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INFLUENCERLARIN SOSYAL AIDIYET VE MARKA BAGLILIGI
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ISLETME ANABILIM DALI
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(TEZ DANISMANI:PROF. DR. YUSUF VOLKAN TOPUZ)
BOLU, HAZIRAN - 2023
X + 66 SAYFA

Hayatimizin her alaninda yer alan internet ve internet ile ortaya cikan
sosyal medya platformlari, bir¢ok alanda ve kavramda degisime yol agmaktadir.
Gilintimiizde internet teknolojilerinin getirmis oldugu sosyal medya ile ortaya
cikan influencerlar (Sosyal medya etkileyicileri) insanlar arasi iletisimin ve
etkilesimin saglanmasinda 6nemli bir rol almis durumdadir. Yasanan teknolojik
gelismeler sonucunda markalar sosyal medya araciligiyla hedef Kkitlelerine
ulasmak i¢in influencerlardan yararlanmakta ve bu sayede pek ¢ok marka
tiikketicileri i¢in baglilik olusturmaktadirlar. Giiniimiizde artik tiiketim, sadece
ihtiya¢ olarak yapilmaktan ziyade, bireylerin bir gruba ait olma istekleri ve
benliklerini yansitmalar1 agisindan tercih edilen bir yap1 haline gelmis
bulunmaktadir. Tiiketimin degisen bu yapis1 karsisinda influencerlar ve takipgileri
arasinda sosyal medya iligkisine dayal1 olarak olusan bag markalarin hedefledigi
marka baghiligini gelistirmekte 6nemli bir rol almaktadir. Bu ¢alismanin amaci,
influencerlarin  sosyal aidiyet ve marka baghlig1 {izerindeki etkisinin
incelenmesidir. Bu c¢ergevede anket yontemi ile veri toplanmis ve analiz
edilmistir. Anket toplama islemi i¢in ¢evrimi¢i (online) anket metodu seg¢ilmistir
ve olusturulan online anketler sosyal aglar ve mail yolu ile dagitilmistir. Anket, 4
ay icerisinde 407 katilimciya ulastirilmistir. Bu yolla elde edilen verileri
degerlendirmek icin korelasyon, regresyon, t- testi vet ANOVA analizlerinden
yararlanilmistir. Yapilan analizler sonucunda influencerlarin sosyal aidiyet ve
marka baglilig1 iizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Sosyal Medya, Influencer, Marka Baghlig1, Aidiyet



ABSTRACT

INVESTIGATION OF INFLUENCERS' EFFECT ON SOCIAL BEING
AND BRAND LOYALTY
MASTER THESIS
AYSEGUL KAYRANCIOGLU
BOLU ABANT iZZET BAYSAL UNIVERSITY
GRADUATE EDUCATION INSTITUTE
DEPARTMENT OF BUSINESS
BUSINESS SCIENCE
(SUPERVISOR:PROF. DR. YUSUF VOLKAN TOPUZ)
BOLU, JUNE-2023
X + 66 Page

The internet and social media platforms that emerged with the internet in
all areas of our lives lead to changes in many areas and concepts. Today,
influencers (social media influencers) that have emerged with social media
brought by internet technologies have taken an important role in providing
communication and interaction between people. As a result of technological
developments, brands benefit from influencers to reach their target audiences
through social media, and thus many brands create loyalty for their consumers.
Today, consumption has become a preferred structure in terms of individuals'
desire to belong to a group and reflecting their selves, rather than being made only
as a need. takes a role. The aim of this study is to examine the effect of
influencers on social belonging and brand loyalty. The online survey method was
chosen for the survey collection process and the created online surveys were
distributed via social networks and e-mail. The survey was delivered to 407
participants in four months. Factor, correlation and regression, t-test and ANOVA
analyzes were used to evaluate the data obtained in this way. As a result of the
analysis, it was concluded that influencers have a positive effect on social
belonging and brand loyalty.

KEYWORDS: Social Media, Influencer,Brand Loyalty, Belongings.
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GIRIS

Hizla degisen teknoloji ile birlikte iletisim araglar1 gelismis ve hep var
olan iletigim artik yeni bir sekil almistir. Bu iletisim araglar1 artik gliniimiizde
sosyal medya platfomlar1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal medya
platformlar1 ile hayatimiza giren ve iletisimin yeni boyutu olan influencerlar
(Sosyal medya etkileyicileri)sosyal medyada iletisim halinde olduklari, kendilerini
takip eden bir kitleye sahiptirler. Influencerlar kimi zaman onerileriyle, kimi
zaman yasam tarziyla, kimi zaman ise takipgileri ile kurdugu yakinlik ile birlikte
takipg¢ilerinin davranislarini, yasam tarzlarini etkilemekte veya davranislarinda
degisim meydana getirmektedirler. Etkilesim ve iletisim tiirtine gore influencerlar
takipgileri Gzerinde ¢esitli rollere sahip olmaktadirlar. Bu roller takipgilerinin
davraniglarimi, duygularmi ve disiincelerini etkileyebilen sosyal lider rold,
takipgileri tarafindan basarili, yetenekli, ¢ekici bulunan takipgilerinin satin alma
niyetlerini etkileyen mikro inli roli ve {iriin veya markayl tavsiye eden,
takipgileri ile fikirlerini paylasan ve onlar: etkileme guciine sahip olan fikir lideri
olmak Gzere (¢ baslk altinda toplanmustir.

Influencerlarin takipgileri ile olan iletisim ve etkilesimleri nedeniyle
markalar, yapacaklar1 tutundurma ¢alismalarinda influencerlar1 kullanmayi tercih
etmektedirler. Bu nedenle markalar sosyal medyada kendilerini temsil edebilecek,
markalar1 i¢in reklam yiizii olabilecek ve hedef kitlelerine ulasma konusunda
faydalanabilecek influencerlar ile ¢alismalar yiritmektedirler. Influencerlar
yasam tarzlarmni, gittikleri yerleri, kullandiklar1 frtinleri takKipgileri ile
paylagmaktalar ve takipgileri de Ornek aldiklari influencer ile kendilerini
Ozdeslestirerek markalara karsi olumlu bir tutum sergilemektedirler. Boylelikle
markalar faaliyetlerini, tuketicilerinin ilgilerinin aktif ve yogun oldugu alanlara
yoneltmektedirler.

Influencerlar ile yapilan etkinlikler; geleneksel medya reklamlarma gore
maliyetlerinin olduk¢a diisiik olmasina, miisterilerle iletisim zincirinin aktif olarak
devam etmesine ve influencerlarin fikir, yorum ve énerilerine kolayca ulasmasina
olanak saglamaktadir (K6ksal ve Ozdemir, 2013, 326). Marka ve influencerlarin
isbirligi yapmasma yonelik CretorDen tarafindan yayimlanan bir raporda
Tiirkiye’de markalarin influencerlar ile yiruttikleri pazarlama calismalar1 igin

cogunlukla 50 bin - 100 bin TL aras1 butge tercih ederlerken; ikinci siradal00 bin

1



- 250 bin TL aras1 biit¢e tercih eden markalar ve {igiincii sirada ise 500 bin TL ve
ustu bltce tercin eden markalar yer almaktadir. GUnlmizde ise, isletmelerin
influencer ile yaptiklar1 ¢galismalarin bltgesinin diinyada 1. 5 milyar $’ 1 gectigini,
Tirkiye’de bu rakamm 30 milyon lira kadar oldugunu ortaya konulmustur
(webrazzi.com).

Influencerlarin sosyal aidiyet ve marka baglilig1 tizerindeki etkisinin
incelenmesi icin yapilan bu ¢alismaya Tirkiye’ de yasayan, 18 yas {istii, sosyal
medya kullanan ve sosyal medyada influencer takip eden kisiler katilmistir. Bu
calisgmada hazir 6lgek kullanilmis olup, influencerlarin takipgileri tizerindeki
rollerini 6lgmek icin Julian Person ve Amber Gulamali (2017); tuketicilerin
sosyal aidiyet bagini 6lgmek i¢in Erding Duru (2015); influencerlarin takipgileri
iizerindeki marka bagliligina olan etkisini 6l¢mek i¢in Ercan Taskin (2009)
calismalarindan faydalanilmistir. Calismada kullanilan dlgekler, 5°li Likert Olgegi
kullanilarak hazirlanmistir. Toplanan veriler arastirmanin amaci cercevesinde
parametrik testler kullanilarak analiz edilmis sonrasinda elde edilen bulgular
tartisilmistir.

Bu calisma dort bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci béluminde
sosyal medya, influencer kavramlari, influencerlarin takipgileri lizerindeki ve
pazarlama alanindaki rolleri agiklanmis, sosyal aidiyet tanimi, aidiyet yaklagim ve
tUrleri hakkinda bilgi verilmis, ayn1 zamanda marka, marka bagliligi ve marka ile
ilgili temel kavramlardan bahsedilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise
influencerlarin sosyal aidiyet ve marka baglilig1 iizerindeki etkisi ile ilgili literatiir
de bulunan ve daha once yapilmis olan ¢alismalar 6zetlenmeye calisilmistir.
Calismanm tgiincii béliminde ¢alismanin amaci, yontem, model, korelasyon ve
regresyon analizleri ile t-testi ve anova sonucunda elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Calismanin son kisminda ise elde edilen bulgularin degerlendirilmesi

ve Oneriler yer almaktadir.



