastirilmasi ile treten
firmadan ¢ok tiretilen tiriiniin 6zelligini kapsamaktadir. Uriinlerin garantisi her kullanic1 i¢cin
her sartta gecerlidir. Ornegin ISO 9000, Gluten free gibi (Aydin, 2016, s.5).

Dagitici marka; perakendeci, dagitict ya da pazarlama aracisinin markasi olarak ifade

edilmektedir (Gashi, 2019, s.8).0rnegin Kipa siit, Miros yogurt vb.

Bireysel markalar; gercek veya tiizel kisiler tarafindan sagladig: haklari sadece tek bir kisiye
ait olan markalardir. Argelik, Ulker ve THY bu markalara érnek olarak verilebilir (Akbulut,
2019;14).
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2. BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYADA INFLUENCER KULLANIMI

Glintimiiz yiizyilinda teknoloji insanlara hissettiklerini, anlarini, diistincelerini diinyanin her
yerindeki insanlarla paylasabilecekleri yeni bir ortam olusturmustur. Sosyal medya olarak
tanimlanan bu ortam zaman, mekan, durum farketmeksizin insanlarin birbirleriyle etkilesim

saglayabilecekleri bir ortam haline gelmistir (Oztiirk ve Talas, 2015, s.102).

Sosyal medya hayatimiza bu kadar girmisken ve bircok seyi degistirmisken reklamverenlerin
hedef tiiketici kitlesinde ulasma seklide degismistir. Hedef kitledeki miisteriler tarafindan daha
givenilir ve samimi olarak goriilen influencerlar bu mecrada agizdan agiza pazarlama

uygulamasinda basrol olmuslardir (Aktas ve Sener, 2019, s.399).

Bu boliimde sosyal medya kavrami ve tanimi, sosyal medya araclari, Influencer tanim ve
kavrami, Influencer tirleri, marka ve Influencerlarin iliskisi ve influencerlarin markalarin

taninirligina etkisi ayrintili bir sekilde incelenecektir.

2.1. Sosyal Medya Kavrami ve Tanimi

Yeni medya olarak da adlandirilan Sosyal Medya kavrami 21.yy da yasayan insanlarin hem
sahsi hem de farkli insanlar ve topluluklarlailetisim icinde olmak icin ve keyifli vakit harcamak
icin kullandig1 ortamdir. Bireylerin internet lizerinden sosyallesmelerini imkan sunan

platformlar sosyal medyay1 olusturmaktadir (Sabuncu, 2019, s.1).

Chris Shipley tarafindan kullanilan yeni medya kavraminin gelisiminden dogan sosyal medya
terimi, cevrimici iletisim ve bilgi akisim1 olanakl hale getirerek, yeni katilimlarla ve ortak is
strdiiriilebilirligini destekleyen ve buna vasita olan tiim araglarn icinde bulundurdugunu
belirterek oldukca etrafli bir anlamda kullanilmistir (Alakus, 2019, s.18).

Internet ortamindaki en hizli biiylimeyi ortaya koyan sosyal medya, en onemli iletisim

teknolojilerindendir (Giingor ve Ozdogan, 2022, 5.885).

Sosyal medyada icerigi, paylasimi Kkisi kendisi yapar. Sosyal medyada etkilesimin
saglanabilmesi, begenilerin, paylasimlarin yapilabilmesi i¢in zaman ve mekan kisitlamasi
yoktur. Diinyanin diger ucundan yapilan bir paylasimi begenme, bir tartismaya katilma ve yeni

insanlarla tanisma imkani sunar ( Boz vd. 2017, s.636).
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Sosyal medyada yer almanin en 6nemli nedeni diger insanlar tarafindan fark edilmek ve onlarla
iletisim halinde olmaktir. Sosyal medyanin yazili olmayan kurali ise fark edilmek i¢in etkin
kanal ve icerik kullanmaktir (Oztﬁrk, 2015, 5.290).

Sosyal medya siirekli yenilenebilir bir halde olmasi, sayisiz insanin kullanimina ag¢ik olmasi,
kisinin istedigi paylasimi yapmasina imkan tanimasi vb. Durumlar géz éniine alindiginda kisiyi
cezbedici bir platform olarak dikkat cekmektedir. Size sundugu kisisel bilgiler, fotograf ve
video paylasma imkanina ek olarak, is arama ve bulmada da size yardimci olmaktadir.

Boylelikle internet lizerinden gercek diinyay1 yasamaniza imkan sunar.

Sosyal medya kavrami artik insanlarin hayatlarindaki temel ihtiyaclardan birisi olmustur. Bu
aglarin sagladigi imkanlar, kisilerin bilgilere olduk¢a hizli ulagabilme isteklerini arttirmis ve
insanlarin sahip olduklar bilgileri kendi aglar1 lizerinden diger insanlarla paylasmasina imkan
tanimistir (Sabuncu, 2019, s.1-2).

Sosyal medya, giiniimiizde internet kullaniminin giderek artmasiyla ilerleme kaydetmektedir.
Yas, grup, dil, etnik sinirlamasi olmaksizin her insanin sosyal medya kullanmasi her gecen giin
daha da basitlesmektedir. Sosyal medyaya ulasmak da ayni sekilde kolaydir (Zengin, 2019, s.3).
Her an her yerde akilli cihazlar sayesinde erisimin miimkiin olmasi da giinliik hayatta daha ¢ok
kullanilmasina neden olmaktadir. Kullanicilarina istedikleri sekilde kimlik yaratma imkani
tanimasit ve tiim diinyaya ulasilabilir olmasi1 da bireyleri kullanmaya iten en oOnemli
ozelliklerdendir (Yildirim ve Bas, 2022, s.184).

Giinimiizde sosyal medyanin sadece bireylere katki sagladig1 soylenemez. Bireylerin yaninda
da markalarinda sosyal medya platformlarimi kullanarak gelirlerini arttirdiklarim,
markalarinin degerlerinin arttirdiklarin1 gérmekteyiz. Bu nedenle sosyal medya sadece

bireylere degil markalara da biiyiik katki saglamistir (Biiytiksener, 2009,s.19)
Sosyal medyanin 3 boyutu bulunmaktadir. Bunlar soyledir:

1. Medya Boyutu: Medya hem anlatim araci hem de gruplara bilgi yayma islevini
gormektedir. isletmeler agisindan da oldukga énemlidir (Karabacak, 1993, s.33; Keskin ve Bas,
2015, s.54).

2. Kullanic1 Boyutu: Bilgilendirme amaciyla kurulmus ve iiyelerinin de bilgi edinme
amaciyla katildig1 kaynaktir. Burada kullanicilar satin almay1 diistindiikleri tiriin ve hizmetler
hakkinda daha 6nce satin alan, deneyimleyen tiiketicilerden bilgi alabildigi ayni zamanda sahip
olduklari ilgi alanlarina dair de bilgi edinebildikleri boyuttur (Hiiseyinoglu, 2009, s.84).

3. Teknoloji Boyutu: Teknolojide yasanan gelismeler ve insanlarin sosyal medya
platformlarinin kullanicilari olarak internette ve sosyal medyada giin gectikce daha ¢ok vakit
gecirmesidir ( Islek, 2012, s.5-16).
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2.1.1. Sosyal medyanin 6zellikleri

Sosyal medya fikir ve deneyimlere odakli, ortak ilgi dogrultusunda bulusmus insanlardan
meydana gelen, samimi ve yapmacikliktan uzak online platformlardir. Sosyal medyada icerik
liretmenin saati, giinii veya mekan siirlamasi yoktur. Tek gereken akilli cihazlardir. Uriin,

marka ve hizmetlere dair her sey burada bulunur (Sabuncu, 2019, s.2).
Sosyal medyanin 5 temel 6zellikleri bulunmaktadir. Bu dzellikler soyledir:

i Katilim: Sosyal medya kullanicilarini cesaretlendirmekte ve kullanicilardan platformla
ilgili geri bildirim almaktadir. Bu sayede sosyal medya ve kullanicilari arasindaki sinir ortadan
kalkmaktadir (Ozcifci, 2020, 5.207).

iL Aciklik: Sosyal medya kullanicilarini kullandiklar1 platformu yorumlama, oylama ve
diger insanlarla bilgi alisverisi yapmasi konusunda cesaretlendirir. Genel olarak bu durum

boyledir. Nadiren de olsa erisim kisitlamasi getirebilir ( Zengin, 2019, s.4).

ii Konusma: Geleneksel medya tek tarafli konusmaya yani yayin yapmaya odakl iken,
sosyal medya cift tarafli konusmaya odaklidir (Vural ve Bat, 2010, s.3352)

v. Toplum: Sosyal medya isteyen kisiye istedigi konuda topluluklar olusturmasina ve
iletisime gecmesine imkan tanir. Bu sayede insanlar kendi ilgi alanlarindaki insanlarla
iletisimde olurlar (Ozgifci, 2020. 5.207).

V. Baglantililik: Sosyal medya baglantilarla ilerleyen bir platformdur. Kisiler, siteler ve
kaynaklara link vererek ilerleme kaydeder ( Zengin, 2019, s.4).

2.2. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medyada bilgi ve faaliyetin paylasildig1 bircok ortam bulunmaktadir, onlar tek bir
grupta ifade etmek miimkiin degildir ve bu ortamlarda her gecen giin daha ¢ok biiyiiytlp
gelismektedir. Her amaca ayr1 ayr1 hizmet eden araglar vardir. Diger yandan kullanicilardan
gelen geri bildirimlere gore siirekli gelisen bu yapilar i¢in kalic1 bir siniflandirma yapmakta ne

yazik ki miimkiin degildir.
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Tablo 2.1.: Sosyal Medya Araglari

Sosyal Medya Tiiri

Popiiler Araclar

Facebook, Friendster, FriendFeed, MySpace, Faceparty,
Google+, Foursquare, Yonja, Hi5, Badoo, Vkontakte, QQ,

Sosyal Ag Siteleri
Tencent, QZone, Bebo, Muxlim, Meetup, Connect, Path, Cloob,
Habbo, Tagged, Yookos, MEETin, Windows Live, Orkut,
Odnoklassniki, MyHeritage, My Yahoo!
Blog/ Mikrobloglar Twitter, Tumblr, Blogger, Weibo, Wikipedia, WordPress,

Joomla,

Plurk, LiveJournal, My Opera, Technorati,
Posterous,

Threewords, DayTum, Sina Weibo

Twitxr,

Kisilerarasi Iletisim Sitesi

Whatsapp, Skype, Tango, Windows Live, We Chat, WebEx,
IChat, Messenger

Sosyal Imleme Siteleri

Digg, Delicious, Newsvine, Mixx it,Reddit, StumbleUpon, Triplt

Ses Paylasim Siteleri

iTunes, Podcast.com Dubbler, SoundCloud, Zune, ZENCast,
Juice, Doppler

Canli Yayin Paylasim Siteleri

Periscope.tv, Ustream, TalkShoe, Live365, BlogTalkRadio,

Stickam

Fotograf Paylasim Siteleri

Instagram, Flickr, DevianART, Pinterest, Orkut, Fotolog,
Dailybooth, Picasa, PhotoBucket, Gravatar, Panoramio

Video Paylasim Siteleri

Youtube, Vimeo, DailyMotion, Metacafe, Vidivodo

Miizik Paylasim Siteleri

Jamendo.com, Last.fm, iLike, Grooveshark, Fizy, MOG

Arama Yapma Siteleri

Google, Yandex, Yahoo!, MetaTube, Bing, Internet Explorer

Profesyonel Aglar

Linkedln, Viadeo, Xing, Coroflot, Behance Network, Pingsta,
academia.edu

Mobil iletisim Siteleri

CallWave, airG, Brightkite, SMS, MMS

Bilgi Paylasimi Siteleri

iGoogle, Yelp, My Yahoo!, SlideShare, Tutorial9

Ticari Topluluk Siteleri

eBay, Amazon.com, ticketmaster.com, aliexpress.com
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Haber Siteleri Aljazeera.com, cnn.com, bbc.com
Film Elestirmenligi Siteleri Flixter
Veritabani Siteleri Plaxo
Tasarim Paylasimi Siteleri DevianART, DesignFloat, Dzone, Forrst
Sosyal Yardim Siteleri SocialVibe, Care2
Sanal Kiitiiphane Siteleri Goodreads

Kaynak: (Boz vd. 2017, 5.637-638 )

2.2.1. Bloglar

Bloglar ilk olusturuldugunda tarih bazl gdsterilen giinliik tipinde yazilan yazilarin paylasildig:
bir platformdu. 10 yildan fazla siiredir internet ortaminda olan bu araglar zamanla teknolojinin
ve ortamlarin da gelismesiyle oldukca gelismistir (Geng, 2015, 5.9). Bloglar yazarlarindan {icret
istemeden, konu kisitlamasi olmadan, yazilarin yazilabilecegi platformlardir. Bu platformda
yazan Kkisilere ise “Blogger” denir. Bloggerlar eger isterlerse de sayfalarina reklam alarak bir
gelir elde ederler (Ot, 2021, s.50). Blog kullanicilarinin iyi derecede teknik bilgilere sahip
olmasi gerekmez. Program diline gerek duyulmadan kolayca kullanilabilen platformlardir
(Alikili¢ ve Onat, 2007, s.903).

Bloglar kisiler, firmalar veya birkag kisiden olusan gruplar tarafindan yonetilir. Tartisma, fikir

ve yorumlar i¢in kullanillan web sitesidir (Keskin ve Bas, 2015, s.55).

2.2.2. Mikrobloglar

Mikroblog denen sosyal medya araci ise kullanicilarina belirli ¢ercevelerde hareket imkani
sunmaktadir. Mesela tek bir resim, ciimle veya video gibi genis ¢capli degil de aksine sinirh bir
alanda hislerini veya fotograflarini paylasma imkéni taniyan bir alandir. Buna verilebilecek en

iyi 6rnek ise Twitter’dir ( Kalmaz, 2019, s.9).

Bu platformlarda bilgi olduk¢a hizli bir sekilde yayilir. Bu sayede mikrobloglar oldukea ilgi
goren platformlardir (Geng, 2015, 5.10).
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2.2.3. Sosyal Aglar

Sosyal ag siteleri kullanicilarina kendilerine 6zel profillerini web siteleri gibi kullanma imkani
saglamakta ve burada kullaniciya ait kullanicinin izin verdigi bilgileri yer almaktadir. Ornegin;
yasl, cinsiyeti, inanci, hobileri ve sevdigi kitaplar gibi bigiler yer almaktadir (Kalmaz, 2019,
s11).

Sosyal aglara ornek verecek olursak bunlarin basinda; Facebook, Instagram, Youtube ve

Twitter gelecektir.

2.2.3.1. Facebook

Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004 tarihinde olustutulan bu platform ilk basta sadece
kendi okulu tarafindan kullanildi daha sonra Amerika Birlesik Devletlerindeki biitiin okullar
tarafindan kullanilmaya baslandi. Ilk basta herkes okuluna ait e-mail adresi ile giris
yapabiliyorken bir slire sonra buna liseler ve sirketlerde dahil oldu (Sabuncu, 2019, s.15).
Facebook’'un Tiirkiye’deki kullanimi incelendiginde yeni insanlarla tanismak igin
kullanilmasindan ziyade Kkisiler varolan arkadaslar1 ile iletisimde kalmak igin
kullanmaktadirlar (Isman ve Albayrak, 2014, s.130).

2.2.3.2. Instagram

2010 yilinda Mark Krieger ve Kevin Systrom tarafindan kurulmus bir fotograf paylasim
sitesidir. 2012 yilinda Facebook tarafindan alinmistir. Kuruldugu ilk giinden beri filtreli
fotograf paylasim sitesi olan Instagram giiniimiizde insanlarin uzun videolar atabilmesine de
imkan tanimaktadir (Alakus, 2019, s. 23). Instagram’da en ¢ok kullanilan ve en 6nemli
ozelliklerden birisi olan hashtag (#) kavrami, paylasilanlarin kategorilere ayrilmasina imkan
tanir. Kullanicilar hashtag’e tiklandigi zaman o konuyla ilgili olan izin verilen biitiin

paylasimlara erisme imkani saglarlar (Efendioglu, 2019, s.22).

Ancak giiniimiizde instagram sadece anin fotografini paylasmakla kalmayip kisilerin markalar

ile is birligi yaptigy, firmalarinda yer aldigi, yeni bir pazarlama alani olmustur.

2.2.3.3. Youtube

2005 de kurulan simdilerin en popiler platformu olan Youtube Web 2.0 in 6nemli bir
parcasidir. Google biinyesinde her gecen giin daha da biiyliyen bu platform video paylasim
sitesi olarak o6n plana ¢ikmaktadir. Youtube gelenekselde bir televizyon gorinse de

televizyonun sinirlarini yikip gecen bir platformdur (Zinderen, 2020, s. 220-221). Her gecen
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giin kullanic1 sayis1 daha da artan Youtube’'da giinliik olarak bir milyar saat video izlendigi
belirtilmistir (Ilhan ve Gérgiilii Aydogdu, 2019, s.1131).

Youtube televizyona ait eski 6zellikler ile interaktif ve yenilikci 6zelliklerin bir araya geldigi bir

ortam olmasi sebebiyle yeni nesili de oldukg¢a etkilemektedir (Zinderen, 2020, s.221).

2.2.3.4. Twitter

Jack Dorsey’nin 2006 yilinda kurmus oldugu Twitter gliniimiizlin en popiiler sosyal aglarindan
birisidir. Ingilizcede kus civiltis1 anlamma gelen twitter, insanlarin kolayhkla belli
karakterlerde mesajlar gonderebilecegi ayni zamanda baska insanlarinda mesajlarini
okuyabilecegi bir ortamdir (Bal ve Delal, 2019, s.126).