BiRINCI BOLUM
1. GENEL KAVRAMLAR

1.1. Sosyal Medya
1.1.1. Tanmim ve Gelisimi
Sosyal medya, internet teknolojileri araciligi ile insanlar arasi iletigimi ve

etkilesimi saglamak {izere olusturulmus uygulamalarin timind ifade etmektedir
(Oztiirk ve Talas, 2015, s. 108). Sosyal medya, kullanicilarm internette aradigi,
kullandig1 ve igerik trettigi interaktif iletisim platformdur. Tek yonlu icerik
paylasimina dayanan geleneksel medya'dan farkli olarak Web 2.0'm kullanilmaya
baslamasiyla, ¢ift tarafli igerik erisimine olanak saglayan medya iletisimidir.
Sosyal medya, kullanicilarina iletisim kurduklar1 birbirleriyle duygu, diisiince,
bilgi ve fikir paylasimi igerisinde olduklar1 internet ortamlarmi da ifade
etmektedir. Sosyal medya araglari; bloglar, vloglar, sosyal paylasim siteleri,
podcast vb. kullanici kesiminde herhangi bir smirin olmadig:r sanal iletisim
ortamlaridir (Dalayli, 2021, s. 33-34). Kristina Lerman (2007) sosyal medyayi;
kullanicilarn  sosyal medya araglarmin farkli bircok ortammnda igerik
olusturduklari, iceriklere iliskin yorum ve agiklamalar yaptiklari, iceriklere aktif
katilim saglayarak ilgi duyduklar1 alanlar ile ilgili iletisim akisini saglayabildikleri
ortam olarak tanimlamustir (Polat ve Karahan, 2022, s. 111). Sosyal medya
giinlimiizde oldukga etkili bir sosyallesme araci haline gelmis bulunmakta ve bu
sosyallesme araci ile birlikte bireyler diisiincelerini istedikleri her alanda
paylasarak, gruplara katillm gosterip sosyallesme sirecinin bir parcasi
olmaktadirlar (Dalayli, 2021, s. 31). Herhangi bir konu hakkinda bilgi alma,
yorum yapma, arkadaslik kurma, is bulma, aligveris yapma gibi ¢cogu eylem artik
sosyal medya ile birlikte sanal hale gelmistir (Glzel, 2020, s. 95). Sosyal
medyanin sosyallesmeye getirdigi yeni boyut disinda, egitim, is hayat:,
haberlesme, saglik, turizm, siyaset gibi alanlarda da karsimiza ¢ikmaktadir
(Guzel, 2020, s. 106).

Sosyal medya ortak ilgi alanina sahip bireylerin bir araya geldigi,
kullanicilarin her konu hakkinda fikir, yorum, bilgi ve tecriibeleri {izerine kurulu,
iletisimin siirekli devam edebildigi c¢evrimi¢i platformlar olarak tanimlanabilir.

Sosyal medyada zaman, mekan sinirlamasi olmadan igerik liretmek ve bu



icerikleri yine zaman, mekan veya arag¢ sinirlamasi olmadan paylasabilme olanagi
bulunmaktadir. Sosyal medyanin getirmis oldugu bu sinirsizlik kullanicilarin;
Urlinler hakkindaki igeriklere, yorumlara, tecriibelere ve her tiirlii goriislere aninda
ulasabilme olanagi saglayarak Ozellikle geng tuketicilerin satin alma siirecindeki
davranislarin1 yonlendirmektedir (Mavnacioglu, 2009, s. 64).

“Worl wide web-www’” Tim Lerners- Bee tarafindan icat edilmis ve 80’
li yillarin basinda internet giinlik hayata girmeye baslamistir. Belli amagclara
hizmet i¢cin olusturulan internet artik iletisime farkli bir boyut getirerek sosyal
medya anlayismi olusturmustur. ilk sosyal medya sitesi, 1997 yilinda
sixdegrees.com adiyla hayata ge¢mistir. Gelistirilen “SixDegrees.com” internet
sayfasi, kullanicilarin “duygu ve disiincelerini diger kullanicilarla internet
araciligiyla paylasabildigi, ilk sosyal medya paylasim sitesi 6rnegi” olarak kabul
edilmetedir (Donath ve Body, 2004, s. 71). 1997 ile 2001 yillar1 arasinda
“Friends”, “AssianAvenue”, “BlackPlanet” ve ‘“MiGente” gibi sosyal medya
platformlarinin ortaya c¢ikmasiyla; kullanicilar internet lizerinden kisisel ya da
profesyonel olarak profil sayfalarini olusturarak diger kullanicilarla ¢esitli amaglar
ile iletisime ge¢meye baslamislaridir (Body ve Ellison, 2008, s. 212-213). 2003
yilinda kullanima agilan “Linkedin” gibi platformlar profesyonel is diinyasmnin
tanitilmas1 ve paylasilmasi iizerine odaklanmis ve bu sitelerin, zaman igerisinde
kullanict sayisinin artmasiyla birlikte ilgi alanlar1 farkli olan kullanicilar iginde
farkli sosyal medya siteleri kurulmustur ( Tasdemir ve Alan, 2017, s. 62). Mark
Zukenberg ve arkadaslar1 tarafindan bir {iniversite projesi olarak gelistirilen
Facebook 2004 yilindan dnce az sayida bir toplulugun erisimine ac¢ilmis ve elde
edilen basarili uygulama sonuglarina bagli olarak 2006 yilinda ise tum
kullanicilarinin erisimine acilmistir. 2006 yilinda gelistirilen bir diger sosyal
medya platformu olan Twitter ise, 140 karakter ile hedef Kitlelere mesaj
gonderebilme 6zelligiyle paylagima izin veren bir sistem olmustur. 2003 yilindan
itibaren yaygin olarak kullanilan sosyal “Facebook”, “Twitter”, “Youtube” gibi
guniimiiz sosyal medyasinin temelini olusturdugu goérilmektedir (Ozkok, 2019, s.
249).

1.1.2.Sosyal Medya Araclan
Sosyal medya araglari; bireylerin, karsilikli diisiince ve goriis paylagimmda

bulunabildikleri, birbirleriyle tanisip iletisime gecebildikleri, igerik paylasiminda



bulunarak, fotograf ve video paylasarak ortak ilgi alanlarina sahip kisiler ile bir
araya geldikleri gruplar olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya araglari
sosyallesmek, eglenmek, bilgiye erismek, profesyonel is yapmak gibi birgok farkli
amag ile kullanilmaktadir. Ulkemiz de en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar
bloglar, mikro bloglar, wikiler, vloglar ve fotograf paylasim siteleridir.

1.1.2.1 Bloglar
Sosyal medya araglarindan biri olan bloglar, 1999 yilinda Blogger adli bir

blog sitesinin kurulmus olmasiyla yayginlasmis ve 2003 yilinda Blogger’in
Google tarafindan satin alinmasiyla bloglarin kullanimi olduk¢a artmistir (Giizel,
2020, s. 95). Bloglara herhangi bir uzmanlik veya profesyonellik gereksinimi
duyulmaksizin metinler, baglantilar, resimler, ses kayitlar1 ve videolar
yuklenebilmektedir. Bloglar herkesge erisime acik olmasi ve etkilesim agmin
fazla olmasi acisindan iletisim zincirinin kurulmasinda biiyiik rol oynamaktadir.
Paylagilan igerikleri, yapilan yorumlar:1 tarihsel olarak arsivleyen, kullanicilari
belirlemeye, smirlandirmaya imkan saglayan, diger sosyal medya araglarindaki
video, fotograf ve uygulamalara baglant1 saglayabilen “cevrimi¢i giinliikler”
olarak tanimlanmaktadir (Babur, 2010, s. 431). Bloglarin ortaya ¢ikis1 kisisel
gunliklerin internet ortaminda kibir tiirii gibi olsa da bloglarn kullanim alani
zaman icerisinde artmis bulunmaktadir. Bununla beraber tlketim Grinleri
hakkindaki fikirlerini internet ortamimda paylasan tiiketici bloglarinin sayis1 da
artmus durumdadir. Tiiketici bloglar1 markalar igin etkin birer pazarlama mecrasi
haline gelmis, markalarda bu durum karsisinda kendilerine ait blog sayfalari
Kurarak tiiketicileri ile etkilesim ve iletisim igine girmenin yollarmi bulmuslardir
(Wright, 2005, s. 118).