Glnlimiizde, baktigimizda Twitter icin gliindemin belirlendigi yer diyebiliriz. Twitter’1 st
diizey siyasi insanlarin kullanabildigi gibi siradan insanlarin kullanabildigi bir platformdur.
Twitter sayesinde kullanicilar politika, kamu giindemi vb konularda rahat bir sekilde s6z sahibi

olabiliyorlar ( Demir ve Ayhan, 2020, s.3).

Glinlimiizde basit bir iletisim platformu olmaktan ¢ikan Twitter’da, artik markalarin
reklamlarini, egitim igeriklerini, pazarlamaya yonelik igerikleri de cok rahat bir sekilde

gormekteyiz (Cemiloglu Altinay, 2010, s.36)

2.2.4. Igerik Paylasim Siteleri

Kisisel tercihler dogrultusunda igerik yiiklenilen ve kullanicilar arasi etkilesimin acik oldugu
platformlardir (Muhan, 2017, s.10).

Kullanicilarina, sosyal ortam tuzerinden ellerinde olan materyalleri baska kullanicilar ile
paylasmasina olanak saglayan sitelerdir. Kullanicilara ses, video, resim ve bilgiyi tistiin teknik
bilgilere ihtiya¢ olmadan igerik iiretmesine ve bu igerikleri de milyonlarca kisinin gérmesine

imkan taniyan platformlardir (Aktan ve Kocyigit, 2016, s.65-66).

2.2.5. Sosyal isaretleme Siteleri

Sosyal isaretleme siteleri, karsilikli olarak miikemmel bir pazarlama arastirmasi aracidir.
Ornegin bir Web sitesi sahibi, bir tekne tamiri etiketi ile birlikte bir gemi yolculugu etiketi
bulabilir. Bu bilgi, is genisletmek icin kapilar acabilir. Sosyal isaretleme, karsilifinda tcreti
odenerek yapilan reklam yerine, tiiketici yonlii reklamdir (Kogoglu, 2013).
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2.2.6. Podcast ve Wikiler

Podcast farkl alanlarda kullanilabilen ses dosyalaridir. Podcast hizmeti veren platformlardan
veya bilgisayara indirilerek dinlenebilen dosyalardir. Zaman, mekan, yer sartlari
farketmeksizin kisilere 6grenme ve ilgi alanlarinda bilgi edinme imkani sunar (Giilsegen vd.,
2010, s.787).

Wiki'nin tanimina baktigimizda hizli anlamina geldigini gérmekteyiz. Wikiler platformunu
kullanan biitiin kullanicilarina icerik ekleme ve eklenen igerigi diizenleme imkani sunar.
Wikiler diger platformlar gibi kendi profilinin olustugu siteler degildir. Burada isbirligi yapilan
yazarlar vardir. Bu platforma verilebilecek en bilinen 6rnek Wikipedia'dir (Keskin ve Bas,
2015, s.55).

2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi kavrami, sosyal medyanin araclarini kullanarak firmanin internet
aleminde taninirligini, bilinirligini arttirmak ve iiriin ve hizmetlerini tutundurmaktir. Sosyal
medya marka ve miisterilerin iliskilerini gliclendirmeye, birbirleriyle kolayca iletisim

kurabilmelerini saglar (Yagci, 2019, s.16).

Sosyal medya pazarlamasi, yeni nesil kullanicilarini anlamaya, onlarla empati kurmaya calisan
markalarin tiiketicilerle ¢ift tarafli bir iletisime ge¢cmelerine imkan saglar. Markalarin sosyal
medyada yaptiklari etkinlikler, markaya karsi olan olumsuz, yanlis marka algisini ortadan
kaldirma, markaya olan 6nyarginin 6niine gegebilmesini saglar (Ventura ve Efe, 2020, s.543).

Isletmeler agisindan biiyiik 6nem tasiyan sosyal medya pazarlamasi , markanin itibarini ve
degerini arttiran bir etken olmasinin yani sira firmalara zaman ve para tasarrufu sagladigi gibi
ayni zamanda da miisteriler tarafindan hizh bir sekilde geri bildirim alinmasini saglamaktadir
(Kiran vd. 2019, s. 102).

Isletmelerin miisterileri ile olan iligkilerindeki iletisim, miisterinin firmaya olan giivenini,
anlayisini kazanmak ve miisteriyi ikna etmek konusunda en 6nemli husustur. Bu yiizden sosyal
medya mecralari isletmeler ve miisteriler arasindaki bu iliskiyi gelistirmelerinde en énemli
kaynaktir ( Alan vd. 2019, 5.497).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya kanallarin1 kullanan isletmelere hedef miisteri
kitlesine daha kolay bir sekilde ulasmasini, isletmeyi ve trtinleri daha kolay bir sekilde
tanitabilmesine imkan sunar (Bahar, ty., s.65). Isletmeler yeni stratejiler gelistirmek, bu
dogrultuda markalarini hedef kitlelere ulastirmak ve bu platformlarda etkinliligini gostererek

markalarini parlatmak i¢in calismalara baslamislardir ( Alan vd. 2019, s.497).
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Sekil 2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Sonrasi Agizdan Agiza Pazarlama

Kaynak: Brown & Fiorella, 2013, aktaran: Kalle Kroll, Michael Bartl, Oliver Gluth, 2014, s.8.

2.4. Influencer Tanim ve Kavrami

Influence terimi s6zliikte “etki, niifuz, tesir, sozii gecerlik” seklinde tanimlanmakta, influencer
terimi ise “insanlarin davranis bicimini etkileyen ya da degistiren kisi” olarak
tanimlanmaktadir (https://dictionary.cambridge.org/tr). Influencer Pazarlama, pazarlama
terimlerinin arasina girmistir. Tiirkcede influencer pazarlama terimi “hatirli pazarlama,
tavsiye pazarlama ve etkilesimli pazarlama” olarak kullanilmaktadir (Mert, 2018, s.1314).
Glnlimizde tiiketici kitletisi yogun olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir. Ayni sekilde tiriin
satin almadan 6nce de sosyal medya platformlarinda daha 6nce o lriinii satin almis olan
kullanicilarin deneyimlerine basvurup ona gore satin alma karar1 gerceklestirmektedirler
(Aydinlioglu ve Demirel, 2022, s.169). Tam olarak bu noktada devreye “influencer” olarak
tanimladigimiz etkileyiciler girmektedir. Markalarin triin ve hizmetlerini deneyip, kendi
fikirlerini takipcileri ile paylasmaktadir. Bu da insanlara glivendikleri kisilerden aldiklar1 bilgi

ile tereddiitsliz alisveris imkani saglamaktadir.

Geleneksel pazarlamada kullanilan tinlii kullanimi dijital ortamlarda yapilan pazarlamada da
kullanilmaktadir. Sosyal medyada tUnlii kullanimi ise takipci sayisi ve etkilesimi ¢ok olan
insanlarla markalarin is siirecini profesyonel bir sekilde gerceklestirmesidir (Bulut, 2020,
s.525).

Influencer kullaniminin en biiylik artilarindan birisi pazarlamada kullanilan agizdan agiza
pazarlamanin sosyal mecralarda gerceklesmesidir. Insanlar icin artik reklamlar eski
inandiriciligini kaybetmis ve siirekli ayni reklami gérmek bir siire sonra sikici bir hal almistir.
Ancak influencer kullaniminda ise insanlar bir iiriinii gerceten deneyimleyen, sevdikleri bir

kisinin Onerisiyle iriinleri giivenerek almaktadir. Glinlimiizde influencer marketinin diger
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pazarlama sekillerine gore tiiketicilerin daha c¢ok ilgilerini ¢ekmekte ve markalar artik bu

pazarlama yontemini daha ¢ok se¢mektedirler.

Artik bu influencerlar takipcileri icin kanaat 6nderi olmaktadirlar. Paylastiklar igeriklerle
takipcilerinin bu hizmet ve iiriinlere yonelmesini saglamaktadirlar (Yaman, 2018, s.269). Son
birkag yila baktigimizda piyasadaki en biiyiik markalarin da bu pazarlama bigimine gectiklerini
gormekteyiz (Ates ve Erdem, 2021, s.84). Fortune 500 listesinde yer alan markalar her yil
influencer pazarlamaya ayirdiklarn biitceyi daha da arttirdiklarini belirtmislerdir (Pelenk Ozel,
2022,5.28)

2.5. Influencer Tiirleri

Influencerlik icin belli bir cerceve yoktur. Unliiler gibi zaman, mekan kisitlamasi1 olmayan
herhangi bir kisi Influencer olabilir. Influencerlarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi insanlarin
sorularina hizli bir sekilde cevap veren ve ayni zamanda sosyal medya paylasimlarinda en
dikkat cekici olani segen kisilerdir. Bu sayede de olduk¢a genis bir etki alanina sahiptirler
(Gedik, 2020, s.367).

Influencerlar takipci sayilarina gore “Mikro Influencer” ve “Makro Influencer” olmak iizere
ikiye ayrilirlar.

Mikro influencer, 100.000 takipg¢i sayisinin altindadir ancak takipgileriyle olan iletisimi
oldukca giicliidiir ve takipci kitlelerini daha iyi tanirlar. Yaptiklar: tanitim nispeten daha diisiik
kitlelere ulasmaktadir Makro influencer, olduk¢a yiiksek rakamlardaki takip¢i sayisina
sahiplerdir.Ancak yaptiklari bir {iriin tanitimi oldukga biiyiik kitlelere ulasmaktadir.Paylasmis
oldulart iceriklerde oldukga biiytiik etkilesim saglarlar (Eyel ve Sen, 2020, s.9).

Etki Alani1 Genisligi

Wide Narrrow
;
e - Q‘ -
§ Entertainers Infotainers
=
g s
= * o
= -
x
Snoopers Informers

Sekil 2.2. Influencer Semasi

Kaynak: Gross, Jana and Wangenheim, Florian V.,2018, s. 30-38
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Gross ve Von Wangenheim (2018), dort bashik altinda influencerlari siniflandirmaktadirlar:

i Kagsifler ( Snoopers): Sosyal medya platformlarini ilk kesfedenler olarak dikkat
cekmektedirler. Icerik ve deneyimlerini paylasmaktan keyif alan kisilerdir. Ilk basta maddi
kaygi giitmeden yaptiklar1 paylasimlardan daha sonra ise maddi kazanglar elde etmeye
baslamislardir (Dizman, 2021, s.1251).

ii Bilgilendiriciler ( Informers): Sosyal medyada olan bosluk kismi doldurmayi
hedeflerler. Aciklayici, egitici, bilgilendirici ve destekleyici igerikler iretirler. Motivasyon

kaynaklar1 paylasimlari ile egitici bilgiler vermektir (Becan ve Coskun, 2021, 5.95).

iii Eglendiriciler ( Entertainers): Iceriklerinde eglenceyi baz alarak izleyenlerin,
takipcilerinin iyi vakit gecirmesine, eglenmesine, yardimca olur. Icerikler influencerin

eglence anlayisina gore sekillenmektedir ( Dizman, 2021, s.1252).

. Infotainers: Informers ve Entertainers’in bir araya gelmis halidir. Bir alanda gercekten
uzman olan kKisilerdir. Eglence her zaman odak noktalarindadir. Uzmanlik alanlarindaki
konulara deginmeleri ise kisiye gore degismektedir. Kanallarinda uzmanlik alanlarina dair
konular genelde arka planda kalmistir. ( Gedik, 2020, s. 368)

Ayni zamanda Influencerlar bulunduklari platforma gore de siniflandirilmaktadir:

o Twitter Fenomeni: Twitter isimli sosyal medya platformunda sinirlh karakterler
kulanarak, ayn1 zamanda yazili icerigi resim ve videolarla destekleyerek paylasim yapan ve
yuksek takipcilere sahip olan kisilere denir. Bu kisiler platformun “twit” olarak isimlendirmis

oldugu iceriklerle giindemde kalmaya calisirlar (Sezer ve Ozcan, 2021, s. 121-122)

o Instagrammer: Instagram platformu lizerinden icerik lireten kisilere “instagrammer”
denir. Her paylasim yapan instagrammer degildir
(https://www.exweiv.store/post/instagrammer-ne-demek-nasil-instagrammer-olunur).

Instagrammerlar genel olarak fotograf ve videolar ile yaptiklari igerik paylasimlarini yazilarla

da desteklemektedirler.

. Youtuber: Urettigi icerigi bu platform iizerinden paylasan ve yiiksek izlenmelere sahip
olan kisilere “Youtuber” denmektedir. Youtuberlar paylastiklar1 iceriklerle kendi
hayatlarindan kesitleri veya belirledikleri konular hakkindaki igerikleri takipcileriyle
paylasmaktadirlar. (Sezer ve Ozcan, 2021, s. 121-122)

2.6. Influencer Marketing

Geleneksel pazarlamanin teknolojiye yeterli diizeyde ayak uyduramamasi ve firmalarin
tiiketicileri ile yeterli iletisimi saglayamamasi, pazarlamacilar1 tiiketiciyi satin alma

davranisina yoneltebilecek yollar aramaya itmistir. Bu yollar1 ararken de internet tabanh
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teknolojileri ve sosyal iletisimi goz oniinde bulundurarak agizdan agiza pazarlamay1 sosyal

medya platformlarina tasimislardir (Canéz vd. 2020, s. 75).

Influencer Marketing, tiiketicileri Uriin ve hizmet satin alma duygusuna itebilecek kisilerle
pazarlamanin uygulanmasidir. Burada calisilan kisiler tiiketicilerin satin alma davranisini
etkileyen, etkileyiciler olarak da gecen Influencer’larla ¢alisilmasidir. Markalarin bu
calismalarda, Influencerlardan istekleri genellikle belirlenen iceriklerin paylasilmasi ve

markaya ait etiketleri kullanmasidir (Yagci, 2019, s.25).

Cesitli sosyal mecralarda Kisilerle etkilesimde bulunan Influencerlar geleneksel medyanin
dezavantaji olan tek tarafli iletisimden kurtulup karsilikli iletisim imkanini elde etmektedir. Bu
sayede cift tarafli iletisimin getirdigi avantajla kendisini takip eden Kisilerle iletisim ve
etkiletisime sahiptir. Bu durum etki diizeyinin daha genis bir alana yayilmasini saglar (Pektas
ve Ormanli, 2019, s.1402).

Sosyal medya platformlarinda paylasilan mesajlar, televizyondaki reklamlardan daha giivenli
ve inandirici gelmektedir. Bu nedenle markalar influencerlara yonelmektedir. Influencerlar,
tiiketiciler icin giivendikleri kisiler olduklari icin reklami etki diizeyi daha biiyiik ve markanin

gorliniirligii daha yiiksek olur (Eyel ve Sen, 2020, s.13).

Yani marka ve influencer is birligiyle yapilan bir paylasimlar arasinda ¢ok begeni alan
paylasimda yer alan markanin, az begeni alan paylasimda yer alan markaya gére daha cok
tercih edilebilecegi sdylenebilir. Influencer marketing sadece markalarin satis giiciine destek
olmaz ayni zamanda sosyal sorunlara dikkat cekmek ve yardim icin de kullanilabilir (Mermer
Uziimli, 2021 s. 149-150).

influencer’'s Social Graph
(D Foliower ]
<

: (smm-

(vm

4
[ [ 'm FolloweN. Social Graph
\ ! |

. (& Fotower ]
"m —
- (rmm

1st Level
Ampéfication

400.

i 2nd Level Z
Amplification

Sekil 2.3. Fisherman'in Influencer Marketing Modeli

Kaynak: Brown ve Fiorella, s.77



Bu modeldeki baslica amag “en fazla balig1 yakalayacak en genis agin yayilmasidir.” Bu modelin
nasil uygulandigina bakarsak eger; biiylik sayilarda takipci kitlesine sahip Influencerlarin
tercih edilmesi ve bu kitleye marka bilincinin asilanmasi ve sonug olarak da markadan satin
alma davranisinin gerceklestirilmesidir. Influencerlar Sekil 2.3."de de goriildiigii gibi marka
tarafindan iletilen mesajlari ve dnerileri sahip olduklar1 biiytik kitlelere ulastirmaktadir (Canoz
vd. 2020, 5.76).

Influencer marketing’in avantajlarindan bazilari séyledir:

° Dagitim maliyetine gerek yoktur.

° Influencer marketing’ i kullanmak, kullanmayan markalarin 6niine gegcmeyi saglar.

° Markalarin icerik olusturmaya zaman harcamazlar.

° Hedef kitle bellidir.

° Reklam maliyetleri diger alanlarda verilen reklamlara gore daha diisiiktir.

° Influencer marketing de Influencer reklamlari1 kendi onerileri olarak paylastiklari i¢in
yapmacik goziikmez.

° Insanlari etkilemenin en iyi yollarindan birisidir (Bayuk ve Aslan, 2018, s. 178).

o isletmelerin Influencer marketing'i tercih etme nedenlerinden bazilar1 da soyledir:

o Tiiketicilerden ilgi gormeyen reklamlardan kurtulup yeni reklam alanlar1 bulmaya
calismislardir.

. Siradan reklamlardan kaynaklanan markalara azalan giiveni Influencerlar tarafindan

yeniden elde etmeye ¢cabalamaktadirlar.

o Marka imajina uyacak Influencerlarla ¢alisarak istedikleri hedef kitleye daha kolay
ulasabilmektedirler (Eyel ve Sen, 2020, s.12-13).
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Kaynak: (Mediakix, 2019)

Mediakix tarafindan 2019 yilinda yapilan bir arastirmaya gore Influencer marketing’in en ¢ok
kullanildigr ortamin %78 oraniyla Instagram postlari oldugunu ve onu da %73 oraniyla

Instagram hikayelerinin takip ettigini gormekteyiz (Erdogan ve Akcan, 2021, s.145).

2.7. Marka Ve Influencerlarin iliskisi

Markalar, tiiketicinin dogal alanlarina onlara fark ettirmeden girebilmek icin Influencerlar:
kullanilir. Burada tiiketiciler yapilan paylasimlardaki icerikleri kendi agizdan pazarlama
olaymnin gerceklestigini diisiiniirler. Bu sayede igerikleri paylasan kisinin tarafsiz tamamen
kendi diisiinceleri oldugunu diisiindiirmektedir. Burada en 6nemli gorev Influencerlara
diismektedir (Gonitilsen, 2020, s.15).

Yapilan arastirmalara goére influencerlarla yapilan pazarlama geleneksel pazarlama
yontemlerine gore %62 daha diisiik maliyetli bulunmustur ve ayni zamanda markaya 3 kat



daha fazla tiiketici gelmesini saglamaktadir. Influencerlar marka ile is birligi yaptiginda her ne
kadar bunun icin markadan 6deme alsalar da tiiketiciye gore sadece markaya dair

diistincelerini paylasmaktadirlar (Ulas ve Alkan, 2020, s.99).

Bu durumda insanlar Influencerlar takipcilerin goéziinde daha dogal ve kendi goriisiinii
paylastig1 diisiiniildiigii icin normalde insanlarin reklamlara géstermis oldugu diren¢ burada
kirilmis oluyor ve bu durumda tabii ki markaya katki geleneksel reklamlara gore ¢ok daha fazla
oluyor. Insanlar artik televizyondaki reklamlara kars:1 giivenlerini kaybetmis durumdalar.
Cikan reklamlari atlamakta, gormemek caba sarf etmektedirler. Ancak isin icine Influencerlar
girdiginde kisisel yasamdan bir oneri olarak diisiintilmekte, bizzat deneyen birisinden tavsiye

alindigina inanarak reklamin amacina ulasmasi saglanmaktadir.

Televizyon gibi platformlarda reklam sadece izleyenlere ulasirken, Influencerlarin paylastig
iceriklerde sadece takipgileriyle sinirli kalmamakta ayni zamanda takipgiler arasinda
iriin/hizmet yayilmaktadir ve diger iletisim araglarina gore etkisi daha biiyiik olmaktadir (Giil
Unlii ve Zeybek, 2020, s.77).

Kisacasi firmalarda bu durumda diisiik reklam biitceleri ile oldukg¢a biiyiik kitlelere

ulasabilmekteler.

Marka ve Influencer igbirliklerini farkli sekillerde gérmek miimkiindiir. Bu durumlar1 IAB

Tiirkiye 3 kategoriye ayirmistir Bunlar su sekildedir:

. Ucretli
. Uriin kargihg
o Etkinlige davet seklinde seklinde gerceklesmektedir.

Marka Influencer ile anlasilan paylasim sayisi veya paylasim basina licret 6demesi
yapmaktadir. Diger bir kategori olan iiriin karsiliginda ise Influencera tiriin génderip bu tirtini
paylasmasini bekleyebilir veya Influencer1 etkinlige davet edip oradan bazi anlar iicret
karsilig1 veya tamamen goniilliiliik esash olarak paylasim yapmasini da bekleyebilir ( Aktas ve
Sener, 2019, s. 406).

2.8. Influencerlarin Markalara Etkisi

Firmalar, markalarinin bilinirligini arttirmak ve tiiketicilerin markalarina olan giivenini
arttirmak ve tiiketiciler tarafindan begenilen bir marka imaj1 olusturmak ayni zamanda
tiiketicilerin markaya karsi olumlu duygular beslemesi icin Influencerlarla ¢alismaktadirlar
(Avclar ve Acar, 2017, s.3; Erdogan, 1999, s. 191; Jin ve Phua, 2014, s. 182; Chen vd., 2012, s.
46).
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Yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin %87’si bir {iriinii influencerlar tarafindan almaya
ikna edildigini sdyliiyor. Ayni zamanda her 10 Youtube kullacisindan 6’s1 en sevdigi sarkici
veya oyuncunun onerilerindense en sevdigi Youtuber’in onerilerini daha degerli buldugunu
belirtmistir. isletmelerin %28’i Influencer Marketing’in online piyasada en hizli miigteri

kazandiran yontem oldugu goriisiinde oldugu belirtilmistir (Creatorden.com, 2021).

Gedik’in (2020) yaptig1 arastirmaya gore; Danimarkali isletmelerden influencerlarla ¢calismaya
baslayanlar1 gelirlerinin arttigini belirtmislerdir. “2016 yili itibariyla 49 milyon Danimarka
Kronundan baslayan isletme gelirleri, 2018'in li¢lincii ¢eyregi ile 2019'un ikinci ¢eyregi

arasinda 115 milyon Danimarka Kronuna ulasmistir.” (Gedik, 2020, s.363 ; Tankovska, 2020)

Twitter ve Annalect’in ortak olarak yaptig1 arastirmaya gore; arastirmaya katilan katilimcilarin
%56’s1 arkadas cevresinden gelen tavsiyelere giivendigini belirtirken, katilimcilarin %49'u

Influencerlara giivendigini belirtmistir (Tiirkoglu, 2019, s.30 ; Woods, 2016, s. 6).

Bir arastirmaya gore pazarlama alanindaki uzmanlarin iicte biri Influencer Marketing’in
pazarlama yontemleri arasinda en iyilerinden biri oldugunu s6ylemektedir. Bloglovin isimli bir
platformun yaptig1 Influencer Marketing alaninda uzman 100 kisiyle yaptiklar1 anketin
sonucunda %Z20’sinden azinin heniiz Influencerlarla isbirligi yapmadiklarini ama en kisa
zamanda yapacaklarini, %50’sinden fazlasinin ise influencerlarla yaptiklari isbirligi sonucunda

sitelerindeki trafigin ve satisin arttigini bildirmektedir (Bayuk ve Aslan, 2018, s.180-181).

Shanebarker.com’un verilerine gore ise tiiketicilerin %74’ bir iiriin veya hizmet icin satin
alma karari vermeden 6nce sosyal medya platformlarini rehber aldiklarini belirtmislerdir

(Yagc, 2019, s.35; www. shanebarker.com).
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3. BOLUM

SOSYAL MEDYA TUKETICILERININ INFLUENCERLARA YONELIiK TUTUMLARININ
INCELENMESI

3.1. Calismanin Amaci ve Varsayimi

Calismanin amaci, influencerlarin tanitimini yaptiklar1 veya kullandiklar1 pazardaki
markalarin iriinlerinin tiiketiciler iizerinde nasil bir etki yaptiginin, markalarin
bilinirliklerini/taninirliklarin1 nasil etkilediklerini ortaya koymaktir. Bu amagla instagram
tizerinden influencerlar araciligiyla sosyal medya kullanicilar1 ile bir anket ¢alismasi
yapilmistir. Bu calisma ile birlikte sosyal medya kullanicilarinin influencerlarin paylastiklari
triinlere ve markalara karsi ne hissettikleri analiz edilmistir. Tiiketicilerin influencerlarin
paylastigi markalara daha gilivenerek yaklastigi ve markanin daha kolay bir sekilde pazarda
yukseldigi varsayilmistir.

3.2.  Calismanin Onemi

Gelisen teknoloji ile birlikte toplumun pargalari olan sosyal ve ekonomik alanlar da
degismektedir. Bu degismeyle birlikte pazarlama alanlar1 eskiden oldugu gibi televizyon ve
radyolardan sosyal platformlara kaymistir. Glintimiizde artik biitiin islerimizi halledebilmiz
sosyal ortamlar reklamlarin da yeri aldigini platformlar olmustur. Eskiden olan agizdan agiza
pazarlama sistemi burada da influencer marketing olarak adlandirilan bir sistemle
ilerlemektedir. Insanlar bir irini almadan dnce gilivenebilecegi insanlardan fikir almak
isterler. Sosyal platformlarda bu isi iistlenen influencerlar diger ismiyle etkileyiciler artik
insanlarin bir iirtinii almadan 6nce fikirlerini sorduklari veya onlarin 6nerisiyle iirtin aldiklar:

kisiler haline gelmistir.

Bu ¢alisma ile birlikte markalar, potansiyel miisterilerinin influencerlarin énerilerini ne kadar
onemsedigini, yeni bir liriinii piyasaya siirdiiklerinde influencerlarin tanitimiyla bu iiriine

talebin olumlu veya olumsuz olacagini gérme imkani saglayacaktir.

Calisma, sosyal medya kullanicilarina anket yontemiyle uygulanmis olup veriler bu yontemle
elde edilmistir. Calisma hipotezleri anketten elde edilen verilerle analiz edilmis ve elde edilen

sonugclar karsilastirilmistir.

3.3. Calismanin Kisitlari ve Stmirhiliklar

Calisma anket yontemiyle yapilmis olup, tamamen goniilliilik esas alinmistir. Calisma 18 yas

ve lizeri sosyal medya kullanicilarina uygulanmistir. Arastirma olarak anket yontemi
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kullanilmasi ve miilakat, deney ve gozlem gibi yontemlerin kullanilmamis olmasi da ¢galismanin

bir baska sinirlihigidir.

3.4. Calismanin Yontemi

Calismanin amaci, potansiyel miisterilerin, demografik 6zelliklere gore influencerlarin yaptigi
irin tanitimlarindan etkilenip pazardaki markalardan satin alma davranis1 gosterip
gostermeyeceklerini 6lgmektir. Calismanin temel varsayimi, tiiketicilerin influencerlar
tarafindan Onerilen markalara karsi gen¢ yas grubunun olumlu bir tutumda olup satin alma

davranisi gosterecegi yoniindedir.

Calismanin amaci ve temel varsayimi kapsaminda gelistirilen modeller asagidaki sekillerde

gorilmektedir.

Tablo 3. 1. Sosyal Medya Tiiketicilerinin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine

Dair Kavramsal Model

Demografik Ozellikler

Internetten

Alisveris Yapma Tiiketicilerin Influencerlara

Davranisi Yonelik Tutumlar:

Sosyal Medya

Kullanim Davranisi
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Tablo 3.2. Calismanin Hipotezleri

Hi: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlart demografik o6zelliklere gore
farklilasmaktadir.

Hia: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari cinsiyete gore farklilasmaktadir.

H1p: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari yasa gore farklilasmaktadir.

Hie: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari medeni duruma gore farklilasmaktadir.

Hia: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari egitim durumuna gore farklilasmaktadir.

Hqe: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari meslek gruplarina gore farklilagsmaktadir.

His: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari gelir durumuna gore farklilasmaktadir.

H,: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 sosyal medya kullanim davranisina
gore farklilasmaktadir.

H2a: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari interneti kullanim amagclarina goére

farklilasmaktadir.

Hzp: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari sosyal medya kullanim sikligina gore

farklilasmaktadir.

Hze: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari {iriin satin alirken arastirma yapilan sosyal

medya platformuna gore farklilasmaktadir.

Hzq: Tiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari influencerlardan etkilenilerek satin alinan

(irlin grubuna gore farklilasmaktadir.

Hze: Tiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 takip edilen influencer sayisina gore

farklilasmaktadir.
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Hzs: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari Influencer takip edilen sosyal medya
platformuna gore farklilasmaktadir.

H2g: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari influencerlarin iirtin veya hizmete yonelik

tavsiyelerini yararli bulma diizeyine gore farklilasmaktadir.

H2h: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar iiriin satin almadan 6nce sosyal medya

platformlarinda arastirma yapma davranisina gore farklilasmaktadir.

H21: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 influencer tanimlamalarina gore

degismektedir.

H3: Tiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari internetten alisveris yapma davranisina
gore farklilasmaktadir.

H3a: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari internet lizerinden en ¢ok alinan iiriin

grubuna gore farklilasmaktadir.

H3b: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar influencerlardan etkilenerek alisveris

yapma sikligina gore farklilasmaktadir.

H3c: Tiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari son bir yil icinde sosyal medya
platformlarindan alinan bilgi dogrultusunda alisveris yapma davranisina gore

farklilasmaktadir.

H3d: Tiketicilerin influencerlara y6nelik tutumlari online aligveristen 6nce iiriinii gérmek i¢in

magazaya gitme davranisina gore farklilasmaktadir.

H3e: Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 influencerlar sayesinde bilgi edinme

davranisina gore farklilagsmaktadir.

3.4.1. Ana kiitle ve 6rneklem hacminin belirlenmesi

Tiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin belirlenmesi amacina yoénelik olarak
calismanin ana kiitlesi 18 yas ve lizeri sosyal medya kullanicilar1 olarak belirlenmistir. 18 yas
ve Uistll 734 kadin ve 596 erkek olmak lizere toplam 1330 gontilli sosyal medya kullanicisindan
olusmaktadir. Uygulanan ankette 6rneklem sosyal medya kullanicilari arasindan basit tesadtifi
orneklem yontemi ile belirlenmistir. Anket online olarak yayinlanmis olup, sosyal ag
sitelerinde kullanicilar tarafindan da anket linki paylasilmistir.
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3.4.2. Veri toplama teknigi ve araglari

Veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Verilerin toplanabilmesi i¢in
soru formu olusturulmustur. Anket sorular1 hazirlanirken konuyla ilgili kaynak taramasi

yapilmistir.

Anket formu https://docs.google.com adresinde hazirlanarak 7 Mayis 2021- 14 Mayis 2021
tarihleri arasinda yayinlanmistir. Ankete toplam 1330 kisi katilmistir. Bu calismadaki 6lcegin
giivenilirligi Cronbach Alpha yontemi ile test edilmistir ve alfa katsayis1 0,90 6l¢iilmiustiir. Bu

6lciim sonucunda 6l¢ek aracinin oldukea ytliksek oranlarda giivenilir oldugu kanitlanmistir.

Tablo 3.3. Anket Olgeklerine iliskin Giivenilirlik Analizi

Madde Sayisi Cronbach Alfa Katsayisi

Influencerlara Yonelik Tutum 16 ,939

3.4.3. Anket formunun hazirlanmasi

Hazirlanan anket 3 boliimden olusmaktadir. Ankette toplamda 37 soru bulunmaktadir. Anketin
ilk béliimiinde katiimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ¢oktan se¢cmeli 5
soru bulunmaktadir. ikinci béliimde platform, influencer ve satin alma davranislarini
belirlemeye yonelik coktan se¢meli ve cok segenekli 16 soru bulunmaktadir. Son olarak tiglincti
boéliimde ise influencer-reklam iliskisini belirlemeye yonelik “Kesinlikle Katiliyorum” ve

“Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda 5'li likert dlgegine gore belirlenen 16 soru bulunmaktadir.

3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Anket yontemi kullanilarak elde edilen veriler IBM SPSS Version 26 programi ile
degerlendirilmistir. Anket verilerinin analizinde yiizde ve frekanslar1 gosteren tanimlayici

istatistikler kullanilmistir.

3.5.1. Calismaya katilan sosyal medya kullanicilarinin demografik 6zelliklerine iliskin
bulgular

Demografik 6zellikler baslig1 altinda katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslegi ve gelir

diizeyine iliskin alinan yanitlar 6rneklemin genel yapisini gostermesi amaciyla katilimcilarin
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verdikleri yanitlar yiizde ve frekans analizine tabi tutulmus, elde edilen bulgular Tablo 3.4.'de

sunulmustur.
Tablo 3.4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet N % Egitim durumu N %
Kadin 734 %55,1 Lise 568 %42,7
Erkek 596 %44,8 Onlisans 159 %11,9
Toplam 1330 100 Lisans 472 %35,5
Yas N % Yiiksek Lisans 106 %38,0
18-24 1008 %75,8 Doktora 25 %1,9
25-34 244 %18,3 Toplam 1330 100
35+ 78 %5,9 Meslek N %
Toplam 1330 100 Ogrenci 918 %69,0
Gelir N % Memur 87 %6,5
2000'den az 163 %12,2 Emekli 1 %,1
2000-2999 TL 165 %12,4 Ozel sektor calisani 145 %,9
3000-3999 TL 207 %15,6 Isci 7 %,5
4000-4999 TL 179 %13,4 Serbest meslek 39 %2,9
5000 TL ve uzeri 616 %46,3 Akademisyen 16 %1,2
Toplam 1330 100 Calismiyor 117 %38,8
Toplam 1330 100

Tablo 3.4. incelendiginde, katilimcilara cinsiyetleri soruldugunda %55,1’'i (N=734) kadin,
%44,8'i (N=596) erkek oldugunu belirtmistir. Katihmcilara yaslar1 soruldugunda; %75,8'i
(N=1008) 18-24 yas araliginda, %18,3’ii (N= 244) 25-34 yas araliginda, %5,9'u (N=78) 35+ yas
araliginda oldugunu belirtmistir. Katilimcilara aylk gelirleri soruldugunda; %46,3’i (N= 616)
5000 TL ve tizeri oldugu belirtmistir. Bu cevabi1 %15,6 (N=207) ile 3000-3999 TL, %13,4 (N=
179) ile 4000-4999 TL, %12,4 (N= 165) ile 2000-2999 TL ve son olarak %12,2 (N=163)

oraniyla 2000 TL’den az cevabi izlemistir.