1.1.2.2. Mikro Bloglar
Sosyal medya araglarmin tiirleri arasinda sayilan bir baska arag ise mikro

bloglardir. Kisisel bloglardan farkl olarak, mikro bloglar kullanicilarinin, anlik ve
kisa paylagimlarda bulunabilmesine olanak saglayan bir yapidadir. Cep telefonu,
mobil cihazlar gibi araclar ile anlik ve kisa igeriklerle paylasimda bulunmay1
saglamakta ve iceriklerin hizla yayilmasma imkan tanimaktadir (Kilig, 2015, s.
54). Mikro bloglar, kisa mesaj yaymlama hizmeti vererek bireylerin sosyal
medya cevresi ile anlik ve giincel iletisim akisini saglamaktadir. Bu nedenle

kendilerini takip eden bireyler onlardan, sik ve kisa durum bildirimleri aldikg¢a



onlara yakimlik hissetmeye baslamakta ve daha giiclii baglar kurmaktadirlar.
Mikro Blog 6rnegi olan Twitter ilk olarak 2006 yilinda hizmet vermeye baslamis
ve Ozellikle hizli ve kolay bir kullanim tecriibesini amag edinen hizmeti sayesinde,
kullanicilarin anlik iletiler paylasabilmesini saglamaktadir. Unliiler, siyasetgiler
gibi kendisini tantyan insanlar ve takipgileri ile iletisimlerini koparmamak isteyen
kullanicilar, bir konu hakkindaki diisiincelerini, yararl olduklarint diisiindiikleri
kaynaklari, konser giinlerini, konferanslarini, kitap duyurularmi ya da turne
tarihlerini paylagmak i¢in bu araci yogun olarak kullanmaktadirlar (Akar, 2010, s.
5).

1.1.2.3. Wikiler
Wikiler, kullanicilarin, ortak c¢alismalar1 neticesinde, belirli konular

Uzerinde bir araya getirilmis olan belge, veri taban1 yada bilgileri diizenleyip
yaymlayabildikleri yazilardir. Biitiin kullanicilarin konuya iliskin bilgilere igerik
eklemelerini veya diizenlemelerini saglayabildikleri ortamlardir. En fazla bilinen
wiki; iki milyondan fazla Ingilizce makalesi ile Vikipedidir (Myfield, 2008, s. 19).
Wiki’ler, yapisal olarak blog sayfalariyla benzerlikler gostermektedir ancak blog
sayfalardan farkl olarak wikiler tek bir yazara sahip degildir. Blog yazilarinda
ziyaretgiler, yazarin 6nceden yazmis oldugu mesajlara yorum gonderebilirler,
ancak var olan igerigi degistiremezler. Wiki sayfalarinda ise herkes bireyin
kendisi tarafindan sayfalarini olusturdugu ve herhangi bir kullanicinin sayfalarda
sunulan bilgilere miidahale edebildigi ortamdir. Kullanicilarin katkilariyla birlikte
olusturdugu sayfay1 baska bir kullaniciin istedigi gibi degistirebilme 6zelligi olan
web siteleridir. Wiki’ler, sadece konu hakkinda tanimlarin degil, hikaye
kitaplarinin, makalelerin, haber kaynaklarinin, fotograf-ses-video gibi medya
kaynaklarmin da bulundugu genis bir ortamdir (Kahraman, 2014, s. 32).

1.1.2.4. Vloglar
“Video” ve “blog” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusan “vlog”

kavramda, video; video ¢ekme kavramini, blog ise, bir konu ya da durumu giinliik
olarak kayit altina almasini ifade etmektedir. Bloglar ¢evrim icgi giinlik olarak
ortaya ¢ikmig sonradan yerini birden fazla duyumuza ayni anda hitap eden video
bloglarma (vlog) birakmistir. Vlog kisileri, giinlik videolarm: video paylasim
sitelerine yukleyip, takipgilerinin yorumlar1 yoluyla onlarla iletisime gegctikleri,

kisisel yasam ve deneyimlerini paylasabildikleri bir sistem olarak tanimlanabilir.



Kisilerin bir siteye iiye olarak orada bir profil olusturduklar1 ve kendi
olusturduklar1 icerikleri paylastiklar1 siteler video paylasim siteleri olarak
adlandirilmaktadir. Giliniimiizde en yaygm kullanilan video paylagim sitesinin
Youtube oldugu bilinmekte.  Youtube, kullanicilara paylasilan videolar1
izleyebilme, izlediklerini degerlendirebilme ve yorum yazabilme imkani sunan bir
video yiikleme sitesidir (Alakusu, 2013, s. 63). Youtube igeriginde video klipleri,
TV programlarina ait fragman ve bolumleri, miizik videolari, filmler, ses kayitlari,
canli akislar, video bloglar ve egitim videolar: gibi bir¢ok tiir barindirmaktadir
(McCormick, 2017, s. 256). Bu videolar arasinda igletmelerin bir Urinl ya da
markay1 kullanicilara tanitmak igin tercih ettikleri videolar da yer almaktadir.
Vloglar sayesinde isletmeler yeni miisterilere ulasma, mevcut miisterilerinin
duygularii uyandirma ve ihtiyaglarina hitap etme ve ayni zamanda miisterileri ile
dogrudan iletisim kurma firsat1 bulmaktadirlar (Hofstede, 2017, s.3).

1.1.2.5. Fotograf paylasim siteleri
Giintimiizde sosyal medya araglarinda video paylasim sitelerinin disinda

fotograf paylagim sitelerinin de oldukca yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir.
Kullanim oranlarina bakildiginda giinlimiizde olduk¢a 6nde gelen bir fotograf
paylasim sitesinin instagram oldugu goriilmektedir. “Instagram’in kelime anlama,
‘anlik’ anlamina gelen “instant” sozctigii ile telgraf anlamma gelen ingilizce
“telegram” kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. Glnumize sosyal medyanin
getirmis oldugu herkesin herkese ulasilabilirligi insanlarda baskalarnin neler
yasadigin1 merak etmekte ve bunun yani sira kendi yasadiklarimi da bir bagkasiyla
paylasma istegi ortaya c¢ikarmustir. Bu nedenle instagram o6zellikle bir kimlik
ingasmin agiga ¢ikmasinda oldukga etkili rol aldig1 soylenebilmektedir. Instagram
alaninda bireyler kendine ait bir profil olusturarak bu mecrada kendilerini
olduklar1 gibi degil daha c¢ok olmak istedikleri gibi gdsterebilmektedir.
Instagramin  diger fotograf paylasim sitelerinden farkliligi, kullanicilarin
paylasimlarinda reklamlara yer verebiliyor olmasidir. Reklamlarin dogal bir akis
icerisinde sunulabilmesi, kullanicilarin paylasimlarinda reklamlar1 kolayca
yerlestirebilecegi gorseller agisindan zengin icerige sahip olmasi Instagram’ ayni
zamanda reklam mecrasi olarak da farklilastirmaktadir (Kiyan ve Dikmen, 2019,
s. 129).



1.1.3. Sosyal Medya Araglarinin Pazarlama Alaminda Kullanimi
Amerikan Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu tanima gore pazarlama,

kisilerin ve Orgiitlerin amaglarma uygun sekilde degisimi saglamak iizere,
driinlerin, hizmetlerin ve disiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini,
dagitimmi ve satis cabalarini planlama ve uygulama siirecidir. Internet
teknolojilerinin yayginlagsmasi ile ortaya ¢ikan sosyal medya araglari toplumsal
yagamda pek ¢ok degisiklige neden olmustur. Birbirleriyle iliskili olan tim bu
degisimlerin temelinde dijital araglarin beraberinde getirdigi doniisim yer
almaktadir (Aslan ve Unlii, 2016, s. 54). Teknolojinin hizla degismesiyle birlikte,
sosyal medya kullanicilarinin da aligkanliklar1 ve buna bagli olarak da markalarin
pazarlama yOontemlerinin ayni hizla degistigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, bu
degisimlerin reklam ve pazarlama iletisimlerine de yansimis oldugunu gériiyoruz.
Oyle ki giinimiizde markalar da hedef kitleleri ile karsilasabilmek, markalarmni
duyurmak veya marka bilinirligini artirtp, marka bagliligini saglayabilmek gibi
nedenlerden dolayr sosyal medya araglarinda var olmak durumundadir. Bloglar
sosyal medya araglar1 arasinda onemli bir yer tutmaktadir. Sirketler bloglar
sayesinde tiiketicilerini, tiiketicilerinin iriinleri hakkindaki yorum ve
diisiincelerini 6grenebilme, pazar1 yakindan takip etme olanagi bulabilmektedirler.
Pazar1 yakindan takip edebilmek, sirketlerin blog konugsmalarina katilmak igin
onemli bir olanak yaratmakla beraber arama motorlarina kendi blog sayfalarini
kaydeden sirketler 6zellikle hedef kitlelerine ulasma konusunda da avantaj elde
etmektedirler (Bulut, 2012, s. 51). Fotograf paylasim uygulamalar1 ¢ogunlukla
instagram platformlar1 tlizerinden gerceklestirilmektedir. Instagram’in daha
etkilesimli bir platform olmasi ve hizli kullanimi nedeniyle 6zellikle kozmetik ve
moda sektoriinde yer alan sirketlerin daha ¢ok tercih ettikleri gorilmektedir
(Mert, 2018, s. 1323). Vloglar ise agirlikli olarak YouTube iizerinden
gergeklestirilmektedir. Giiniimiizde Ozellikle sirketler bu platformda paylasilan
videolar sayesinde iiriin ve hizmetlerini tanitabilmekte ve reklamlarinin daha hizli
yayillmasmi saglayabilmekte. Ayni zamanda sirketler yine platform iizerinden
hedef kitlelerine daha kolay ulasabilmekte, kullanicilarin yorum ve goriisleri
sayesinde daha hizli geri doniis alabilme imkani bulabilmektedirler. Geleneksel

reklamlara gore Youtube’ de video yayimlamanin herhangi bir maliyeti yoktur



boylelikle isletmeler, reklam videolarini genis kitlelerle bulusturma olanagi da
bulabilmektedirler (Bulut, 2012, s. 59).