Katilimcilara egitim durumu soruldugunda; %42,7’sinin (N= 568) egitim durumunun Lise,
%35,5'inin (N= 472) Lisans, %11,9unun (N= 159) Onlisans, %8,0’inin (N= 106) Yiiksek
Lisans ve son olarak %1,9'unun (N=25) Doktora cevabini verdigini gormekteyiz. Katilimcilara
meslekleri soruldugunda; %69,0' u (N=918) Ogrenci, %8,8'i (N=117) Calismiyor, %6,5'i

40



(N=87) Memur, %2,9’'u (N=39) Serbest Meslek, %1,2’si Akademisyen, % 0,9’'u (N=145) Ozel
Sektor Calisani, %0,5'i (N=7) Is¢i ve son olarak %0,1’i de Emekli oldugunu belirtmistir.

3.5.2. Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim 6zellikleri ile online satin alma

davranislarinin incelenmesi

Bu baslik altinda katilimcilarin internet kullanim amaglari, sosyal medya kullanim sikliklari ve

online satin alma davranislarina iliskin 6zellikler incelenmistir.

3.5.2.1. Katilimcilarin internet kullanim amaglar1

Katilimcillarin internet kullanim amaglarini belirlenmesi amaciyla, katilimcilara interneti
amaglar1 kullandiklar1 sorulmus ve sunulan seceneklerden uygun olanlar1 isaretlemeleri
istenmistir. Katihmcilarin verdikleri yanitlar ylizde ve frekans analizine tabi tutulmus, elde

edilen bulgular Tablo 3.5."de sunulmustur.

Tablo 3.5. Katiimcilarin internet Kullanim Amaglari

internet Kullanim Amaci N %
Iletisim, Sosyal web siteleri 1205 %90,5
Arastirma, Odev, Calisma 892 % 67,0
Alisveris 811 %60,9
Oyun 603 %45,3
Ticari Amaclar 241 %18,1
Diger 15 %1,1

Tablo 3.5. incelendiginde, katilimcilarin 6ncelikli kullanim amacinin iletisim ve Sosyal web
siteleri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaklasik %901 (N=1205) interneti iletisim veya
sosyal web siteleri amaciyla kullandigini belirtmistir. Bu amaci %67,0 (N=892) ile arastirma,
odev ve calisma izlemistir. Katiimcllarin %60,9’u (N=811) interneti alisveris amaciyla, %
45,31 (N=60,3) oyun amaciyla %18,1’i (N=241) ise ticari amaglarla kullandigini ifade etmistir.
Katilimcilarin %1,1’i (N=15) internet kullanim amacini diger olarak isaretlemistir.
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3.5.2.2. Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim sikliklar1

Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim sikliklarinin belirlenmesi amaciyla, katilimcilara
sosyal medyay1r ne siklikta kullandiklarnt sorulmus kullanim sikliklarini isaretlemeleri
istenmistir. Katihmcilarin verdikleri yanitlar yiizde ve frekans analizine tabi tutulmus, elde

edilen bulgular Tablo 3.6."de sunulmustur.

Tablo 3.6. Katilimcilarin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siklig1

Sosyal Medya Kullanim Sikhigi N %

Kullanmiyorum 6 %,5
2 saatten az 173 %13,0
2-4 saat arasi 483 %36,3
4-6 saat arasl 346 9%26,0
6-8 saat arasi 183 %13,7
8 saatten fazla 139 %10,4

Tablo 3.6. incelendiginde katiimcilarin % ,5’inin (N=6) sosyal medya kullanmadig:
gorilmektedir. Sosyal medya kullanan katilimcilarin % 13,0’iiniin (N=173) 2 saatten az,
%36,3'linlin (N=483) 2-4 saat aras1, %26,0'inin (N=346) 4-6 saat arasi, %13,7’sinin (N=183)
6-8 saat arasi ve %10,4’linlin (N=139) 8 saatten fazla sosyal medya kullandig tespit edilmistir.

3.5.2.3. Katilimcilarin online satin alma davranislari

Katilimcilarin online satin alma davraniglarina iliskin bazi 6zellikleri belirlemek amaciyla bir
dizi soru sorulmus, katilimcilarin verdikleri yanitlardan elde edilen bulgular frekans ve yiizde
analizleri seklinde Tablo 3.7.- Tablo 3.12.de sunulmustur.

Tablo 3.7. Katihmcilarin En Cok Satin Aldiklari Uriin Grubu

En Cok Satin Alinan Uriin Grubu N %
Bilgisayar itirtinleri, yazilim 276 %20,8
Giyim, Aksesuar 943 %71,0
Yiyecek, icecek 453 %34,1
Parfum, kozmetik 261 %19,6
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Elektronik esya 362 %?27,2
Ev esyalari, mobilya 208 %15,7
Kitaplar 623 %46,9
Seyahat bileti 239 %18,0
Diger 19 %1,4

Tablo 3.7. incelendiginde, katilimcilara sorulan internet iizerinden en ¢ok hangi tiriin grubunu
aliyorsunuz? Sorusuna verilen cevaplar yukaridaki gibidir. Katilimcilara birden fazla secenek
isaretleme imkani sunulmustur. Bu cevaplara gore katilimcilarin %71,0 oraniyla (N=943)
Giyim, Aksesuar cevabini verdigini gormekteyiz. Bu cevabi %46,9 oraniyla (N=623) Kitaplar
secenegi, %34,1 oramyla (N=453) Yiyecek, Icecek secenegi, %27,2 oramyla (N=362)
Elektronik Esya secenegi, %20,8 oraniyla (N=276) Bilgisayar iirtinleri, yazilim secenegi, %19,6
oraniyla (N=261) Parfiim, Kozmetik secenegi, %18,0 oraniyla (N= 239) Seyahat Bileti
secenegi, %15,7 oraniyla (N=208) Ev esyalari, Mobilya secenegi ve %1,4 oraniyla da (N=19)

Diger se¢enegi takip etmektedir.

Tablo 3.8. Katihmcilarin Online Satin Alma Davranisi Oncesi Uriinleri Magazada Gérmeye

Gitme Durumu

Satin Alma Oncesi Uriinii Gérmek Icin Magazaya Gitme N %
Durumu
Evet, gidiyorum. 206 %15,5
Hayir, gitmiyorum. 1124 %84,4

Katilimcilara sorulmus olan “bir iirtint online olarak satin almadan 6nce magazada iirtini
gormeye gidiyor musunuz? Sorusuna katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar1 Tablo 3.8.'de
gormekteyiz. Bu cevaplara gore katihmcilarin %84,4’i (N= 1124) “Hayir, gitmiyorum.”

Cevabini verirken, %15,5’i (N=206) “Evet, gidiyorum.” cevabini vermistir.
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Tablo 3.9. Katilimailarin Online Satin Alma Davranisi Oncesi Sosyal Medyada Arastirma

Yapma Davranisi

Satin Alma Oncesi Sosyal Medyada Arastirma Yapma Davranisi N %
Evet 1173 %88,2
Hayir 157 %11,8

Katilimcilara sorulmus olan “Bir iirtinii almadan 6nce sosyal medya mecralarinda arastirma
yapiyor musunuz?” sorusuna Kkatilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar Tablo 3.9.da

goriilmektedir. Katilimcilarin %88,2’si “Evet” cevabini, %11,8’i ise “Hayir” cevabini vermistir.

Tablo 3.10. Katiimailarin Uriin Satin Alirken Arastirma Yaptiklar1 Sosyal Medya Mecrasi

Arastirma Yapilan Sosyal Medya Mecrasi N %
Instagram 609 %45,9
Twitter 100 %7,5
Youtube 829 %62,5
Bloglar 561 %42,3
Google 103 %7,8
Alisveris Siteleri 45 %3,4
Diger 184 %2,7

Katilimcilara sorulmus olan “Bir iirlinii almadan 6nce sosyal medya mecralarinda arastirma
yapiyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin vermis olduklar1 “Evet” yaniti dogrultusunda “Uriin
satin alirken hangi sosyal medya mecrasinda arastirma yaparsiniz?” sorusu sorulmustur ve
Tablo 3.10.daki cevaplar verilmistir. Birden fazla segenek isaretleyebilme imkani
sunulmustur. Bu soruya katilimcilarin verdikleri cevaplar %62,5 oraniyla (N=829) “Youtube”,
%45,9 oraniyla (N=609) “Instagram”, %42,3 oraniyla (N=561) “Bloglar”, %7,8 oraniyla
(N=103) “Google”, %7,5 oraniyla (N= 100) “Twitter”, %3,4 oraniyla (N=45) “Alisveris Siteleri”,
%2,7 oraniyla (N= 184) “Diger” secenegi olmustur.
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Tablo 3.11. Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlarinda Arastirma Yapmama Nedenleri

Arastirma Yapmama Nedenleri N %
Hi¢ denemedim. 22 %14,9
Gerek duymuyorum. 84 %56,8
Yararh olacak siteleri/adresleri bilmiyorum. 17 %11,5
Daha 6nce denedim, yarari olmadi. 10 % 6,8
Zaman bulamiyorum. 7 %4.,7
Yeterli kaynak bulamiyorum. 8 %5,4

Tablo 3.11.’de katilimcilara sorulmus olan “Bir iriinii almadan o6nce sosyal medya
mecralarinda arastirma yapiyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin vermis olduklar1 “Hayir”
yaniti dogrultusunda “Bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal paylasim mecralarinda
arastirma yapmama sebebiniz nedir?” sorusu sorulmustur. Katilimcilarin %56,8’'i (N= 84)
“Gerek duymuyorum.”, %14,9'u (N= 22) “Hic denemedim.”, %11,5'u (N= 17) “Yararh olacak
siteleri/adresleri bilmiyorum.”, %6,8'i “Daha 6nce denedim, yarar1 olmadi.”, %5,4'ii (N= 8)

“Yeterli kaynak bulamiyorum.”, %4,7’si de (N= 7) “Zaman bulamiyorum.” yanitini vermistir.

Tablo 3.12. Son Bir Y1l icerisinde Sosyal Medya Platformlarindan Bilgi Dogrultusunda Satin

Alma Davranisi Ger¢eklestirme

Son bir y1l icerisindeki Satin Alma Davranisi N %

Gegtigimiz yil, sosyal paylasim mecralarindan aldigim 952 %71,5
bilgi dogrultusunda bir veya birgok iiriin satin aldim.

Gectigimiz yil, sosyal paylasim mecralarindan aldigim 378 %28,4

bilgi dogrultusunda higbir triin satin almadim.

Katilimcilara sormus oldugumuz “Son bir yili diisiinecek olursaniz, asagidakilerden hangisi
sizin durumunuzu daha iyi yansitir?” sorusuna vermis olduklar: cevaplar Tablo 3.12.'de yer
almaktadir. Katilimcilarin %71,5’i (N= 952) “Gegtigimiz y1l, sosyal paylasim mecralarindan
aldigim bilgi dogrultusunda bir veya bir¢ok iiriin satin aldim.” cevabini vermistir. Katilimcilarin
%28,4'10 ise (N= 378) “Gegtigimiz yil, sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi

dogrultusunda hicbir iiriin satin almadim.” cevabini vermistir.
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3.5.3. Katilimcilarin influencerlara iliskin goériisleri

Bu baslik altinda katilimcilarin influencer algisi, influencer takip etme davranislar1 ve

influencerlarin pazarlamaya etkileri incelenecektir.

3.5.3.1. Katilimcilarin influencer algisi

Katilmcillarin goziinde Influncer kavraminin belirlenmesi amaciyla, Influencerlarin kim
olduklarinmi diisiindiikleri sorulmus ve secenekler arasindan dogru oldugunu diisiindiiklerini
isaretlemeleri istenmistir. Katiimcilarin verdikleri yanitlar ylizde ve frekans analizine tabi

tutulmus, elde edilen bulgular Tablo 3.13."de sunulmustur.

Tablo 3.13. Influencer Kimdir?

Influencer Kimdir? N %
Takipci sayisi fazla olan kisiler 662 %51,0
Bilgisine ve deneyimine giivenilen 435 %33,5
kisiler
Ozgiin olan kisiler 418 %32,2
Etkileyicilik yonii giiclii olan kisiler 509 %39,2
Hig bir vasfi olmayan Kisiler 241 %18,6
Kanaat dnderleri 64 %4,9
YouTuberlar 541 %41,6
Blogger-Vloggerlar 558 %43,0
Taninmis kisiler 487 %37,5
Icerik iireticisi 710 %54,7
Gecimini markalarin reklamini 613 %47,2
yaparak saglayan kisi
Uzman Kisiler 133 %10,2
Diger 11 %0,8
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Katilimcilarin sorulmus olan “Sizce Influencer Kimdir?” sorusuna verdikleri yanitlar Tablo
3.13. ‘de gorilmektedir. Katilimcilara birden fazla segenek isaretleyebilme imkani
sunulmustur. Katihmailarin %54,7’si (N=710) “Icerik yéneticisi” cevabini vermistir. Bu cevabi
%51,0 oraniyla (N=662) “Takipci sayis1 fazla olan Kisiler”, %47,2 oraniyla (N=613) “Gec¢imini,
markalarin reklamini yaparak saglayan kisiler”, %43,0 oraniyla (N=558) “Blogger-
Vloggerlar”, % 41,6 oraniyla (N=541) “YouTuberlar”, %39,2 oraniyla (N=509) “Etkileyicilik
yoni gulgclii olan kisiler” , %37,5 oraniyla (N= 487) “Taninmus kisiler” , %33,5 oraniyla (N= 8,1)
“Bilgisine ve deneyimine giivenilen kisiler” , %32,2 oraniyla (N=418) “Ozgiin olan kisiler”,
%18,6 oraniyla (N=241) “Hi¢ bir vasfi olmayan kisiler”, %10,2 oraniyla (N=133) “Uzman
kisiler”, %4,9 oraniyla (N=64) “Kanaat onderleri” , %,8 oraniyla da (N=11) “Diger” cevabi

izlemistir.

3.5.3.2. Influencerlar takip etme 6zellikleri

Katilimcilarin influencer takip etme davranisina iliskin bazi 6zellikleri belirleyebilmek
amaciyla sorular sorulmus ve katilimcilarin verdikleri yanitlardan elde edilen bulgular frekans

ve yiizde analizleri seklinde Tablo 3.14."de sunulmustur.

Tablo 3.14. Influencerlar Takip Etme Ozellikleri

Takip edilen influencer N %
1-4 508 %38,2
5-8 283 %21,3
9-12 172 %12,9
13-16 99 %7,4
17-20 51 %3,8
21 ve Uzeri 217 %16,3
Influencer takip edilen N %
sosyal medya platformu
Youtube 443 %33,3
Twitter 30 %2,3
Instagram 857 %64,4

Tablo 3.14.’de katilimcilara sorulmus olan “Kag tane Influencer takip etmektesiniz?” ve “Hangi
sosyal medya kanalinda Influencer takip etmektesiniz?” sorularina verilen cevaplar

goriilmektedir. Katilimcilarin %38,2’si (N=508) “1-4 araliginda” Influencer takip ettigini
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belirtmistir. Bu cevabi1 %21,3 oraniyla (N=283) “5-8 aralig1 “, %16,3 oraniyla (N=217) “21 ve
tizeri”, %12,9 oraniyla (N=172) “9-12 aralig1”, %7,4 oraniyla (N=99) “13-16 aralig1” ve %3,8
oraniyla (N=51) “17-20 aralig1” secenekleri izlemistir.

Katilimcilarin %64,4’ti (N=857) Influencerlar: “Instagram” platformu tizerinden takip ettigini
belirtmistir. %33,3’i (N=443) Influencerlar1 “YouTube” platformu lizerinden takip ederken,

%2,3'1i (N=30) Influencerlar1 “Twitter” platformu tizerinden takip ettigini belirtmistir.

3.5.3.3. Influencerlar ve pazarlamaya etkileri

Katilimcilarin Influencerlardan etkilenerek yaptiklari satin alma davranisina iliskin 6zellikleri
belirlemek amaciyla sorular sorulmus ve katilimcilarin verdikleri yanitlardan elde edilen

bulgular frekans ve ylizde analizleri seklinde Tablo 3.15."de sunulmustur.

Tablo 3.15. Influencerlar ve pazarlamaya etkileri

Influencerlarin iiriin ve hizmete yonelik . %
tavsiyelerini yararli bulma durumu
Hig¢ yararli bulmuyorum 196 %14,7
Yararli bulmuyorum 259 %19,5
Kararsizim 545 %40,9
Yararli buluyorum 260 %19,5
Tamamen yararli buluyorum 70 %5,30

Tablo 3.15‘de katilimcilara sorulmus olan “Influencerlarin iiriine veya hizmete yonelik
tavsiyelerini ne diizeyde yararli buluyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplar tabloda verilmistir.
Katilmcilarin  %40,9’'u (N=545) “Kararsizim” yanitin1 vermistir. Katilimcilarin %19,5’i
(N=260) “Yararli buluyorum” secenegini isaretlerken, %19,5’i (N=259) “Yararli bulmuyorum”
secenegini isaretlemistir. Katilimcilarin %14,7’si  (N=196) “Hi¢ yararli bulmuyorum”

segenegini, %5,3’l ise (N=70) “Tamamen yararl buluyorum” segcenegini isaretlemistir.
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Tablo 3.16. Influencerlar Sayesinde Satin Alinan Uriin ve Hizmetler

Influencerlar sayesinde; N %
Birgok farkl iiriintin veya hizmetin farkina vardim 500 %37,7
Bircok farkl iirtinle veya hizmetle ilgilendim. 341 %25,7
Uriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi elde ettim. 577 %43,4

Bazi iirlinlerin veya hizmetlerin diisiindiig§iimden daha

. 329 %24,8
faydali oldugunu anladim.
Birgok iirtin veya hizmet satin aldim. 313 %23,6
Ben de birg¢ok liriinii veya hizmeti bagkalarina tavsiye
_ 269 %20,3
ettim.
Bir influencerdan, satin alma konusunda hig
458 %34,5

etkilenmedim.

Tablo 3.16."da katilimcilara sorulmus olan “Influencerlar sayesinde;” sorusuna verilen cevaplar
tablodaki gibidir. Katiimcilara birden fazla secenek isaretleyebilme imkani tanimnmistir.
Katihmailarin %43,4’i (N=577) “Uriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi elde ettim.”
secenegini, %37,7’si (N=500) “Birgok farkli iiriiniin veya hizmetin farkina vardim.” segenegini,
%34,5’1 (N=458) “Bir influencerdan, satin alma konusunda hi¢ etkilenmedim.” segenegini,
%25,7’si (N=341) “Birgok farkli iirtinle veya hizmetle ilgilendim.” se¢cenegini, %24,8’i (N=329)
“Bazi1 iirlinlerin veya hizmetlerin diistindiigiimden daha faydali oldugunu anladim.” secenegini,
%23,6’s1 (N=313) “Birgok iiriin veya hizmet satin aldim.” secenegini ve son olarak %20,3’i de
(N=269) “Ben de bir¢ok {lriinii veya hizmeti bagkalarina tavsiye ettim.” secenegini
isaretlemistir.
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Tablo 3.17. Influencerlardan Etkilenerek Satin Alinan Uriinler

Influencerdan etkilenerek satin N %
alian turiinler

Kozmetik 512 %38,5
Giyim 639 %48,1
Spor 223 %16,8
Saghk 157 %11,8
Sanat 97 %7,3
Miizik 129 %9,70
Egitim 251 %18,9
Seyahat 142 %10,7
Yeme-icme 346 %26,0
Anne-Cocuk 70 %5,3
Teknoloji 366 %27,5
Otomotiv 61 %4,6

Ev aletleri 228 %17,2
Oyun 263 %19,8
Diger 110 %38,3

Tablo 3.17 incelendiginde katilimcilara sorulmus olan “Influencerlardan etkilenerek satin
aldiginiz iirtinler veya hizmetler nelerdir?” sorusuna verilen cevaplar listelenmistir. Bu soruda
katilimcilara birden fazla segenek isaretleme imkani taninmistir. Katilimcilar %48,1 oraniyla
(N=639) “Giyim” cevabini verirken, %38,5 oraniyla (N=512) “Kozmetik” , %27,5 oraniyla
(N=366) “Teknoloji”, %26,0 oraniyla (N=346) “Yeme-Iigme”, %19,8 oraniyla (N=263) “Oyun”,
%18,9 oramiyla (N=251) “Egitim”, %17,2 oramiyla (N=228) “Ev aletleri”, %16,8 oraniyla
(N=223) “Spor”, %11,8 oranmiyla (N=157) “Saghk”, %10,7 oraniyla (N=142) “Seyahat”, %9,7
oraniyla (N=129) “Miizik”, %8,3 oraniyla (N=110) “Diger”, %7,3 oraniyla (N=97) “Sanat”, %5,3

oraniyla (N=70) “Anne- Cocuk”, %4,6 oraniyla (N=61) “Otomotiv” secenegini isaretlemislerdir.

50



Tablo 3.18. Influencerlardan Etkilenerek Alisveris Yapma Siklig

Influencerlardan etkilenerek alisveris N %
yapma sikligi
Her giin 13 %1
Haftada bir kez 48 %3,6
Ayda bir kez 374 928,1
Yilda bir kez 395 %29,7
Influencerlardan etkilenmiyorum 500 %737,6

Tablo 3.18.’de katilimcilara sorulmus olan “Influencerlardan etkilenerek ne siklikla alisveris
yaparsiniz?” sorusuna verilmis cevaplar tabloda verilmistir. Katilimcilarin %37,6’1 (N=500)
“Influencerlardan etkilenmiyorum” cevabini vermistir. Bu cevab1 %29,7 oranla (N=395) “yilda
bir kez” cevabi, %28,1 oranla (N=374) “Ayda bir kez” cevabi, %3,6 oranla (N=48) “Haftada bir

kez” cevabi, %1 oraniyla (N=13) “Her giin” cevabu takip etmistir.

Tablo 3.19. Cinsiyete Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine

Dair T Testi Sonuglari

N X S T sd P
Kadin 734 2,7139 ,86861
,994 1328 ,320
Erkek 596 2,6650 ,92197

Tablo 3.19.’da cinsiyete gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlaml
bir fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan bagimsiz
orneklem t testi sonuglar1 goériilmektedir. Tablo 3.19. incelendiginde ankete katilan kadin ve
erkek tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamhilik diizeyinde
anlaml bir iliski olmadig tespit edilmistir. Bu nedenle Hya hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3.20. Yas Grubuna Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin

Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuclari

Anlaml

N X S F P Farklilik

(Tukey)
18-24 1008 2,6817 ,86508
25-34 244 2,7715 1,00306

1,702 ,183

35+ 78 2,5753 ,87380
Toplam 1330 2,692 ,89291

Tablo 3.20.de yas grubuna gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda
anlamli bir fark olup olmadigini test etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan
anova testi sonuclar1 goriilmektedir. Tablo 3.20. incelendiginde ankete katilan farkl yas
gruplarindan tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle H1p hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.21. Medeni Duruma Gore Tiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin

Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

N X S T sd P
Evli 147 2,8185 1,01512
1,823 1328 ,069
Bekar 1183 2,6762 ,87574

Tablo 3.21."de medeni duruma gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda
anlaml bir fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan
bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar goriilmektedir. Tablo 3.21. incelendiginde ankete katilan
evli ve bekar tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle H1c hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3.22. Egitim Durumuna Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin

Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuclari

Anlamh

N X S F P Farklilik

(Tukey)
Lise 568 2,7189 ,87181
Onlisans 159 2,6061 87443
Lisans 472 2,6570 ,88437

1,214 ,303

Yiksek Lisans 106 2,8125 1,03042
Doktora 25 2,7750 1,00211
Toplam 1330 2,6920 ,89291

Tablo 3.22’de egitim durumuna gore tiiketicilerin influencerlara yo6nelik tutumlarinin
arasinda anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis
olan anova testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 3.22. incelendiginde farkl egitim diizeyine
sahip tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde

anlaml bir iliski olmadig: tespit edilmistir. Bu nedenle Hiq hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.23. Meslek Gruplarina Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin

Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuglari

Anlamh
N X S F P Farklilik
(Tukey)
Ogrenci 918 2,6938 ,86781
Memur 87 2,7320 91712
Emekli 1 2,8750
Ozel sektor calisan1 | 145 2,7478 1,08367
. ,397 ,904
Isci 7 2,3839 ,82792
Serbest meslek 39 2,5994 ,80074
Akademisyen 16 2,7266 1,01342
Calismiyor 117 2,6218 ,83800
Toplam 1330 2,6920 ,89291
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Tablo 3.23.de meslek gruplarina gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarmin
arasinda anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis
olan anova testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 3.23. incelendiginde farkl1 meslek gruplarina
bagh tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde

anlaml bir iliski olmadig tespit edilmistir. Bu nedenle H1c hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.24. Gelir Durumuna Gore Tuketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin

Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuclari

Anlaml

N X S F P Farklilik

(Tukey)
2000 TL'den az 163 26361 | ,88440
2000-2999 TL 165 2,6867 | ,83451
3000-3999 TL 207 26404 = 87136

4000-4999 TL 179 26215 | 79720 | L175 320

5000 TL ve iizeri 616 27459 | 94171
Toplam 1330 2,6920 | ,89291

Tablo 3.24.’te gelir durumuna gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda
anlaml bir iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan
anova testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 3.24 incelendiginde farkl gelir diizeylerine sahip
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir

iliski olmadig tespit edilmistir. Bu nedenle His hipotezi reddedilmistir.

Bu boéliimde tiiketicilere interneti kullanim amaglar1 sorulmus verilen cevaplara bagimsiz
orneklem t testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik

tutumlarinin etkilenme diizeylerine ve Hz, hipotezinin saglanip saglanmadigina bakilmistir.
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Tablo 3.25. interneti Kullanim Amaglarina Gére Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik

Tutumlarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuglari

N X S T sd P

Arastirma, 6dev, Evet 892 2,6237 ,84895

-3,999 1328 ,000
¢aligma Hayir 438 2,8309 ,96247

Iletisim, Sosyal

web siteleri Evet 1205 2,6916 ,88339

(Twitter, -,131 1327 ,896
Facebook, Hayir | 124 | 27026 | ,98455

Instagram vb.)

Evet 603 2,6992 ,91622

Oyun ,278 1327 , 781
Hayir 726 2,6855 ,87421
Evet 813 2,6806 ,90446

Alisveris -,583 1328 ,560
Hayir 517 2,7099 ,87500
Evet 242 2,6823 ,96607

Ticari Amaclar -,185 1328 ,853
Hayir | 1088 2,6941 ,87626
Evet 15 2,6458 , 73787

Diger Amaclar -,201 1328 ,841
Hayir | 1315 2,6925 ,89474

Tablo 3.25’de interneti kullanm amacina gore tiiketicilerin influencerlara yo6nelik
tutumlarinin arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen
verilere uygulanmis olan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 3.25.
incelendiginde interneti arastirma, 6édev, ¢alisma amaciyla kullaniyor musunuz? Sorusuna
“Evet” diyenlerin ortalamasi 2,62 standart sapmalar1 0,84 “Hayir” diyenlerin ortalamasi 2,83
standart sapmasi 0,96’dir. Buna gore interneti arastirma, 6dev, ¢calisma amaciyla kullananlarin
influencerlara yonelik tutumlar daha disiik diizeydedir. Bu maddeyle H2a1 hipotezi kabul

edilmistir.

Interneti iletisim, sosyal web siteleri (Twitter, Facebook, Instagram vb.) amaciyla kullanma
durumuna gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu maddeyle H2a.2 hipotezi

reddedilmistir.
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Interneti oyun amaciyla kullanma durumuna gére tiiketicilerin influencerlara yénelik
tutumlari arasinda p< 0,05 anlamlhilik diizeyinde anlaml bir iliski olmadig tespit edilmistir. Bu

maddeyle Hza3 hipotezi reddedilmistir.

Interneti alisveris amaciyla kullanma durumuna gore tiiketicilerin influencerlara yonelik
tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski olmadig tespit edilmistir. Bu

maddeyle Hzas hipotezi reddedilmistir.

Interneti ticari amaglar icin kullanma durumuna gore tiiketicilerin influencerlara yénelik
tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski olmadigi tespit edilmistir. Bu

maddeyle Hzas hipotezi reddedilmistir.

Interneti diger amaclar icin kullanma durumuna gore tiiketicilerin influencerlara yonelik
tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski olmadigi tespit edilmistir. Bu

maddeyle Hzae hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.26. Sosyal Medya Kullanim Sikligina Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik

Tutumlarinin Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuglari

Anlaml
N X S F P Farklilik
(Tukey)
Kullanmiyorum 6 2,4896 1,32548
4> 2
2 saatten az 173 2,4462 ,84307 5>2
6>2
2-4 saat arasi 483 2,6351 ,81215 5>3
2<4
4-6 saat arasi 346 2,7357 ,90590 5,796 000
3>4
6-8 saat arasi 183 2,8603 ,92930
8 saatten fazla 139 2,8737 1,03430 2< 6
Toplam 1330 2,6920 ,89291
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Tablo 3.26.da sosyal medya kullanim sikligina goére tiiketicilerin influencerlara yonelik
tutumlarinin arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen
verilere uyugulanmis anova testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 3.26 incelendiginde farkl
sosyal medya kullanim sikligina sahip tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda
p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya kullanim
siklig1 8 saatten fazla olanlarin influencerlara yonelik tutumlari daha yiiksektir. Bu durumda

calismanin kavramsal modeline uygun olarak gelistirilen Hzp hipotezi kabul edilmistir.

Bu boéliimde tiliketicilere iirtin satin alirken arastirma yapilan sosyal medya platformu
sorulmus verilen cevaplara bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin etkilenme diizeylerine ve Hzc hipotezinin

dogrulanip dogrulanmadigina bakilmistir.

Tablo 3.27. Uriin Satin Alirken Arastirma Yapilan Sosyal Medya Platformuna Gére

Tiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuclari

N X S T sd P

Evet 609 2,9017 ,90199

Instagram 8,059 1328 ,000
Hayir 721 2,5148 ,84617
Evet 100 3,2056 | 1,09771

Twitter 6,062 1328 ,000
Hayir 1230 2,6502 ,86132
Evet 828 2,7727 ,90466

Youtube 4,263 1328 ,000
Hayir 502 2,5588 ,85759
Evet 561 2,7297 ,88081

Bloglar 1,318 1328 ,188
Hayir 769 2,6644 ,90120
Evet 103 2,4005 ,83383

Google -3,463 1328 ,001
Hayir 1227 2,7164 ,89369
Ahsverls Evet 44 2,5213 ,77922

. . -1,290 1328 ,197
Siteleri | Hayir 1286 | 2,6978  ,89623
Evet 36 2,3194 ,73235

Diger

] -2,543 1328 ,011

Siteler Hayir 1294 2,7023 ,89498
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Tablo 3.27.de iiriin satin alirken arastirma yapilan sosyal medya platformuna gore
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlamh bir iliski olup olmadigin
tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan bagimsiz 6rneklem t testi sonugclari
goriilmektedir. Tablo 3.27. incelendiginde {iriin satin alirken Instagram iizerinden arastirma
yapiyor musunuz? Sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik
tutumlar arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,90 standart sapmasi 0,90’dir. “Hayir” cevabini
verenlerin ortalamasi 2,51 standart sapmasi ise 0,84’tiir. Uriin satin alirken Instagram
lizerinden arastirma yapanlarin influencerlara yonelik tutumlari, arastirma yapmayanlara

gore daha yuksektir. Bu maddeyle Hz¢1 hipotezi kabul edilmistir.

Uriin satin alirken Twitter iizerinden arastirma yapiyor musunuz? Sorusuna verilen cevaplara
gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde
anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 3,20
standart sapmasi 1,09’dur. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,65 standart sapmasi ise
0,86’dir. Uriin satin almadan énce Twitter lizerinden arastirma yapanlarin influencerlara
yonelik tutumlari, arastirma yapmayanlara gore daha yiliksektir. Bu maddeyle Ha; hipotezi
kabul edilmistir.

Uriin satin alirken Youtube iizerinden aragtirma yapiyor musunuz? Sorusuna verilen cevaplara
gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,77
standart sapmasi 0,90’dur. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,55 standart sapmasi ise
0,85'dir. Uriin satin alirken Youtube iizerinden arastirma yapanlarin influencerlara yonelik
tutumlari, arastirma yapmayanlara gore daha yiiksektir. Bu maddeyle Hzc3 hipotezi kabul

edilmistir.

Uriin satin alirken Bloglar iizerinden aragtirma yapma durumuna gére tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski

olmadigi tespit edilmistir. Bu maddeyle Hz¢4 hipotezi reddedilmistir.

Uriin satin alirken Google iizerinden arastirma yapiyor musunuz? Sorusuna verilen cevaplara
gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde
anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,40
standart sapmasi 0,83'dlr. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,71 standart sapmasi ise
0,89’dur. Uriin satin alirken Google iizerinden arastirma yapmayanlarin influencerlara yénelik
tutumlari, arastirma yapanlara gore daha yiiksektir. Bu maddeyle Hzcs hipotezi kabul
edilmistir.

Uriin satin alirken aligveris siteleri lizerinden arastirma yapma durumuna gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski

olmadigi tespit edilmistir. Bu maddeyle H2z¢ hipotezi reddedilmistir.
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Uriin satin alirken diger siteler iizerinden arastirma yapiyor musunuz? Sorusuna verilen
cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin
ortalamas1 2,31 standart sapmasi 0,73’diir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,70
standart sapmasi ise 0,84’diir. Uriin satin alirken diger sitelerden arastirma yapmayanlarin
influencerlara yonelik tutumlari, arastirma yapanlara goére daha yiiksektir. Bu maddeyle Hz¢z

hipotezi kabul edilmistir.

Bu boliimde tiiketicilere influencerlardan etkilenerek satin aldiklari {iriin gruplari sorulmus
verilen cevaplara bagimsiz O6rneklem t testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin etkilenme diizeylerine ve Hzq hipotezinin

saglanip saglanmadigina bakilmistir.