1.2. Influencer
1.2.1. Tanim
Sosyal medyada gucli bir takipgi Kitlesi olan ve 6nerileriyle takipgilerinin

davranislarini etkileyen veya degisim meydana getiren kisilere “influencer” denir.
Sosyal medya influencer’lari, bloglar, tweetler ve diger sosyal medya kanallarinin
kullannm1 yoluyla bireyleri davranis veya tutumlarmi sekillendiren kisilerdir.
Sosyal medyada her tiiketici ya da kullanici, kendisini takip eden bireyleri bir fikir
konusunda etkileyebilmesiyle Influencer olabilmektedir (Gross ve Wangenheim,
2018, s. 31). Influencer, kelime anlamiyla ‘etkileyen kisi’ demektir. Sosyal
medyay1 aktif bir sekilde kullanan ve paylasimlariyla binlerce hatta milyonlarca
kisiye ulasan kisilere influencer (etkileyen kisi) adi verilir. Bu calismada
‘influencer’ kavrami kullanilmasi tercih edilmistir.

1.2.2. Influencerlarin Pazarlama Alaninda Kullanimi
Satin almak istedikleri iirtinler hakkinda detayli bilgilere sahip olmak

isteyen tuketiciler, o tirlinii daha 6nce kullanmis olan tiiketicilerin sosyal medya
araclarinda paylasmis olduklar1 tecriibe ve gorisleri dikkate alarak satin alma
karar1 verebilmektedirler. Tuketicilerde satin aldiklar1 iriinler hakkindaki
tecriibelerini, goriislerini ve {iriiniin kullanim seklini sosyal medya araglarini
kullanarak diger kisilerle paylasmaktalar (Jerving, 2009, s. 3-5). Sosyal medyada
tretmis olduklar1 igerikler ile influencerlar, takipgilerini yonlendiren, 0rin
hakkinda bilgi veren ve takipgilerinin satin alma karar siirecinde Kilit rol alan bir
konumda bulunmaktadirlar (Bor ve Erten, 2019, s. 16). Influencerlarin herhangi
bir sosyal medya aracinda kendi paylasimlar1 iizerinden, bir Urin ile ilgili
takipcilerinin  davraniglarim1  etkilemeye ve takipgilerini satin  almaya
yonlendirmeye yonelik olarak dlzenlenen faaliyetlerin timuine influencer
pazarlama denilmektedir (kariyer.milliyet.com.tr. 2017). Influencerlar farkli
sosyal medya araglarini aktif kullanarak itretmis olduklar1 igerikler ile genis
kitlelere ulagsmaktadirlar ve paylasimlar1 sayesinde taninirlik kazanmaktadirlar.
Influencerlarin {iriinleri kendi hayatlar1 {izerinden tanitip, sunmalar1 takipgileri
tarafindan geleneksel medyada yer alan Unlllere gore daha dogal goziikmekte,

daha guvenilir bulunmakta ve takipgileri tarafindan kendi hayatlariyla



iliskilendirilmektedirler. Bu nedenle influencerlarin takipgilerine vermis olduklari
tavsiyeler buyuk oranda kabul gérmekte ve fikirlerine deger verilmektedir.

1.2.3. Influencer Rolleri
Influencerlar sahip olduklar1 bilgi, tecriibe ya da iliski ve etkilesim

sayesinde belirli bir Kitlenin davraniglarini, yasam tarzlarini, satin alma kararlarini
etkileme ve harekete gecirme guciine sahip olan kisilerdir (Gretzel, 2018, s.
147).Influencerlarin takipgileri iizerinde ki etkisinin onlar1 etkileme ve iletisim
kurma tirtine gore farkli rolleri bulunmaktadir. Asagida agiklandig: gibi bu roller
fikir lideri, mikro unli ve sosyal lider rolleridir.

1.2.3.1. Fikir Lideri Rolu
“Fikir liderligi” kavrami ilk defa Lazarsfeld, Guadet ve Berelson tarafindan 1940

yilinda Amerika’da segmenlerin oy verme oOnceliklerine gore yapmis olduklari
calismada ortaya ¢ikmis. Mesajlar se¢menlere kitle iletisim araglar1 iizerinden
fikir liderleri ile duyurulmus ve fikir liderlerinin toplum Uzerinde gicli bir etkisi
oldugu tespit edilmis (Erdogan vd. 2005, s. 9). Fikir Liderligi Teorisi’nin temelini
Katz ve Lazarsfeld’in (1955) iki Asamali Akis Modeli ¢alismasi olusturmaktadir.
Iki Asamali Bilgi Akisi Teorisi, bir icerik iireticisi tarafindan gdnderilen
mesajlarin  dogrudan izleyicinin duyu organlarina ulastigr varsayimma karsi
cikmistir. Bu teoriye gore kitle iletisim araglarmin izleyicileri; hem bahsedilen
gercek haberlerden hem de medyadan gelen mesaji yorumlayip aktaran kisilerden
yani iki asamali bir bilgi dagitimdan etkilendigini savunmustur (Baycur ve
Karaca, 2022, s. 276-277). Lazarsfeld vd., 1948 People’s Choice adli
caligmalarinda fikir liderlerinin daha cok bilgi, ilgilenme ve kisilikleriyle arkadas
ve tamidiklar1 arasinda tanmmig bireyler olusturmaktadir diyerek fikir lideri
kavrammi agiklamada ilk olma O6zelligini tagimaktadir. Weimann (1994) ise
calismasinda fikir liderliginin pazarlama, moda, siyaset, aile planlamasi, bilim,
ziraat, saglik gibi belirli alanlarda goriildiigiini ve fikir liderlerinin ilgilendikleri
alan konusunda uzmanliga ve deneyime sahip kisiler olduklarini ortaya koymustur
(Ulutas, 2015, s. 31).Kitle iletisim araglari, insanlar Uzerinde dolayli olarak bir
etkiye sahiptir. Bunu bilen ve kitle iletisim araglarini aktif bir sekilde kullanan
fikir liderleri de 0zellikle tiketiciler izerinde 6nemli 6lglide etkiye sahip olmustur
(Cole, 2004, 156). Fikir liderleri, dogru bilgiyi arayan, ilgilendigi konular

hakkinda uzman, Uriin veya markalar1 deneyimleyip tavsiye eden, arkadas cevresi
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veya takipgileri ile fikirlerini paylasan ve onlar iizerinde etkileme giicline sahip
olan kisilerdir(Santiago ve Castelo, 2020, s. 34). Sosyal medya Uzerindeki fikir
liderleri yeni bir Orint benimseme, bu iriinii hizli bir sekilde duyurma,
takipgilerinin karar alma strecinde ve davranislarinda onlari etki altina alma gibi
belirli 6zelliklere sahiptir (lyengar vd., 2011, s. 12-13). Yapilan ¢alismalarda fikir
liderlerinin takipgilerinin fikirleri, eylemleri ve davranislari lizerinde geleneksel
medyadan daha fazla etkiye sahip oldugu bulunmustur. Takipgileri tarafindan
sevilen ve kabul goren influencerlar sosyal medyada yer alan fikir liderleridir.
Fikir lideri roliine sahip influencerlar1 etkili yapan sey ise takipcilerini harekete
gegirebiliyor olmalar1 ve ilgilendikleri alanda uzman, deneyimi, goriisii, etkilesimi
olan, fikirlerine deger verilen bireylerdir. Influencerlarin g¢evresinde bulunan
arkadas ve takipgilerinin satin almaya yonelik tutum ve kararlar1 iizerinde etkiye
sahip olduklarinin farkina varan markalar, influencerlar1 kendi pazarlama
calismalarma dahil ederek kendi markalar1 i¢in sosyal medya Uzerinde fikir
liderlerini olusturmus bulunmaktadirlar. Gunimizde mevcut sosyal medya
araglar1 da giderek influencerlarin etkisinde yer alan bir reklam platformu haline
gelmistir (Alikilic ve Ozkan, 2018, s. 49). Markalar, influencerlar araciligiyla
hedef Kkitlelerine ulasarak iriinlerinin daha fazla denenmesini hedeflemekte.
Markalarm bu yeni stratejileriyle birlikte markalar admna tiiketiciyle konusan
influencerlar1 sosyal medya araglarinda daha sik gorebilmekteyiz (Glucksman,
2017, s. 77). Tuketicilerin bir Grln satin almaya karar verdiginde Ki
motivasyonlar1 markalar tarafindan Onem tasimaktadir bu nedenle takipci-
influencer iligkisinin neden oldugu marka tutumlarinda takipcilerin markay1 nasil
algiladigi hakkinda bilgi sunmaktadir (Freberg vd., 2011, s. 91). Sosyal medya
araglar1 kisilere c¢evrimici ortamlarda kendilerini ifade edebilme, tutumlar: ile
tercilerini ortaya koyabilme imkani sunmaktadir. Bu nedenle sosyal medya pek
cok fikir liderlerini, marka ve tlketici ile bir araya getirerek influencerlar1 birer
marka temsilcisi olarak konumlandirmaktadir. Influencerlar bazen markalar igin
kendileri bir igerik {iretip paylasirken bazen de sadece markanin mesajini
ilettikleri icerik iiretmektedirler. Bundan dolayr influencerlarin iiretmis oldugu
icerikler hedef kitle tarafindan influencerm kendi igerik ve iletileri olarak

algilanmasimi saglamaktadir (Veissi, 2017, $.10). Bir Urln influencer tarafindan

11



onaylanarak takipgilerine sunuldugunda ve benimsetildiginde influencerm fikir
liderligi s6z konusu olmaktadir.

1.2.3.2 Mikro Unlii
Bir iriinii tanitmak igin reklam ve bu reklamlarda Unli kullanmak

geleneksek medyaya ait bir tutundurma stratejisidir. Mikro Unlii; influencerlarin
takipcileri tzerinden bir Kitle olusturmaya calistigi, kendi benlikleri iizerinden
paylasimda bulunan kisilerdir (Marwick, 2013, s. 112). Mikro {inli tanimimi ilk
kez kullanan Senft (2008), sosyal medya araglarini kullanarak giinliik hayatlarini
internet lizerinden yayinlayan gen¢ kadinlar Gzerine yaptigi caligmasinda mikro
tinliiliik kavramina iliskin olarak, internet ve sosyal medya donemi i¢inde ‘bir giin
herkes on bes dakikada iinlii olacak® demektedir (Senft, 2013, 5.348). Mikro
unliiler strekli olarak iletisim ve etkilesimde bulunduklar1 bir takipgi Kitlesine
sahiptirler ve takipcileri mikro Unluleri referans alarak hem mikro Gnlilerin
paylasimda bulunduklar1 markalar ile hem de kendileri ile bag kurmaktadirlar
(Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 135). Mikro Unliler takipgileri tarafindan
kendilerine daha yakm bulunduklar1 ve tavsiyelerini takipcilerine kendileri
ilettikleri icin marka tutumu, marka baghlig: ve marka sadakati Uzerinde etkileri
olduk¢a fazladwr. Mikro (Unliler takipgileri tarafindan begenilen, yetenekli,
iletisimi yiiksek bireyler olarak tanimlanmaktadir. Bu durum geleneksel Gnlinin
tam tersidir ¢unkd mikro 0nlG birlikte, samimi, ve her an ulasilabilir olarak
takipcileri tarafindan sevilmis kisidir. Mikro tinliiler basarili, yetenekli, ¢ekici ve
sahip olduklar1 markalar i¢in tiiketicilerin satm alma niyetleri Uzerinde blyuk bir
etkiye sahiptirler (Djafarov ve Rushworth, 2017, s. 135).

Mikro influencerlarin  takipgileriyle yiiksek etkilesim igerisinde
olmasindan dolay1 influencer takip eden bireyler, influencer gibi aligveris yaptigi,
makyaj yaptigi, benzer markalar1 giyindikleri hissine kapilmaktadir ve takipgiler
mikro 0nlilere benzer bir hayat yasamaktadir (Eyel ve Sen, 2020, s. 9). Bu
nedenle isletmeler giderek daha fazla mikro Gnliler ile isbirligi yoluna
gitmektedirler (Ki ve Kim, 2019, s. 905-922). Geleneksel Unliler belli bir
meslege Sahip olmalar1 nedeniyle taninirlarken mikro Unliler takipgiler tarafindan
takibe alinarak belli bir tanmirhga erismis kisilerdir. Mikro Unli roliindeki
influencerlar, her an ulagilabilir ve seffaf olmay1 gerektirirken ayni zamanda

takipgilerle yakimlik kurmayi, onlara hesap verebilirligi de i¢erir. Mikro tnlilerin
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her zaman takipgiler ile diizenli ve seffaf etkilesim kurmaktadirlar  (Marwick,
2013, s. 119).

1.2.3.3. Sosyal Lider Rolu
Glinlimiizde bireyler i¢in goz Oniinde olmak, fark edilmek, begenilmek ve

degerli olmak Onemli boyut almis durumda. Sosyal medya platformlari
kullanicilarina bagkalar1 tarafindan takdir edilen benlikler olusturma noktasinda
blylk olanaklar sunmakta (Goffman, 2016, s. 30). Bu baglamda eskiden
Ogretmenini, aile liyelerini rol model alan bireyler giiniimiizde artik takip ettigi
influencerlar1 rol model alarak benliklerini ortaya koymaktadirlar (Keskiner,
2021, s. 9). Ozellikle kadnlar; moda, makyaj/giizellik, saghkli yasam, alanlarmda
takip ettikleri influencerlarin 6nerilerini dikkate alip zaman icerisinde kendilerini
influencer ile 6zdeslestirdikleri gorilmistiir (Kiran vd., 2019, s. 109).

Sosyal lider roli baskalarinin davranislarini, duygularini ve diisiincelerini
onemli oOlglde etkileyebilen bireylerdir (Forsyth, 2015, s. 9). Sosyal liderin
genellikle genis bir kesime hitap ettigi fikrinden dolay1 goriisleri, mesajlari,
paylasimlar1 bir¢ok kisinin fikrini etkiledigi soylenmektedir (Shafig vd., 2013, s.
8). Insanlar kendilerine benzeyenleri sevmeye meyillidir ve bu benzerlik dostluk
getirir. Dolayisiyla influencerlarin mesajlari, paylasimlar1 ve onerileri genellikle
bireyin arkadas c¢evresine, duygularina ve bilingaltna hitap eder (Forsyth, 2015,
s.9). Sosyal lider roline sahip influencer, takipgcilerini sosyal aidiyet duygusu
olusturma Yyoluyla motive eder ve takipgilerinin davraniglarmi yonlendirir
(Forstyth, 2015, s. 9). Tsay ve Bodine ¢ e gore takipgiler sosyal lider rolindeki
influencerlar1 rol model alarak, onlarla iletisim kurma, bulusma istegi
duymaktadirlar (Onat ve Gulay, 2018, s. 190).

1.3. Sosyal Aidiyet
1.3.1. Tanimi
Aidiyet, insan iliskilerinde anlamay1, kabul gérmeyi énceleyen bir kavram

olarak karsimiza g¢ikar. Kelime anlami ‘mensubiyet’, ‘ait olma hali’ olan bir
kavram olarak ifade edilmektedir. insanm en 6nemli ihtiyaglarindan biri aidiyet
duygusu hissetmektir. Bagkalariyla bag kurma ihtiyact dogustan gelen, bireyin
kendisini bir konuya, yere ait hissetmesi amacini tasiyan, bir ihtiyagtir. Aidiyet
bireyin benligi ile uyumlu bir ¢evrede kendisini degerli ve 6nemli gordigii bir
yasantiya sahip olmasi olarak tanimlanmaktadir (Baumeister ve Leary, 1995, s.

498). Sosyal bir varlik olan insan giinlilk hayatta bu temel ihtiyacini, evlenerek,
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aileye, bir kariyere sahip olarak, bir topluluga veya bir kulibe Uye olarak
karsilamaktadir. Aidiyet bir grubun pargasi olma ve 0 grup icinde sevme,sevilme,
deger ve kabul gorme olarak ifade edilmektedir (Levett vd., 2007, s. 211). Bireyin
sosyallesme siireci igerisinde en Onemli ihtiyaglar1 aidiyet duygusu ve sosyal
katilimm bir pargasi olmaktir. Birey aidiyet duygusu hissettigi, sevildigi, kabul ve
ilgi gordigii, kendini giivende hissettigi ve degerli buldugu bir biitiiniin parcasi
olmak ister (Hill, 2006, s. 211 ve Kadioglu, 2013, 5.106-107 ).

Bireylerin aidiyet hissettikleri aile, din, vatan vb. gibi sosyal ¢evrelere son
yillarda sosyal medya araglar1 da katilmistir. Bireyler giiniin biiyiik bir kisminda
sosyal medyada vakit gecirmekte ve sosyallesmektedirler. Sosyal medya bireylere
yeni aidiyet ortamlar1 yaratmaktadir. Geleneksel topluluklardan farkli niteliklere
sahip olan sosyal topluluklar icinde bireyler, yalnizliklarmi1 ve sikintilarmi
paylasacaklari, muhabbet edebilecekleri veya karsilastiklar1 sorunlarin ¢dziimiine
katki saglayabilecek yeni iliskiler gelistirmektedirler. Boylelikle sosyal medya
araclar1 insanlarin yalnizlik hislerini gidermelerine katki sagladigi gibi onlara yeni
aidiyet hissettikleri gruplara katilma imkani da vermektedir (Robins, 1999, s.
148).