Tablo 3.28. Influencerlardan Etkilenilerek Satin Alinan Uriin Grubuna Gore Tiiketicilerin

Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuclari

N X S T sd P
Evet 512 2,9508 ,82200
Kozmetik 8,590 1320 ,000
Hayir 818 2,5300 ,89780
Evet 639 2,9632 84777
Giyim 11,136 1328 ,000
Hayir 691 2,4411 ,86019
Evet 223 3,0726 ,90655
Spor 7,106 1328 ,000
Hayir 1107 2,6153 ,87062
Evet 157 2,9952 ,79204
Saglhik 4,565 1328 ,000
Hayir 1173 2,6514 ,89812
Evet 97 2,9800 87572
Sanat 3,312 1328 ,001
Hayir 1233 2,6693 ,89065
) Evet 129 2,9283 ,93627
Miizik 3,174 1328 ,002
Hayir 1201 2,6666 ,88478
Evet 251 2,9084 ,83433
Egitim 4,291 1328 ,000
Hayir 1079 2,6416 ,89891
Evet 142 3,0563 ,97208
Seyahat 5,195 1328 ,000
Hayir 1188 2,6484 ,87329
_ Evet 346 3,0237 ,92514
Yeme-I¢me 8,233 1328 ,000
Hayir 984 2,5753 ,85158
Anne-Cocuk Evet 70 3,1143 ,68059 4,090 1328 ,000
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Hayr = 1260 | 2,6685 89764
Evet = 366 2,9792 86949

Teknoloji 7,371 1328 | ,000
Hayir | 964 2,5829 87778
Evet 61 3,4068 ,69607

Otomotiv 6,499 1328 | ,000
Hayrr | 1269 @ 2,6576 87505
Evet = 228 3,1922 84415

Ev Aletleri 9,606 1328 | ,000
Hayr = 1102 | 2,5885 86772
Evet = 263 2,9109 90795

Oyun 4,471 1328 | ,000
Hayr = 1067 | 2,6380 88127
Evet = 110 1,9335 73114

Diger 9,616 | 1328 | ,000
Hayrr | 1220 | 2,7603 87455

Tablo 3.28.de influencerlardan etkilenerek satin alinan triin grubuna gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek
amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan bagimsiz Orneklem t testi sonuglari
goriilmektedir. Tablo 3.28. incelendiginde “Influencerlardan etkilenerek kozmetik
kategorisinden irtin veya hizmetler satin aldiniz mi?” sorusuna verilen cevaplara gore
tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,95 standart
sapmasi 0,82’dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,53 standart sapmasi ise 0,89’dur.
Influencerlardan etkilenerek kozmetik kategorisinden iiriin satin alanlarin influencerlara
yonelik tutumlar1 almayanlara gore daha yliksektir. Bu maddeyle Haa1 hipotezi kabul

edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek giyim kategorisinden iiriin veya hizmetler satin aldiniz mi1?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar: arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 2,96 standart sapmasi 0,84’diir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,44 standart sapmasi ise 0,86’dir. Influencerlardan etkilenerek giyim kategorisinden iiriin
satin alanlarin influencerlara yonelik tutumlar: satin almayanlara gore daha ytiksektir. Bu
maddeyle Hzq2 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek spor kategorisinden iiriin veya hizmetler satin aldiniz mi1?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar: arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 3,07 standart sapmasi 0,90°dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi

2,61 standart sapmast ise 0,87’dir. Influencerlardan etkilenerek spor kategorisinden iiriin satin
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alanlarin influencerlara yonelik tutumlari satin almayanlara gore daha yiiksektir. Bu maddeyle

H243 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek saglik kategorisinden triin veya hizmetler satin aldiniz mi1?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 2,99 standart sapmasi 0,79’dur. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,65 standart sapmasi ise 0,89’dur. Influencerlardan etkilenerek saglik kategorisinden iiriin
satin alanlarin influencerlara yonelik tutumlari satin almayanlara gore daha yiiksektir. Bu

maddeyle Hzq4 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek sanat kategorisinden iiriin veya hizmetler satin aldiniz mi1?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar: arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamlh bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabim
verenlerin ortalamasi 2,98 standart sapmasi 0,87’dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,66 standart sapmasi ise 0,89’dur. Influencerlardan etkilenerek sanat kategorisinden {iriin
satin alanlarin influencerlara yonelik tutumlar1 satin almayanlara gére daha yiiksektir. Bu

maddeyle Hzg4s hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek miizik kategorisinden lriin veya hizmetler satin aldiniz mi?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 2,92 standart sapmasi 0,93’tiir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,66 standart sapmasi ise 0,88’dir. Influencerlardan etkilenerek miizik kategorisinden triin
satin alanlarin influencerlara yonelik tutumlari satin almayanlara gore daha ytiksektir. Bu

maddeyle Hzq6 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek egitim kategorisinden {iriin veya hizmetler satin aldiniz mi1?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 2,90 standart sapmasi 0,83’tlir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,64 standart sapmasi ise 0,89’dur. Influencerlardan etkilenerek egitim kategorisinden iiriin
satin alanlarin influencerlara yonelik tutumlari, satin almayanlara gore daha yliksektir. Bu

maddeyle Hzq7 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek seyahat kategorisinden iiriin veya hizmetler satin aldiniz mi1?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabim
verenlerin ortalamasi 3,05 standart sapmasi 0,97°dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,64 standart sapmasi ise 0,87'dir. Influencerlardan etkilenerek seyahat kategoririnden iiriin
satin alanlarin influencerlara yonelik tutumlari tutumlari, satin almayanlara gore daha

yuksektir. Bu maddeyle Hzqs hipotezi kabul edilmistir.
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“Influencerlardan etkilenerek yeme-icme kategorisinden iiriin veya hizmetler satin aldiniz
mi1?” sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda
p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 3,02 standart sapmasi 0,92’dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,57 standart sapmasi ise 0,85'dir. Influencerlardan etkilenerek yeme-icme kategorisinden
irin satin alanlarin influencerlara yonelik tutumlari, satin almayanlara gore daha ytiksektir.

Bu maddeyle H2q9 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek anne-cocuk kategorisinden {iriin veya hizmetler satin aldiniz
mi1?” sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda
p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 3,11 standart sapmasi 0,68'dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,66 standart sapmasi ise 0,89’dur. Influencerlardan etkilenerek anne-cocuk kategorisinden
liriin satin alanlarin influencerlara yonelik tutumlari, satin almayanlara gore daha yiiksektir.

Bu maddeyle H2zq10 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek teknoloji kategorisinden iiriin veya hizmetler satin aldiniz mi1?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar: arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 2,97 standart sapmasi 0,86’dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,58 standart sapmasi ise 0,87’dir. Influencerlardan etkilenerek teknoloji kategorisinden iiriin
satin alanlarin influencerlara yonelik tutumlari, satin almayanlara gore daha yiiksektir. Bu

maddeyle Hzq11 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek otomotiv kategorisinden {iriin veya hizmetler satin aldiniz m1?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 3,40 standart sapmasi 0,69’dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,65 standart sapmasi ise 0,87'dir. Influencerlardan etkilenerek otomotiv kategorisinden tiriin
satin alanlarin influencerlara yonelik tutumlar1 satin almayanlara gore daha yiiksektir. Bu

maddeyle Hzq12 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek ev aletleri kategorisinden iiriin veya hizmetler satin aldiniz mi1?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 3,19 standart sapmasi 0,84’diir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,58 standart sapmasi ise 0,86’d1r. Influencerlardan etkilenerek ev aletleri kategorisinden iirtin
satin alanlarin influencerlara yonelik tutumlari, satin almayanlara gore daha ytiksektir. Bu
maddeyle Hzq13 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek oyun kategorisinden iriin veya hizmetler satin aldiniz mi?”

sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05
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anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabinm
verenlerin ortalamasi 2,91 standart sapmasi 0,90°dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,63 standart sapmasi ise 0,88’dir. Oyun kategorisinden iiriin satin alanlarin influencerlara

yonelik tutumlari daha yiiksektir. Bu maddeyle Hz414 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan etkilenerek diger kategorisinden iirtin veya hizmetler satin aldiniz mi?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar: arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 1,93 standart sapmasi 0,73’diir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,76 standart sapmasi ise 0,87’'dir. Diger kategorisinden liriin almayanlarin, alanlara goére

influencerlara yonelik tutumlari daha ytiksektir. Bu maddeyle Hz415 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.29. Takip edilen Influencer Sayisina Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik

Tutumlarinin Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuglari

Anlaml
N X S F P Farklihik
(Tukey)
2>1
3>1
1-4 508 2,3377 ,79453 4>1
5>1
6>1
1<2
5-8 283 2,7478 ,81311
6>2
1<3
9-12 172 2,8521 ,85013
34,491 ,000 6>3
13-16 99 2,9394 ,88890 1<4
17-20 51 3,0699 ,77989 1<5
1<6
21 ve lzeri 217 3,1198 96116 2<6
3<6
Toplam 1330 2,6920 ,89291
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Tablo 3.29.da takip edilen influencer sayisina gore tiiketicilerin influencerlara yonelik
tutumlarinin arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen
verilere uygulanmis olan anova testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 3.29. incelendiginde “Kag
tane influencer takip etmektesiniz?” Sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin
influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir. 1-4 cevabini verenlerin ortalamasi 2,33 standart sapmasi1 0,79'dur. 5-8
cevabini verenlerin ortalamasi 2,74 standart sapmasi 0,81’dir. 9-12 cevabini verenlerin
ortalamasi 2,85 standart sapmasi 0,85’dir. 13-16 cevabini verenlerin ortalamasi 2,93 standart
sapmasi 0,88'dir. 17-20 cevabini verenlerin ortalamasi 3,06 standart sapmasi 0,77’dir. 21 ve
lzeri ortalamasi 3,11 standart sapmasi 0,96’dir. Takip edilen influencer sayisina gore
influencerlara yonelik tutum arasinda anlamli farkliik bulunmaktadir. Takip ettikleri
influencer sayisi 21 ve iizeri olan kisilerin influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek

oldugu sdylenebilir. Bu nedenle Hz. hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.30. Influencer Takip Edilen Sosyal Medya Platformuna Gore Tiiketicilerin

Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuclari

Anlaml
N X S F P Farklilik
(Tukey)
Youtube 443 2,6528 0,87028 1>2
2<1
Twitter 30 2,1979 1,06978
3>2
5,818 0,003
Instagram 857 2,7295 0,89287 2<3
Toplam 1330 2,6920 0,89291

Tablo 3.30.da influencer takip edilen sosyal medya platformuna gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek
amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan anova testi sonuclarini gormekteyiz. Tablo 3.30.
incelendiginde “Hangi sosyal medya platformundan influencer takip etmektesiniz?” sorusuna
verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Youtube cevabini verenlerin ortalamasi
2,65 standart sapmasi 0,87’dir. Twitter cevabini verenlerin ortalamasi 2,19 standart sapmasi
1,06'dir. Instagram cevabini verenlerin ortalamasi 2,72 standart sapmasi 0,89’dur. Influencer

takip edilen sosyal medya platformuna gére anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Instagram
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platformu iizerinden influencer takip edenlerin influencerlara yonelik tutumlarinin daha

yliksek oldugu soylenebilir. Bu nedenle Hz¢ hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.31. Influencerlarin Uriin veya Hizmete Yonelik Tavsiyelerini Yararli Bulma
Diizeyine Gore Tiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair Anova

Testi Sonuglari

Anlaml
N X S F P Farklilik
(Tukey)
Hig¢ yararh
196 1,8632 ,73902
bulmuyorum |
Yararh ‘
259 2,1723 ,58412 2>1
bulmuyorum
Kararsizim 545 2,7478 ,67846 3>1
238,934 ,000
Yararl
260 3,3647 ,68843 4>1
buluyorum
Tamamen
yararl 70 4,0018 ,83304 5>1
buluyorum
Toplam 1330 2,692 ,89291

Tablo 3.31.'de influencerlarin iiriin veya hizmete yonelik tavsiyelerini yararli bulma diizeyine
gore tlketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan anova testi sonuclari
goriilmektedir. Tablo 3.31. incelendiginde “Influencerlarin iiriin veya hizmetlerini hangi
diizeyde yararh buluyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicierin influencerlara

yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlh bir iliski oldugu tespit
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edilmistir. Hi¢ yararli bulmuyorum cevabini verenlerin ortalamasi 1,86 standart sapmasi
0,73’diir. Yararli bulmuyorum cevabini verenlerin ortalamasi 2,17 standart sapmasi 0,58°dir.
Kararsizim cevabini verenlerin ortalamasi 2,74 standart sapmasi 0,67’dir. Yararl buluyorum
cevabini verenlerrin ortalamasi 3,36 standart sapmasi 0,68’dir. Tamamen yararh buluyorum
cevabini verenlerin ortalamasi 4,00 standart sapmasit 0,83'diir. Tavsiye diizeylerine gore
anlamli farklhilik vardir. Tamamen yararli buluyorum cevabini verenlerin influencerlara
yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugunu séyleyebiliriz. Bu nedenle Hzg hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 3.32. Uriin Satin Almadan Once Sosyal Medya Platformlarinda Aragtirma Yapma
Davranisina Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair T

Testi Sonuglari

N X S T sd P
Evet 1173 2,7347 . 0,88025
4,805 1328 ,000
Hayir 157 2,3730 | 0,92460

Tablo 3.32’de iiriin satin almadan 6nce sosyal medya platformlarinda arastirma yapma
davranisina gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlaml bir iliski
olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis bagimsiz 6rneklem t
testi sonuglar1 gorilmektedir. Tablo 3.32 incelendiginde {iriin satin almadan dnce sosyal
medyada arastirma yapan ve yapmayan tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda
p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu durumda H;h hipotezi kabul
edilmistir. Ankete katilan tiiketicilerden elde edilen veriler incelendiginde iirtin satin almadan
once sosyal medya platformlarinda arastirma yapma davranisina “Evet” cevabini verenlerin
ortalamalarinin “Hayir” cevabini verenlere gore daha yiiksek oldugu ve bu nedenle “Evet”
cevabini veren tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir. Bu nedenle Hz, hipotezi kabul edilmistir.

Bu boliimde tiiketicilerden influencerlari tanimlamalari istenmis ve verilen cevaplara bagimsiz
orneklem t testi uygulanmistir. Elde edilen sonuclara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik

tutumlarinin etkilenme diizeylerine ve Hz, hipotezinin dogru olup olmadigina bakilmistur.
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Tablo 3.33. Influencer Tanimlamalarina Gore Tuketicilerin Influencerlara Yonelik

Tutumlarinin Belirlenmesine DairT Testi Sonuglari

N X S T sd P
Takipgi Sayisi Evet 662 2,6155 ,87784
Fazla Olan -3,121 1328 ,002
Kisiler Hayir = 668 2,7678 ,90186
gﬂgisr}e ve Evet | 435 | 3,0037 @ ,87118
é?ey”.rllme 9,150 1328 ,000
uvenilen Hayir = 895 2,5404 ,86400
Kisiler
Ozgiin Olan Evet 418 2,9031 ,87721 5013 1328 000
Kisiler Hayir | 912 2,5952 ,88377
Etkileyicilik Evet 509 2,8727 ,84373
Yonii Giicli 5,884 1328 ,000
Olan Kisiler | Haywr | 821 2,5799 ,90461
o Evet 241 2,1618 ,74138
Highir YeSi1 10,605 1328 | ,000
Olmayan Kisiler = Hayir | 1089 | 2,8093 ,88125
oKznalat . Evet 64 3,0889 1,05320 3,662 1328 000
nderieri Hayir | 1266 @ 2,6719 ,87977
Evet 540 2,7912 ,93193
Youtuberlar 3,364 1328 ,001
Hayir | 790 2,6241 ,85924
) Evet 558 2,7582 ,89091
V?loggelr 2,303 1328 021
oggeriar Hayirr | 772 2,6441 ,89186
Evet 487 2,6804 ,85466
T;‘?‘ﬁm‘$ 358 | 1328 | 721
151ler Hayir | 843 2,6986 ,91471
oo | Evet 710 2,8218 ,88676
I%{‘k preeisi 5744 1328 | 000
an Bislier Hayir = 620 2,5432 ,87727
Gegimini Evet 613 2,5805 ,88996
Markalarin
Reklamini -4,234 1328 ,000
Yaparak Hayir 717 2,7872 ,88497
Saglayan Kisiler
Evet 133 2,9699 ,76216
Uzman Kisiler 3,803 1328 ,000
Hayir | 1197 2,6611 ,90127
Dis Evet 11 1,9205 ,83810
iger
Kategorisindeki -2,886 1328 ,004
Kisiler Hayir | 1319 | 2,6984 ,89084
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Tablo 3.33’de influencer tanmimlamalarina gore tiiketicilerin influencerlara yo6nelik
tutumlarinin arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen
verilere uygulanmis olan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 3.33.
incelendiginde “Sizce influencerlar takipgi sayisi fazla olan kisiler midir?” sorusuna verilen
cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin
ortalamasi1 2,61 standart sapmasi 0,87’dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamas1 2,76
standart sapmasi ise 0,90°dir. Influencerlar1 takipci sayisi fazla olan kisiler olarak
tanimlamayan insanlarin influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugunu

soyleyebiliriz. Bu maddeyle H2,1 hipotezi kabul edilmistir.

“Sizce influencerlar bilgisine ve deneyimine giivenilen kisiler midir?” sorusuna verilen
cevaplara gore tliketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamlh bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin
ortalamasi 3,00 standart sapmasi 0,87’dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,54 standart
sapmasl ise 0,86’dir. Influencerlar1 bilgisine ve deneyimine giivenilen Kkisiler olarak
tanimlayanlarin influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugunu séyleyebiliriz. Bu
maddeyle Hz,2 hipotezi kabul edilmistir.

“Sizce influencerlar 6zgiin olan kisiler midir?” sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,90 standart sapmasi 0,87’dir.
“Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,59 standart sapmasi ise 0,88’dir. Influencerlari 6zgiin
olan kisiler olarak tanimlayan kisilerin influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek

oldugunu sdyleyebiliriz. Bu maddeyle Hz,3 hipotezi kabul edilmistir.