1.3.2. Aidiyet Duygusunun Onemi
Bireyin ¢evresi veya bulundugu grup tarafindan kabul gorme, sevme,

sevilme, takdir edilme gibi duygular1 hissetmesi aidiyet olarak tanimlanmaktadir.
Aidiyet; bireyin kendini bir ortama, bir topluluga, insana, nesneye veya sosyal
gruplara ait olma istegidir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte bireyler artik sadece
yakin c¢evresine karst degil, sosyal medya ortaminda katilim gdsterdigi
platformlara kars1 da aidiyet duygusu hissedebilmektedir. Ait olunan gruplar,
sosyal cevre, tiiketim ve tiiketici davranislar1 gibi konularda meydana gelen
degisiklikler bireylerin ait hissetme duygusunu dogrudan etkilemektedir. Gelisen
ve degisen diizen ile birlikte bireylerin aitlik ihtiyaglar1 da farklilagabilmektedir.
Bireylerin ait olma ihtiyacin1 tam olarak karsilayamamasi durumunda da bazi
sonuglar ortaya cikabilir. A. Maslow ihtiyaclar hiyerarsisinde aidiyet duygusunu
bir gruba ait olma hissi, sosyal statii kazanma, insanlar tarafindan kabul edilme,

benimsenme, sevme, sevilme gibi sosyal ihtiyaclar olarak tanimlamustir. (Sekil 1).
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KENDINI

DEGER iHTIYACLARI

AIT OLMA VE SEVGI IHTIYACI

Sekil 1.1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Bu ihtiyaclarin karsilanmamasi halinde bireyde yalnizlik, umutsuzluk,
yabancilasma, bunalima girme gibi duygular ortaya ¢ikabilir. Ait olma duygusunu
hissetmeyen birey baskalar1 tarafindan yonlendirilmeye, baskalarmimn etkisinde
karar verme ve anlagsma yapma gibi olumsuz davraniglarda bulunma egilimi
gosterebilir (Baumeister vd., 2007, s. 352). Bu duygunun karsilanmasi halinde ise
bireyde iyilik ve siirekli bir mutluluk hali goézlemlenmektedir. Cevresi ile yakin
iligkilere sahip bireylerde gii¢lii, daha mutlu, saglikli olma, stres ve olumsuz
durumlarla daha kolay basa c¢ikabilme egilimleri gosterdikleri bilinmektedir
(Baumeiste ve Leary, 1995, s. 352).

1.3.3.Aidiyet Boyutlar
Uc durumda ait olma duygusundan ve aidiyetten bahsetmek miimkindur.

Bireyin aitlik ihtiyaci, gruplara aidiyeti ve dahil oldugu toplumun kurumlarina ve
kiiltiirel yasantis1 ile kurdugu iliskilerde bir arag¢ olarak kullandig1 sosyal

kategorilere aidiyeti birbiriyle i¢ ice ge¢mis aidiyet durumlaridir.
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1.3.3.1. Thtiya¢ Olarak Aidiyet
Insanim dogas1 geregi, varolusu boyunca fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglar

olmustur. Ilkel topluluklarda aidiyet, bireyler i¢in, yeme, igme, barmma gibi
fizyolojik ihtiyaglarin giderilebilmesi ve yerlesik hayatta gerekli olan diizeni
saglama gibi temel hayati eylemlerin gergeklestirebilmesi i¢in zorunlu olarak
gorilmekteydi (Levett vd., 2007, s. 212). ilkel topluluklardan bugiine kadar
aidiyet her zaman bireyin temel ihtiyaglarindan biri olmustur. A.Maslow’un
“Ihtiyaclar Teorisi’ne gore insan, birbirine baglh ihtiyaglardan olusan bir
bltunddr, bu ihtiyaclar bir hiyerarsiye gore diizenlenmistir ve bununla beraber alt
basamaktaki gereksinimin karsilanmamasi durumunda bir {ist basamaga
gecemeyecegi, kisilik olusumu i¢in biitiin gereksinimlerin belirli 6lgllerde
karsilanmasi gerektigi gibi ilkeler s6z konusudur (Aydin, 2003, s. 102 ve Gilleg,
2002, s. 37). A. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine gore insanin en énemli
ihtiyaclarinin baginda kimlik ve buna bagl olarak statii, aidiyet ve yiksek benlik
ihtiyaglar1 gelir (Kusat, 2003, s.49). Maslow’a (1987) gore aidiyet bir gruba ait
olma hissi, sosyal statli kazanma, insanlar tarafindan kabul edilme, benimsenme,
sevme, sevilme gibi sosyal ihtiyaglar olarak tanimlamistir. Bununla birlikte sosyal
bilim arastirmacilar1 aidiyeti, bireyin bir sistem ya da ¢evreye karisma deneyimi
olarak tanimlamaktadir (Levett vd., 2007, s. 211).Onemli bir ihtiya¢ olarak kabul
edilen aidiyet ihtiyacinin karsilanmasi1 mutluluk ve nese gibi olumlu duygularin
ortaya ¢ikmasina neden olurken, bu ihtiyacin giderilmedigi durumlar anksiyete,
duygu durum bozukluklari, kaygi, depresyon, yalmizlik ve yabancilasma, iliski
kurmada ve devam ettirmede sorunlar gibi duygusal ve sosyal problemler ortaya
cikarmaktadir (Baumeister ve Leary, 1995, s. 352).

1.3.3.2. Kimlik Insas1 Olarak Aidiyet
Bireyler topluma aile, din gibi belirli gruplara ait olarak katilir ve bu

aidiyetleri ile varlik gosterirler. Bireyler zaman igerisinde ait olduklar1 sosyal
gruplarla 6zdeslesir ve kimliklerini bu 06zdeslesme ¢ercevesinde olusturup
sekillendirirler. Bireyin sahip oldugu ve kendisini ait hissettigi gruplar, cinsiyeti,
dini, dili, milliyeti, etnik grubu vb. hayatmi, kim oldugunu ve toplum igindeki
varligini belirleyen 6zellikleridir (Bozdag, 2021, s. 301). Bu baglamda bireylerin

kimliklerini olustururken i¢inde bulunduklar:1 gruplarla 6zdeslestikleri soylenebilir
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ve bireyler ben kimim? sorusuna ait olduklari grup ¢ercevesinde cevap
vermektedirler (Schnaper, 2005, s. 151).

Son yillarda internet teknolojileri, kitle iletisimi ve sosyal medya
araglarmin yarattigr doniisiim sayesinde bireylerin, cografi mekandan, tilke
sinirlarindan bagimsiz olarak diinyanin her yerinden farkli insanlarla iletigim
kurmalarina imkan vermektedir. Bu iletisim siireglerinin etkileri ile bireyler kendi
kimlik ve aidiyet algilarmi insa edebilmektedirler (Krzyzanowski ve Wodak,
2008, 84).

1.3.3.3. Toplumsal Biitiinlesme Araci Olarak Aidiyet
Insanlar bir toplum igerisinde yasar ve o toplumun kurallarma ayak

uydurur. Bu da bireye, hem bireysel olarak kimlik olusturma hem de bir gruba
bagl olmasi nedeni ile aidiyet kazandirir. Birey grup igerisinde kendi kimligini
ifade ederken aslinda ¢ogunlukla ait oldugu grubun ozelliklerini ifade eden
unsurlarla cevaplar verir. Bu baglamda insanin bireysel kimligi dahil oldugu grup
ile sekillenir(Goka ve Beyazyiz, 2005, s. 21). Sosyal aidiyet, bireylerin sosyal
iliskiler icerisinde kendilerini “anlamli bir parca” olarak hissedebilmesini ifade
eder. Bu baglamda yuksek sosyal aidiyet duygusuna sahip bireyler yeni sosyal
ortamlara daha rahat katilim gosterebilirken, diisiik sosyal aidiyet duygusuna
sahip bireyler; yeni ortamlara zor adapte olma egilimi gosterdikleri ifade edilebilir
(alintilayan Duru, 2007, s. 90 aktaran Lee ve Robbins,1998, 23).

1.4. Marka Baghhg
1.4.1. Marka Tanmimi
Marka kavrami, ilk ortaya atildigi dénemlerde kendi malin1 diger

mallardan ayirma gibi amaglarla kullanim olarak ifade edilmekteydi (Cakirer,
2013, s. 3). Glnimuz de hem tiketici kavraminin hem de tuketici davranislarinin
degisime ugramasiyla marka tanimlamalarinda da degisiklikler meydana
gelmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, “bir druni belirlemeye,
tanimlamaya ve rakiplerin mal ve hizmetlerinden farklilastirmaya, aywt etmeye
yarayan isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da tiim bunlarin tamami seklinde
tanimlamaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2012, s. 360). Kotler ve Keller’ markay1
“ayni tlir ihtiyaclar1 karsilamak igin tasarlanmis diger mal veya hizmetlerden
farkli olan ozelliklerin sunulmasi” olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller,
2006, s. 274). Marka, giintimiizde artik sadece bir isim degil {iriine bir kimlik ve

kisilik katan, tiiketicilerin algilariyla sekillenen, tuketicilerin tercih etme

17



stireclerini etkileyen bir kavram olarak ifade edilmektedir. Marka, bir Grini
rakiplerinden ayirt etmenin yani sira Uriiniin kalitesini ve faydalarini temsil ederek
akilda kalicilik saglamaktadir, bu nedenle marka kavrami, bir irliniin kimligi
olmaktadir (Karabulut ve Kaya, 1991, s. 35).

1.4.2. Marka ile Tlgili Temel Kavramlar
Bu boliimde marka ile ilgili temel kavramlara yer verilmistir. Bu

kavramlar asagida agiklanmistir.