“Sizce influencerlar etkileyicilik yonii giiclii olan kisiler midir?” Sorusuna verilen cevaplara
gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar arasinda p<0,05 anlamlilik dizeyinde
anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,87
standart sapmasi1 0,84’tiir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,57 standart sapmasi ise
0,90°dir. Influencerlar1 etkileyicilik yonii giiclii olan kisiler olarak tanimlayan kisilerin
influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugunu séyleyebiliriz. Bu maddeyle Hzu

hipotezi kabul edilmistir.

“Sizce influencerlar hi¢bir vasfi olmayan kisiler midir?” sorusuna verilen cevaplara gore
tliketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,16 standart
sapmasi 0,74’dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,80 standart sapmasi ise 0,88’d1r.
Influencerlarin hi¢ bir vasfi olmayan kisiler olduklarini diisiinmeyen kisilerin influencerlara
yonelik tuutmlarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Bu maddeyle Hgz;s hipotezi kabul

edilmistir.
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“Sizce influencerlar kanaat 6nderleri olan kisiler midir?” sorusuna verilen cevaplara gore
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 3,08 standart
sapmasi 1,05°dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,67 standart sapmasi ise 0,87’dir.
Influencerlarin kanaat oOnderleri olduklarini diisiinen insanlarin influencerlara yonelik

tutumlari daha yiiksektir. Bu maddeyle Hz,¢ hipotezi kabul edilmistir.

“Sizce influencerlar Youtuberlar midir?” Sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,79 standart sapmasi 0,93’tiir.
“Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,62 standart sapmasi ise 0,85'dir. Influencerlarin
Youtuberlar olduklarini diisiinen kisilerin influencerlara yonelik tutumlari daha yiiksektir. Bu
maddeyle Hz,7 hipotezi kabul edilmistir.

“Sizce influencerlar Blogger-Vloggerlar midir?” sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,75 standart sapmasi 0,89’dur.
“Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,64 standart sapmasi ise 0,89’dur. Influencerlarin
blogger-vloggerlar oldugunu disiinen kisilerin influencerlara yoénelik tutumlar1 daha

ylksektir. Bu maddeyle Hz,s hipotezi kabul edilmistir.

“Sizce influencerlar taninmis kisiler midir?” Sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamhilik diizeyinde anlamli bir iliski
olmadig tespit edilmistir. Influencerlarin taninmis kisiler olduklarini diisiinmeyen kisilerin

influencerlara yonelik tutumlar1 daha ytiksektir. Bu maddeyle Hz,9 hipotezi reddedilmistir.

“Sizce influencerlar icerik iireticisi olan kisiler midir?” sorusuna verilen cevaplara gore
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,82 standart
sapmasi 0,88’dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,54 standart sapmasi ise 0,87’dir.
Influencerlarin igerik iireticisi olan kisiler oldugunu diisiinen kisilerin influencerlara yonelik

tutumlari daha yiiksektir. Bu maddeyle Hz,10 hipotezi kabul edilmistir.

“Sizce influencerlar ge¢imini markalarin reklamini yaparak saglayan kisiler midir?” sorusuna
verilen cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 2,58 standart sapmasi 0,88’dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,78 standart sapmasi ise 0,88'dir. Influencerlarin, gecimini markalarin reklamini yaparak
saglayan Kkisiler olarak diisiinmeyenlerin influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek

oldugu sdylenebilir. Bu maddeyle H2,11 hipotezi kabul edilmistir.

“Sizce influencerlar uzman kisiler midir?” Sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin

influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki oldugu
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tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,96 standart sapmasi 0,76’dir.
“Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,66 standart sapmasi ise 0,90’dir. Influencerlari uzman
kisiler olarak tanimlayanlarin influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu

soylenebilir. Bu maddeyle Hz,12 hipotezi kabul edilmistir.

“Sizce influencerlar diger kategorisindeki kisiler midir?” Sorusuna verilen cevaplara gore
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 1,92 standart
sapmasi 0,83’tlir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,69 standart sapmasi ise 0,89’dur.
Influencerlari diger kategorilerde tanimlamayanlarin influencerlara yonelik tutumlarinin daha

yliksek oldugu sdylenebilir. Bu maddeyle Hz,13 hipotezi kabul edilmistir.

Bu béliimde tiiketicilere internet iizerinden en ¢ok hangi iirtin grubunu aldiklar1 sorulmus
verilen cevaplara bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlariin etkilenme diizeylerine ve Hsa hipotezinin

dogru olup olmamasina bakilmistir.

Tablo 3.34. internet Uzerinden En Cok Alinan Uriin Grubuna Gore Tiiketicilerin

Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuglari

N % S T sd P
Bilgisayar | Evet 275 2,7927 | ,99806
{irinleri, 2,104 1328 ,036
Yazilim Hayir 1055 2,6657 ,86198
Giyim Evet 943 2,7187 | ,88907
' 1,707 1328 ,088
Aksesuar | a0y 387 | 2,6268 | ,90002
Yiyecek Evet 453 2,8240 | ,97003
: , 9 132
Icecek Hayir 877 2,6238 | ,84285 3,895 328 ,000
" Evet 261 2,9363 | ,94055
garfim, 4,975 1328 000
ozmeti Hayir 1069 | 2,6323 | ,87098
Elektronik | Evet 362 2,7093 | ,90768 432 1328 c66
Esya Hayr = 968 | 2,6855 & ,88771
Evet 208 2,9880 | 1,01175
Ev Esyalary, 5,258 1328 000
y Hayr 1122 2,6371 | ,85844
Kitap Evet 623 26234 | 84221, oo 1328 009
Hayir 707 2,7524 | 93172
Evet 239 2,6608 | 90181
S%ylal%at -,595 1328 ,552
ileti Hayir 1091 | 2,6988 @ ,89121
Diger Evet 19 2,9145 1,05146
. 1,094 1328 274
Kategorisi | y.0r 1311 2,6887 | ,89046

70



Tablo 3.34’de internet iizerinden en ¢ok satin alinan iiriin grubuna gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini tespit etmek
amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan bagimsiz o6rneklem t testi sonuclari
goriilmektedir. Tablo 3.34. incelendiginde “Internet iizerinden en ¢ok bilgisayar iiriinleri,
yazilim Kkategorisinden mi aligveris yapiyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplara gore
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 2,79 standart
sapmasi 0,99’dur. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,66 standart sapmasi ise 0,86'd1r.
Internet iizerinden en ¢ok bilgisayar iiriinleri ve yazilim kategorisinden iiriin satin alanlarin
satin almayanlara gore influencerlara yonelik tutumlarinin daha ytiksek oldugu séylenebilir.

Bu maddeyle Hza1 hipotezi kabul edilmistir.

“Internet iizerinden en ¢ok giyim, aksesuar kategorisinden mi aligveris yapiyorsunuz?”
Sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05
anlamlilik dizeyinde anlaml bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu maddeyle H3zaz hipotezi
reddedilmistir.

“Internet lizerinden en cok yiyecek, icecek kategorisinden mi alisveris yapiyorsunuz?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 2,82 standart sapmasi 0,97°dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,62 standart sapmasi ise 0,84’tiir. Internetten en ¢ok yiyecek, icecek kategorisinden iiriin satin
alanlarin satin almayanlara gore influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu

soylenebilir. Bu maddeyle Hzaz hipotezi kabul edilmistir.

“Internet iizerinden en ¢ok parfiim, kozmetik kategorisinden mi aligveris yapiyorsunuz?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabin
verenlerin ortalamasi 2,93 standart sapmasi 0,94’dur. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,63 standart sapmasi ise 0,87'dir. Internetten en cok parfiim, kozmetik kategorisinden {iriin
satin alanlarin satin almayanlara gore influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu

soylenebilir. Bu maddeyle Hzas hipotezi kabul edilmistir.

“Internet lizerinden en ¢ok elektronik esya kategorisinden mi aligveris yapiyorsunuz?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski olmadig: tespit edilmistir. Bu maddeyle Hzas hipotezi
reddedilmistir.

“Internet tlizerinden en c¢ok ev esyalari, mobilya kategorisinden mi aligveris yapiyorsunuz?”
sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamlh bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabim

verenlerin ortalamasi 2,98 standart sapmasi 1,01°dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
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2,63 standart sapmasi ise 0,85’dir. Internetten en ¢ok ev esyalari, mobilya kategorisinden iiriin
satin alanlarin satin almayanlara gore influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu

soylenebilir. Bu maddeyle Hzae hipotezi kabul edilmistir.

“Internet lizerinden en ¢ok kitap kategorisinden mi alisveris yapiyorsunuz?” sorusuna verilen
cevaplara gore tliketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin
ortalamasi 2,62 standart sapmasi 0,84’tlir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi1 2,75
standart sapmasi ise 0,93’tiir. Internetten en ¢ok kitap kategorisinden iirtin satin almayanlarin
satin alanlara gore influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu

maddeyle H3za7 hipotezi kabul edilmistir.

“Internet lizerinden en ¢ok seyahat bileti kategorisinden mi alisveris yapiyorsunuz?” Sorusuna
verilen cevaplara gore tiliketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir. Bu maddeyle Hzag hipotezi

reddedilmistir.

“Internet lizerinden en ¢ok diger kategorisinden mi aligveris yapiyorsunuz?” Sorusuna verilen
cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu maddeyle Hzae hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 3.35. Influencerlardan Etkilenerek Alisveris Yapma Sikligina Gore Tiiketicilerin

Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonuglari

Anlamlh

N X S F P Farklilik

(Tukey)
Her giin 13 3,2981 ,69651 1>5
Haftada bir kez 48 3,4336 , 77468 %zé
Ayda bir kez 374 3,2289 , 74302 gzé
2>4
Yilda bir kez 395 2,8063 ,77435 3>4
5<4

138,11 ,000
5<1
Inﬂgence.rlardan 500 21130 73776 5<2
etkilenmiyorum 5<3
5<4
Toplam 1330 2,6920 ,89291
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Tablo 3.35.te influencerlardan etkilenerek alisveris yapma sikligina gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek
amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan anova testi sonuclari gériilmektedir. Tablo 3.35.
incelendiginde “Influencerlardan etkilenerek ne siklikla alisveris yaparsiniz?” sorusuna verilen
cevaplara gore tiiketicierin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlhlik
diizeyinde anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Her giin cevabini verenlerin ortalamasi
3,29 standart sapmasi 0,69’dur. Haftada bir kez cevabini verenlerin ortalamasi 3,43 standart
sapmasi 0,77°dir. Ayda bir kez cevabini verenlerin ortalamasi 3,22 standart sapmasi 0,74’ttr.
Yilda bir kez cevabini verenlerin ortalamasi 2,80 standart sapmasi 0,77’dir. Influencerlardan
etkilenmiyorum diyenlerin ortalamasi 2,11 standart sapmasi 0,73’tiir. Etkilenerek alisveris
yapma diizeylerine gore anlamli farklilik bulunmaktadir. Influencerlardan etkilenerek haftada
bir kez alisveris yapanlarin influencerlara yonelik tutumlarinin yiiksek oldugu séylenebilir. Bu

nedenle H3b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.36. Son Bir Yil Icinde Sosyal Medya Platformlarindan Alinan Bilgi Dogrultusunda
Alisveris Yapma Davranisina Gore Tiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin

Belirlenmesine Dair T Testi Sonuglari

N X S T sd P

Gegtigimiz yl, sosyal
paylasim mecralarindan
aldigim bilgi 952 | 2,8387 ,86979
dogrultusunda bir veya

bir ¢ok {liriin satin aldim.

9,848 1328 ,000
Gectigimiz y1l, sosyal
paylasim mecralarindan

aldigim bilgi 378 | 2,3224 ,84314
dogrultusunda higbir

tirin satin almadim.

Tablo 3.36.da son bir yil icinde sosyal medya platformlarindan alinan bilgidogrultusunda
alisveris yapma davranisina gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda
anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis
bagimsiz orneklem t testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 3.36. incelendiginde son bir yil
icinde sosyal medya platformlarindan alinan bilgi dogrultusunda aligveris yapan ve yapmayan
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tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar arasinda p<0,05 anlamhlik diizeyinde farklilik
oldugu tespit edilmistir. Bu durumda Hszc hipotezi kabul edilmistir. Ankete katilan
tiiketicilerden elde edilen veriler incelendiginde “Gectigimiz yil, sosyal paylasim
mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda bir veya birgok {iriin satin aldim.” cevabini veren
tiiketicilerin “Gectigimiz y1il, sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda hig¢bir
irin satin almadim.” cevabini veren tiiketicilerden ortalama olarak daha ¢ok oldugu tespit
edilmistir. Buna gore “Gectigimiz yil, sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi
dogrultusunda bir veya bir ¢ok iiriin satin aldim.” cevabin1 veren tlketicilerin
influencerlara yonelik tutum dizeyleri daha yiiksektir. Bu nedenle Hjzc hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 3.37. Online Alhsveristen Once Uriinii Gérmek I¢in Magazaya Gitme Davranigina

Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuglari

N X S T sd P
Evet 206 2,7321 0,93064
0,702 1328 0,483
Hayir 1124 2,6846 0,88605

Tablo 3.37.’da online alisveristen 6nce Uriinii gérmek icin magazaya gitme davranisina gore
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlamh bir iliski olup olmadigini
tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis bagimsiz drneklem t testi sonuglari
goriilmektedir. Tablo 3.37. incelendiginde online alisveristen oOnce tiriinii gormek icin
magazaya giden ve gitmeyen tliketicilerin influencerlara yonelik tutumlar: arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlaml bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu durumda Hszq hipotezi
reddedilmistir.

Bu boéliimde tiiketicilere influencerlar sayesinde bilgi edinme davranislar: sorulmus verilen
cevaplara bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir. Elde edilen sonuclara gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlarinin etkilenme diizeylerine ve Hze hipotezinin dogru olup

olmadiginabakilmistir.
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Tablo 3.38. Influencerlar Sayesinde Bilgi Edinme Davranisina Gore Tiiketicilerin

Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuglari

N

T

sd

Influencerlar
sayesinde bircok
farkl tiriin veya
hizmetin farkina

vardim.

Evet

500

3,1508

,82720

Hayir

830

2,4156

,81416

15,855

1328

,000

Influencerlar
safyesinde bircok
arkli tirtin ve
hizmetle
ilgilendim.

Evet

341

3,2471

,84860

Hayir

987

2,5010

,82638

14,273

1326

,000

Influencerlar
sayesinde lriin
veya hizmet
hakkinda daha
fazla bilgi elde
ettim.

Evet

575

3,0414

,81681

Hayir

755

2,4258

,85635

13,248

1328

,000

Influencerlar
sayesinde bazi
trunlerin veya

hizmetlerin
diisiindigiimden
daha faydali
oldugunu
anladim

Evet

329

3,2147

,87141

Hayir

1001

2,5202

,83132

12,989

1328

,000

Influencerlar
sayesinde bircok
urin veya
hizmet satin
aldim

Evet

313

3,3558

, 79685

Hayir

1017

2,4876

,81875

16,507

1328

,000

Influencerlar
sagesinde ben de
ircok tirtini
veya hizmeti
baskalarina
tavsiye ettim.

Evet

269

3,3485

,83038

Hayir

1061

2,5255

,82955

14,531

1328

,000

Bir
influencerdan,
satin alma
konusunda hig
etkilenmedim

Evet

459

2,0752

,72988

Hayir

871

3,0170

0,79434

-21,132

1328

,000
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Tablo 3.38.de influencerlar sayesinde bilgi edinme davranisina gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek
amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan bagimsiz o6rneklem t testi sonuclari
goriilmektedir. Tablo 3.38. incelendiginde “Influencer sayesinde bircok farkh iiriin veya
hizmetin farkina vardigimizi dusiiniiyor musunuz?”’ Sorusuna verilen cevaplara gore
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 3,15 standart
sapmasi 0,82°dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,41 standart sapmasi ise 0,81’dir.
Influencerlar sayesinde bir¢ok farkl iiriin veya hizmetin farkina vardigini diisiinenlerin,
diisiinmeyenlere gore influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu séylenebilir. Bu

maddeyle Hzeq hipotezi kabul edilmistir.

“Influencer sayesinde bir ¢ok farkl iiriin veya hizmetle ilgilendiginizi diisiiniiyor musunuz?”
Sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 3,24 standart sapmasi 0,84’tiir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,50 standart sapmasi ise 0,82’dir. Influencerlar sayesinde birg¢ok farkl iirtin veya hizmetle
ilgilenenlerin, ilgilenmeyenlere gore influencerlara yonelik tutumlarinin daha ytiksek oldugu

soylenebilir. Bu maddeyle Hse2 hipotezi kabul edilmistir.

“Influencer sayesinde iiriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi elde ettiginizi diisiiniiyor
musunuz?’ Sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar:
arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet”

cevabini verenlerin ortalamasi 3,04 standart sapmasi 0,81’dir.

“Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,42 standart sapmasi ise 0,85'dir. Influencerlar
sayesinde liriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi elde ettigini sdyleyenlerin influencerlara
yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Bu maddeyle Hzes hipotezi kabul

edilmistir.

“Influencerlar sayesinde bazi iiriinlerin veya hizmetlerin diisiindiigiiniizden daha faydal
oldugunu anladiginiz1 diisiinliyor musunuz?” Sorusuna verilen cevaplara gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini verenlerin ortalamasi 3,21 standart sapmasi 0,87’dir.
“Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi 2,52 standart sapmasi ise 0,83’tlir. Influencerlar
sayesinde bazi iiriin veya hizmetlerin daha faydali oldugunu anladim diyenlerin influencerlara
yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Bu maddeyle Hszes hipotezi kabul
edilmistir.