1.4.2.1. Marka Imaji
Imaj, kisilerin nesneler hakkindaki inang, tutum ve izlenimlerinin timd

olarak tanimlanabilir (Barich ve Kotler,1991, s.5). Marka imaji, tiiketicilerin belli
bir markaya kars1 olan diisiincelerinden, daha dnce ki tecriibelerinden ve markaya
kars1 hissettigi duygulardan meydana gelen ‘algi’ olarak ifade edilmektedir.
Marka imaji, tiketicinin marka tercihi yaparken, satin aldig1 ya da satin almay1
diisiindigli  belirli bir markanin 06zelliklerini  kendi tarzi ve 1imaj1 ile
iliskilendirebiliyor olmasidir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s.117). Her bireyin
kendine ait belli imajlar1 ile ilgili Ozelliklerinin mevcuttur. Bu 6zelliklerin
olmasindan kaynakli bireyler kendi imajlar1 ile kullandiklar1 markalarin
imajlarmm uyumlu olmasmi beklemektedir. Tiketiciler sadece bir mal ya da
hizmeti degil, ayn1 zamanda zihinlerinde iliskilendirdikleri imaja sahip markay1
satin almaktadirlar (Aaker, 2016, s. 80-90). Bu nedenle bireyler kendi imajlarina
en uygun oldugunu diistindiikleri markalar1 tercih ederler (Ceritoglu, 2005, s.137).

1.4.2.2. ilgilenim
Ilgilenim, belirli bir uyarict ya da durum tarafindan uyarilan,

gozlemlenemeyen ilgi, ve motivasyon hali olarak tanimlanmaktadir. Ilgilenim,
“tiiketicinin bir markaya kars1 hissettigi ilgi diizeyidir” (Odabasi ve Baris, 2002, s.
342). Tiketicilerin belirli iiriin ve marka gruplar1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmak istemesi tlketicinin o marka veya iriine karsi ilgileniminin oldugu
sOylenebilir. Tiketiciler her zaman her seye, ayn1 derecede dnem verip, yogunluk
gOstermemektedirler. Bu nedenle tlketicilerin bir {iriin veya markay1 algilarken ne
derecede 6nem verdigi ve bu Urinleri kendileriyle ne kadar iligskilendirdikleri
ilgilenimin derecesine bagl bulunmaktadir (Kog, 2013, s. 244). Ilgilenim marka
bagliliginin olusmasinda oldukga yuksek etkiye bir etkiye sahiptir. Tuketicilerin
bir markaya veya uriine yuksek ilgisinin olmasi tiiketicinin o markaya karsi

bagliginin olustugu ifade edilmektedir (Dahlgren, 2011, s.43).
18



1.4.2.3.Marka Degeri
Marka degeri, tuketicilerin markaya verdikleri deger ile orantili olarak

olusturulan, diger markalar karsisinda markanin finansal giiciinii ifade eden
sayisal degerdir. Bagka bir ifade olarak da marka degeri “markanin miisterilerine
sagladig1 degeri etkileyen, markay1 farklilagtiran ozelliklerinin toplamidir”
(Aaker, 1991, s.31). Buradan hareketle marka degeri, tiiketicinin zihninde
markanin ismi veya semboliine vermis oldugu deger olarak ifade edilebilir.Marka
degerinin finansal terimlerle ve tiiketicilerin zihninde olusturdugu gii¢ olmak
tizere iki farkl yaklasimi ile ifade etmek mimkindir (Buil vd., 2013, s. 63).
Markay1 degerli kilan, tlketicinin yapmis oldugu olumlu yorumlardir ve bu
yorumlarin markanin kapsamini genisletmeye, markanin giiclinii katlayarak marka
degeri yaratmaya olanak saglamasidir. Marka degeri yaratmanin bir diger olumlu
etkisi ise markanm hisse degerinin de artmasidir (Ozkan, 2005, s. 20).
Tiiketicilerin markaya bagli olmasi1 marka degerinde yiikselise sebep olurken, ayni
zamanda marka degerinin finansal olarak yiikselise ge¢mesi ile tiiketicilerin
gbziinde marka itibar1 ve marka bagligi da ayni oranda artmis olur (Altunsik vd.,
2012, 5.158).

1.4.3. Marka Baghhg
Gunidmuiz tlketici kavraminin ve tiiketici algilarmin degisimi marka

tanimlarmin da degigsmesine yol agmaktadir. Markalar artik sadece somut Urin
sunmanin Otesinde bireylere kendilerini daha iyi hissedebilecekleri gereksinimleri
sunmaktadirlar. Markalar tiriin ve hizmetlerin sundugu fiziksel gereksinimleri
karsilanmasmin yani sira, tuketicilerine gosteris elde etme, statii ve prestij
saglama gibi duygusal temelli gereksinimlerin karsilanmasina yonelik yararlar
sunmaktadir (Sénmez, 2019, s. 33). Marka; tuketicinin bir tiriinii satin almasini
saglayan ve tiiketicide baglilik duygusu olusturabilen bir unsurdur (Gurbiz ve
Dogan, 2013, s.65). Glnumizde tuketiciler markalar1 kendilerini ifade etmenin
bir araci olarak gorerek markalar1 kendi benlikleriyle iliskilendirip, hayatlarinin
bir parcasi haline getirmekte ve markalarla duygusal bir bag kurabilmektedirler
(Goldsmith vd., 2011, s.131). Tuketici-marka bagi, markalarin, tiiketicilerin
beklentilerini karsilamasi sonucunda taraflar arasinda bir bagin olusmasi olarak
ifade edilen dinamik bir suregtir (Gambetti vd., 2012, s.28). Markay1 satin alan
tiiketici ile markay1 birbirine baglayan temel psikolojik faktér marka baghiligidir
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ve bu nedenle markanm en 6nemli unsurudur (Kim vd., 2008, s.23). Marka
baglilig1 olusmus tlketiciler, sadece markay: satin alma veya tiikketme davranisini
gOstermenin Otesinde, markaya zaman, enerji, caba, savunma ve para gibi
rasyonel ya da sembolik, tim Kkaynaklarini harcamaya yonelik davraniglar
sergilemektedirler (Keller, 2013, s. 107). Literatiirde bircok kaynakta marka
baglilig1 tekrar satin alma gerceklestiren tiiketici satin alma davranigi olarak ifade
edilmektedir. Jacoby (1971) de calismasinda marka baghligini bir markay1
tekrarlanan satin alma davranis1 olarak tanimlamakta ve bu davranisin
gerceklesmesinde psikolojik bir strecin oldugunu ifade etmektedir (Jensen ve
Hansen, 2006, s.442). Ancak marka bagliligmi; bir tirlinlin tekrar satin alintyor
olmasi degil begenilen ve tercih edilen bir markanmn psikolojik degerlendirme
egilimi olarak ifade etmek daha dogru bir tanim olmaktadir (Tam vd. 2009, s.
44).Tiiketici ile marka arasinda olusan duygusal iliski sonucunda baz tiiketiciler
marka baglihgmma dayanan psikolojik tliketimler gerceklestirmektedirler
(Schiffman vd., 2008, s. 143). Ozellikle kiyafet satin alma davramsinda;
tuketiciler daha ¢ok moday1 takip etme, farkli olma, bir kimlik sahibi olma gibi
nedenlerden dolay1r markal {iriin tercih etmektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006,
s.43-44).Tiiketiciler bir gruba uyum saglama veya baskalariyla 6zdeslesme
ihtiyaci ile de bir markaya baglilik duyabilirler (Bearden vd., 1989, s. 65).Marka
baglilig1 ait olma ihtiyaci, gruba gore giyinmek, trendleri takip etmek olarak
gorilebilmektedir. Bu nedenle tlketicinin ait olmak istedigi grubun bir
parcasitymis gibi hissetmek istemesi ile baglilik hissettigi markay1 tercih ettigi
gozlemlenmistir (Csikszentmihalyi, 2000, s.111).Giintimiizde artik bir gruba ait
olmak tuketimin ana nedeni olarak gortlmektedir. Bu nedenle tuketiciler
markalar1 bir sosyal gruba ait olmak veya baska bir sosyal gruptan ayrilmak igin
tercih etmekte,ve markaya karsi baglilik olusturmaktadir( Muniz ve O' Guinn,
2001, s.141).

1.4.3.1. Marka Baghhg: Yaklasimlar
Marka baglilig1 kavrami 6nceki donemlerde yalnizca tekrar edilen bir satin

alma davranis1 olarak bilinmekteydi ancak tiiketim aligkanliklarmin degismesiyle
beraber marka bagliliginin ¢ok boyutlu bir kavram olarak ifade edilmesi gerektigi
bilinmektedir (Javed ve Lodhi, 2013, s. 47). Marka bagliligina sahip olan

miisteriler zamanla bagli olduklar1 markay1 sadece satin almanm Otesinde
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markanin birere temsilcisi kisiler haline doniismektedir (Singh, 2016, s. 137).
Degisen marka baglilig1 kavraminin getirmis oldugu marka bagliligini 6lgmeye
yonelik {i¢ temel yaklasim bulunmaktadir.

1.4.3.1.1. Davramssal Yaklasim
Davranigsal yaklasim; marka baghiliginin 6l¢iimiinii davranigsal olarak ele

almaktadir. Bir Urin veya hizmetin satin alinma sikligi, miktar1 gibi 6lgtimleri
kullanarak degerlendirilmektedir ve tiiketicinin satin alma davraniglarini 6l¢ebilen
bir yaklasimdir (Cati ve Kogoglu, 2008, s. 172). Ancak bu yaklasim marka
baghiligmin tiiketicide nasil ve ni¢in gelistigini acgiklamada yetersiz kalmaktadir.
Davranigsal yaklasim, tiiketiciler tarafindan markaya yonelik olarak gelistirilen
baghligm giicii ve ayn1 markay1 her kosulda satin alma davraniginda bulunmasi
olarak tarif edilebilir (Devrani, 2009, s.409). Davranigsal baghlik yaklasimina
gore marka bagliligy, tikketicinin markay1 satin alma sikligi, satin aldigi miktar ve
harcanan para tutari gibi kosullar tarafindan belirlenmektedir (Ugur, 2018, s.165).