“Influencer sayesinde bircok iiriin veya hizmet satin aldiginiz diisiiniiyor musunuz?” Sorusuna
verilen cevaplara gore tiliketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05

anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini

76



verenlerin ortalamasi 3,35 standart sapmasi 0,79’dur. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,48 standart sapmasi ise 0,81°dir. Influencerlar sayesinde bircok iirtin veya hizmet satin
alanlarin, almayanlara gore influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu

soylenebilir. Bu maddeyle Hses hipotezi kabul edilmistir.

“Influencer sayesinde birgok iiriinii veya hizmeti baskalarina tavsiye ettiginiz mi?” Sorusuna
verilen cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabini
verenlerin ortalamasi 3,34 standart sapmasi 0,83’tlir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
2,52 standart sapmasi ise 0,82'dir. Influencerlar sayesinde bende birgok {iriin veya hizmeti
baskalarina tavsiye ettim diyenlerin influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu

soylenebilir. Bu maddeyle Hzee hipotezi kabul edilmistir.

“Influencerlardan satin alma konusunda hic etkilenmediginizi diislinliyor musunuz?” Sorusuna
verilen cevaplara gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamlh bir iliski oldugu tespit edilmistir. Soruya “Evet” cevabim
verenlerin ortalamasi 2,07 standart sapmasi 0,72’dir. “Hayir” cevabini verenlerin ortalamasi
3,01 standart sapmasi ise 0,79’dur. Influencerlardan satin alma konusunda etkilendim
diyenlerin, satin alma konusunda hic¢ etkilenmedim diyenlere gore influencerlara yonelik

tutumlarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Bu maddeyle Hze7 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giin gectikce gelisen teknoloji ile birlikte markalar {riinlerini tanitmak ve markanin
bilinirligini artirmak icin yaptiklar1 reklamlarda degisiklige gitmek zorunda kalmistir. Bu
degisim glnlik hayattaki agizdan agiza pazarlamanin internet ortamina tasinmasiyla
olusmustur. Sosyal medya platformlarinda influencer olarak tanimladigimiz kisilerin iiriin
hakkindaki deneyimlerini, diistincelerini takipgileriyle paylasmasiyla markalarin ve iirtinlerin
tanitimlar1 yapilmaktadir. Bu tanitimlarla markalarin goriiniirliigli artmakta ayn1 zamanda

geleneksel medyaya gore daha az maliyetle tanitimlarin yapilmasi saglanmaktadir.

Influencerlarin iiriin tanmitimi yaparken, takipgilerine kendi deneyimlerini aktardigini
distindiirtmesi bu tanitim yonteminin temel amacidir. Satin alma davranisini
gerceklestirebilecek kisilere bir tanidiginin o irini kullandigini, o ftrin hakkindaki
diistincelerini ve deneyimlerini paylasiyormus gibi distindiirterek satin alma davranisinin
gerceklesmesi beklenmektedir. Bu yontemdeki en 6nemli kisim ise tiiketicilerin influencerlara
yonelik tutumudur. Influencerlarin paylasimlarina giivenmesi ve bu giiven dogrultusunda

satin alma davranisini ger¢eklestirmesidir.

Calismanin amaci, sosyal medya tiiketicilerinin influencerlara yonelik tutumlarinin demografik
ozelliklere, sosyal medya kullanim aliskanliklarina, influencer takip etme aliskanliklarina ve
internet lizerinden alisveris aliskanliklarina gore olan degisimin belirlenmesidir. Calismanin
temel varsayimi sosyal medya tiiketicilerinin influencerlara yonelik tutumlarinin demografik
ozelliklere, sosyal medya kullanim aliskanliklarina, influencer takip etme aliskanliklarina ve
internet iizerinden alisveris aliskanliklarina gore degistigidir. Calismanin temel amaci ve
varsayimi dogrultusunda olusturulan kavramsal modele gore influencerlara yonelik

tutumlarin bu basliklar altinda degistigi varsayilmaktadir.

Calismanin amaci ve temel varsayimi dogrultusunda influencerlara yonelik tutumlar
belirlemeye yonelik kavramsal model ve bu modele iliskin de 20 ana hipotez gelistirilmistir. Bu
20 ana hipotez dogrultusunda alt hipotezlerde gelistirilmistir. Bu hipotezler Bagimsiz

Orneklem T Testi ve Tek Yonlii Anova testleri ile analiz edilmistir.

1330 kisinin katimi ile gerceklestirilen anket calismasinda, tiliketicilerin demografik
ozelliklere gore influencerlara yonelik tutumlar: incelendiginde aralarinda anlaml bir iliski
olmadig1 tespit edilmistir. Tiiketicilerin interneti kullanim amaclarina gore influencerlara

yonelik tutumlari incelendiginde aralarinda anlaml bir iliski olmadig: tespit edilmistir.

Tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanim sikligina gore influencerlara yonelik tutumlari
incelendiginde “8 saatten daha fazla” sosyal medyada vakit gecirdigini belirtenlerin

influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tiketicilerin influencerlardan etkilenerek satin aldiklari iirtin grubuna gore influencerlara

yonelik tutumlar incelendiginde “Kozmetik”, “Giyim”, “Spor”, “Saghk”, “Sanat”, “Miizik”,
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“Egitim”, “Seyahat”, “Yeme-igme”, “Anne-cocuk”, “Teknoloji”, “Otomotiv”, “Ev aletleri”, “Oyun”
ve “Diger” olmak iizere biitliin kategorilerde alisveris yapanlarin influencerlara yonelik

tutumlarinin daha yliksek oldugu tespit edilmistir.

Tlketicilerin takip edilen influencer sayisina goére influencerlara yonelik tutumlar
incelendiginde “21 ve Uzeri” influencer takip ettigini belirten katilimcilarin influencerlara

yonelik tutumlari daha yiiksektir.

Tiiketicilerin influencer takip ettikleri sosyal medya platformuna gore influencerlara yonelik
tutumlari incelendiginde “Instagram” platformu iizerinden influencer takip eden tiiketicilerin

influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tiketicilerin influencerlarin iirtin veya hizmete yonelik tavsiyelerini yararli bulma diizeyine
gore influencerlara yonelik tutumlari incelendiginde “Tamamen yararli buluyorum” cevabini

verenlerin influencerlara yonelik tutumlarinin daha ytliksek oldugu tespit edilmistir.

Tiketicilerin {irtin satin almadan o6nce sosyal medya platformunda arastirma yapma
davranisina gore influencerlara yonelik tutumlar1 incelendiginde “Arastirma yapanlarin”

influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin influencer tanimlamalarina gore influencerlara yonelik tutumlari incelendiginde;

o«

influencerlar1 “Takipgi sayisi fazla olan kisiler”, “Bilgisine ve deneyimine glivenilen kisiler”,
“Etkileyicilik yonii gliclii olan kisiler”, “Kanaat énderleri”, “Youtuberlar”, “Blogger-Vlogger”,
“Icerik iireticisi” ve “Uzman kisiler” olarak tanimlayanlarin influencerlara yonelik tutumlarinin

daha ytliksek oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin internet {izerinden en ¢ok aldiklar1 triin grubuna goére influencerlara yonelik
tutumlar1 incelendiginde “Bilgisayar friinleri ve yazilim”, “Yiyecek- icecek”, “Parfiim-
kozmetik” ve “Ev esyalari- mobilya” kategorilerinden iriin satin alanlarin influencerlara

yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tiketicilerin influencerlardan etkilenerek alisveris yapma sikligina gore influencerlara yonelik
tutumlar1 incelendiginde “Haftada bir kez” alisveris yapanlarin influencerlara yodnelik

tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin son bir yi1l icinde sosyal medya platformlarindan aldiklar: bilgi dogrultusunda
alisveris yapma davranisina gore influencerlara yonelik tutumlari incelendiginde “Gectigimiz
y1l, sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda bir veya bir¢ok iiriin satin
aldim.” cevabini veren tiiketicilerin influencerlara yonelik tutum diizeyleri daha ytiksek oldugu

tespit edilmistir.

Ttiketicilerin online alisveristen 6nce irini géormek i¢cin magazaya gitme davranisina gore

influencerlara yonelik tutumlari incelendiginde anlamli bir iliski olmadig tespit edilmistir.
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Tiiketicilerin influencerlar sayesinde bilgi edinme davranisina gore influencerlara yonelik
tutumlari incelendiginde “Influencerlar sayesinde birgok farkl {iriin veya hizmetin farkina

» o« » o«

vardim.”, “Influencerlar sayesinde bir¢ok farkli iiriin veya hizmetle ilgilendim.”, “Influencerlar
sayesinde iiriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi elde ettim.”, “Influencerlar sayesinde bazi
liriin veya hizmetlerin daha faydali oldugunu anladim.”, “Influencerlar sayesinde bir¢cok
liriin veya hizmet satin aldim.” ve “Influencerlar sayesinde bende bir¢ok iiriin veya hizmeti
baskalarina tavsiye ettim.” seceneklerini isaretleyenlerin influencerlara yonelik tutumlarinin

daha ytiksek oldugu tespit edilmistir.

Bu arastirmalar sonucunda markalar, tiiketicilerin lriinler hakkinda en ¢ok arastirma
yaptiklari platformlar olan “Youtube”, “Instagram” ve “Twitter” arasindan, yine tiiketicilerin en
cok influencer takip ettiklerini belirttikleri “Instagram” platformuna yonelmesi

Oonerilmektedir.

Calismanin amaci, sosyal medya tiiketicilerinin influencerlara yonelik tutumlarinin
incelenmesidir. Calismada cinsiyet ayrimi yapilmaksizin influencerlara yonelik tutumlar
incelenmistir. Bundan sonraki calismalarda tek bir cinsiyet grubundaki influencerlara yonelik
arastirmalar yapilabilir. Calismada sosyal medya platformlar: ayirt edilmeksizin biitiin sosyal
medya platformlarinda yer alan influencerlara yonelik tutumlar incelenmistir. Bundan sonraki
calismalarda tek bir sosyal medya platformunda yer alan influencer grubuna odaklanarak

arastirma yapilabilir.
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EK-1. Sosyal Medya Tiiketicilerinin Influencerlara Yénelik Tutumlarinin incelenmesine

Yonelik Saha Calismasi

Anket Formu

1. Cinsiyetiniz? ()Kadin ()Erkek

2. Yasimiz? ()18-24 ()25-34 ()35-44 ()45-54 ()55+

3. Medeni durumunuz? () Evli () Bekar
4. Egitim durumunuz? ()Lise ()Onlisans ()Lisans ()Yiiksek lisans ()Doktora
5. Mesleginiz ? () Ogrenci () Memur () Emekli () Ozel sektér calisami () Isci

() Serbest meslek () Akademisyen () Calismiyor

6. Ailenizin aylik geliri? ()2000 TL’den az ()2000-2999 TL ()3000- 3999 TL
()4000- 4999 TL ()5000 TL ve tizeri

7. Interneti hangi amaca yonelik kullaniyorsunuz?

()Arastirma, Odev, Calisma

()iletisim, sosyal web siteleri (twitter, facebook, instagram vb.)

()Oyun

()Alsveris

()Ticari amaglar

()Diger

8. Giinlik sosyal medya kullanim sikliginiz?
( JKullanmiyorum

()2 saatten az

()2-4 saat arasi

( )4-6 saat arasi

()6-8 saat arasi

()8 saatten fazla
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9. Internet iizerinden en ¢ok hangi iiriin grubunu aliyorsunuz?
()Bilgisayar tiriinleri, yazilim

( )Giyim, Aksesuar

()Yiyecek, icecek

( )Parfiim , kozmetik

( )Elektronik esya

( )Ev esyalari, mobilya

( )Kitaplar

( )Seyahat bileti

()Diger

10. Online olarak satin almadan 6nce iirtinti gérmek icin magazaya gidiyor musunuz?

()Evet ()Hayir

11. Bir Giriinii almadan 6nce sosyal medya mecralarinda arastirma yapiyor musunuz?

()Evet ()Hayir

12. Bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal paylasim mecralarinda arastirma
yapmama sebebiniz nedir? ( 11. soruya cevabiniz hayirsa 12. soruyu cevaplayiniz. Evetse 13.

soruyla devam ediniz)

( JHi¢ denemedim.

()Gerek duymuyorum.

()Yararh olacak siteleri/adresleri bilmiyorum.
( )Daha 6nce denedim, yarari olmadu.
()Zaman bulamiyorum.

()Yeterli kaynak bulamiyorum.
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()Diger

13. Uriin satin alirken hangi sosyal medya mecrasinda arastirma yaparsiniz?
() Instagram

() Twitter

() Youtube

() Bloglar

() Diger

14. Son bir y1li diisiinecek olursaniz, asagidakilerden hangisi sizin durumunuzu daha iyi

yansitir?

( )Gectigimiz y1l, sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda bir veya bir cok

drin satin aldim.

( )Gecgtigimiz y1l, sosyal paylasim mecralarindan aldigim bilgi dogrultusunda higbir {irtin satin

almadim

15. Sizce “Influencer” kimdir? (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)
()Takipgi sayisi fazla olan kisiler  ( )Yakisikli erkekler veya giizel kizlar

( )Komik ve eglenceli kisiler ()iletisim beceresi yiiksek kisiler
()Bilgisine ve deneyimine giivenilen kisiler ~ ( )Ozgiin olan Kisiler
()Etkileyicilik yonii gliclii olan kisiler ( JHigbir vasfi olmayan kisiler
()Kanaat 6nderleri ()YouTuberlar ( )Blogger-Vloggerlar

()Taninmis kisiler ()igerik tireticisi ( )Ge¢imini, markalarin reklamlarini yaparak
saglayan kisiler ()Uzman kisiler

(IDIBET (cerererrerrererennenserseeseeeneeseereeerenseeae )

16. Kag tane Influencer takip etmektesiniz?
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()1-4 ()5-8 ()9-12 ()13-16 ()17-20 ()21 ve iizeri

17. Hangi sosyal medya kanalinda Influencer takip ediyorsunuz?
()Youtube
( )Twitter

()Instagram

18. Influencerlarin liriine veya hizmete yonelik tavsiyelerini ne dlizeyde yararh

buluyorsunuz ?

Hic¢ yararli bulmuyorum ()1 ()2 ()3 ()4 ( )5 Tamamen yararli buluyorum

19. Influencerlar sayesinde; (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
( )Birgok farkli iirtiniin veya hizmetin farkina vardim.

()Birgok farkli iirtinle veya hizmetle ilgilendim.

()Uriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi elde ettim.

()Baz tlriinlerin veya hizmetlerin diistindiiglimden daha faydali oldugunu anladim. ( )Bircok

iirtin veya hizmet satin aldim.
()Ben de birgok iiriinii veya hizmeti baskalarina tavsiye ettim.

()Bir influencerdan, satin alma konusunda hi¢ etkilenmedim

20. Influencerlardan etkilenerek satin aldiginiz triinler veya hizmetler nelerdir? (Birden

fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

()Kozmetik  ()Giyim  ()Spor ( )Saglhk ()Sanat ()Miizik ()Egitim ()Seyahat
( )Yeme-igme ()Anne-Cocuk ()Teknoloji ()Otomotiv  ()Evaletleri ()Oyun (

21. Influencerlardan etkilenerek ne siklikta alisveris yaparsiniz?
()Her giin ()Haftada bir kez ()Aydabirkez ()Yilda bir kez

( )Influencerlardan etkilenmiyorum.
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Kesinlikle

Katilivoriim

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Sosyal medyada tiriinler/hizmetler/markalar hakkinda yapilan

yorumlari giivenilir bulurum

Sosyal medyada tiriin/hizmet/marka hakkindaki reklamlar beni

satin almaya tesvik eder

Influencerlarin sosyal medyada tiriinler/hizmetler/markalar

hakkindaki referanslari satin alma kararimi etkiler

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali

hazirda pazarda yer alan iirtinler hakkinda bilgilendirir

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri giincel iirtin bilgisi i¢in iyi bir

kaynaktir.

Benim i¢cin markadan ziyade Influencerlarin 6nerisi 6nemlidir

Influencerlarin satin alma karar siirecimde marka tercihime etki

ettigini dlsiiniiyorum

Alisverislerimde agirlikli olarak influencerlarin tavsiye ettigi

markalari tercih ederim

Influencerlarin tavsiye ettigi markalar1 daha giivenilir buluyorum

Bir markay1 tercih etmeden 6nce o marka hakkindaki

influencerlarin yorumlar:1 hakkinda arastirma yaparim

Influencerlarin bir markaya iliskin paylastig1 yorumlar marka

tercihimi etkiler

En sevdigim Influencer tavsiye ederse yeni bir marka denemeye

daha istekli olurum

Influencerlarin iiriin tavsiyeleri, markanin dikkat ¢ekiciligini

arttirmaktadir

Takipcisi oldugum influencerlarin paylasimlarinda verilen marka ve
iirlin bilgilerinin tarafsiz ve gercegi yansitan bilgiler olduguna

inaniyorum

Aligveris esnasinda takipgisi oldugum Influencerlar tarafindan
tanitilan Uiriinleri satin alma olasiligim, diger iiriinlere gére daha

yuksektir

Influencerlar tarafindan tavsiye edildigi siirece yeni markalar:

denemek isterim
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