1.4.3.1.2. Tutumsal Yaklasim
Tutumsal yaklasima gore marka baglhiligi, tiiketicilerin marka ile yasadigi

deneyimler sonucu ortaya ¢ikan duygusal ve zihinsel siireglerdir. Tutumsal
yaklasimda davranigsal yaklasimdan farkli olarak tiiketicinin satin alma davranisi
degil, gelecege yonelik tiketim egilimleri ele almmaktadir (Ciftyilldiz ve
Shtutemiz, 2007, s.38). Davranigsal yaklasimda marka bagliliginin temel kriteri
tekrar satin alma eylemi olarak ele alinmakta ancak bu yaklasim da tiketicinin
tekrar satin aldig1 marka ile ilgili duygular1 goz ardi edilmekte. Tuketicilerin bir
markay1 hangi sebeplerden dolay1 tercih ettigi ag¢iklanamamaktadir. Bu nedenle
tutumsal yaklasimda tiiketicinin tekrar satin alma eylemi degil markaya yonelik
olumlu bir tutuma sahip olmasi onem arz etmektedir (Nam ve Whyatt, 2011,
s.1015). Tutumsal yaklasim tlketicilerin markaya verdigi onem ve giiven
duygular1 gibi unsurlar ile ifade edilmekte. Bu yaklasimda tiiketiciler markay1
satin alma davranigi gostermemis olsalar da, olumlu goriislerini dile getirip diger
tiiketiciler ile paylasmaktadir (Unal vd., 2008, s.216).

1.4.3.1.3. Karma Yaklasim
Karma yaklasim; hem tutumsal yaklagimin hem de davranissal yaklagimin

sonucu olarak marka bagliligmmin tiiketicinin yasadigi duygusal ve zihinsel
slireclerin davranisa donlismesi sonucu olarak olustugunu ifade eder. TUlketicinin

satin alma karar1 bir davranig goOstergesidir ve bu davraniga yon veren ise
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tuketicinin sahip oldugu tutumlardir (Ugur, 2018, s. 165-166). Bu cercevede
markaya bagli olarak gosterilen davranis, tiiketicilerin  psikolojik  bir
degerlendirme sonucunda belli bir markay1 tercih ederek tekrar satin almasi olarak
ifade edilmektedir (Darsono ve Junaedi, 2006, s.22). Davranigsal yaklasim tek
basina ele alindiginda, tuketicinin fiyat indirimi, kolay ulagim gibi nedenlerden
dolayimmi1 yeniden satin alma davranig1 gosterdigi yoksa tuketicinin markaya karsi
olumlu tutumunun etken oldugu bilinememektedir. Bu nedenle markaya olan
baghiligin 6lglimiinde tiim kosullar g6z Oniinde bulundurularak davranissal ve
tutumsal unsurlar ayr1 olarak degil karma yaklasim anlayisina goére birlikte ele
alinmalidir (Atigan, 2017, s.101).

1.4.3.2. Marka Baghhg Tiirleri
Marka baglilig1 kavraminin 6nceki donemlerde tekrar edilen bir satin alma

davranis1 olarak ele alindig1 bilinmektedir. Ancak tiiketici davranislarinin
degistigi bu donemlere gelindiginde marka bagliliginin ¢ok boyutlu bir kavram
olarak ele alinmasi gerektigi bilinmektedir (Saeed ve Lodhi, 2013, s.47). Tiketici
ile marka arasinda olusan iliski sonucunda bazi tiiketiciler zamanla kullandiklari
marka ile aralarinda fonksiyonel ihtiyaglarimin 6tesinde marka bagliligina dayanan
psikolojik tiketimler gelistirmektedirler (Schiffman vd., 2008, s. 143).

Oliver (1999), tiiketicilerin marka bagliliginin Gl¢lilmesinde 4 asamali
baglilik modelini ortaya atmistir. Bu modelde tiiketicinin biligsel, duygusal, niyet
ve hareket ozellikleri bulunmaktadir. Oliver’a gore marka baghlhigi, biligsel,
duygusal, niyetsel ve eylemsel baglilik evrelerinden olugsmaktadir. Bir {ist
asamaya ¢iktikca baglilik duygusunun guclenmesine karsin, her asamanin bazi
zayifliklarmin oldugunu ileri sirmektedir (Oliver, 1999, s. 36).

1.4.3.2.1. Bilissel Baghhk
Biligsel baglilik evresi baglilik evrelerinin ilk asamasidir. Biligsel baglilik

evresinde tiketici icin marka bilgisi, deneyimi,diger markalara gore tercih etme
nedeni olarak gosterilmektedir (Bengul, 2006, s. 34). Bu asamada baglilik,
tiketicinin markanin Kalitesi hakkinda edinmis oldugu bilgiler, deneyimleri ve
markanin 0zelliklerinden kaynakli olustugu i¢in baglilik dogrudan markaya karsi
olugmaktadir (Celik ve Bengiil, 2008, s. 108).

1.4.3.2.2. Duygusal Baghhk
Duygusal baglilik evresinde miisteri de tatmine dayali olarak bir tutum

gelistirmektir. Biligsel baghlik asamasinda miisterinin baglhilik diizeyi diger
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rakiplerden ¢ok kolay etkilenerek azalabilme egilimi gdsterirken duygusal baglilik
evresinde duygularin 6ne ¢ikmasi nedeniyle baglilik seviyesinin etkilenme ve
azalma egilimi gostermesi daha zordur (Oliver, 1999, s. 37). Duygusal bagllikta
marka baglilig1 kendiliginden olugsmaktadir ve tiiketicinin marka ile arasindaki
iliskiyi siirdiirme istegine baglhdir. Tiketiciler agisindan marka ile 6zdeslesme,
markaya verilen deger marka bagliliginin temel nedeni olarak gorilmekte bu
kapsamda duygusal bagliligin markanin kullanimi sonras1 duyulan memnuniyet,
tiketicinin olumlu bir izlenim edinmesi sonucunda olustugu soylenebilir (Celik ve
Bengul, 2008, s. 108).

1.4.3.2.3. Niyetsel Baghhk
Tiiketicinin  baglililk  diizeyi bir 0rin veya hizmet hakkindaki

diisiincelerinin kararli ve tutarli olmasi olarak ifade edilir. Niyetsel baglilik
diizeyinde tiiketicinin memnun oldugu bir {irlini yeniden satin alma isteginin
olmasi yeterli goriilmektedir.Bu asama da tiiketicinin markaya kars1 arzusal bir
yaklasimmin bulunmasi,niyetini  bildirmesi yeterli gorulmekte satin alma
davraniginin olusmasi beklenmemektedir (Oliver, 1999, s. 37).

1.4.3.2.4. Davranissal Baghhk
Davranigsal baglilik, tiiketiciler tarafindan markaya yonelik olarak

gelistirilen baghlik ile ayn1 markay1 her kosulda satin alma davranigi gostermesi
olara ifade edilir (Devrani, 2009, s. 409). Davranigsal baglilik diizeyinde
tuketiciler rakip firmalarm ¢abalarmi dikkate almamakta ve olusan farkli
durumlardan etkilenmemektedir. Bu sayede tlketiciler rakip firmalarin ¢abalarini
gormemekte ve baglilik duyduklart markanm drlinlerini tekrar satin almada kalic1
bir davranis sergilemektedirler(Yurdakul, 2007, s. 280).

Biligsel, duygusal, niyetsel ve davranigsal baglilik asamalarini yasayan
tiketici; gergcek baglilik seviyesine eriserek baglilik konusunda sireklilik
gostermektedir (Keser, 2008, s. 50).
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IKiNCi BOLUM

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Influencer Rolleri ve Marka Baghhg
Influencerlar ve marka baghlig1 ile ilgili calismalar incelendiginde

tuketicilerin marka tercihlerini etkileyen psikolojik, sosyo — kiiltiirel, kisisel ve
durumsal faktorlerin yan1 swa markalarin da gergeklestirdikleri iletisim
stratejilerinin tuketicilerin marka tercihlerini etkiledigi g@rulmektedir. Literaturde
influencerlarin takipgilerini etkileme sekli olarak belirli rollere sahip olduklari
aciklanmig ve bu roller ¢alismalarda bir biitiin olarak degil ayr1 ayr1 ele alinmis
bulunmaktadir (Tablo 1).

Tablo 2. 1. Influencer Rolleri ve Marka Bagliligi Literatiir Taramasi

ARASTIRMA

KAYNAK ARASTIRMA ALANI BULGULARI

Ikna glicti yuiksek olan
influencerlerdan
yararlanmaya ¢alisan
markalar influencerlarin

Markalarin, influencerlar
aracilifiyla soylemlerini tiiketici

(Temir ve Aslan, tizerinde nasil insa ettigini , .
sahip olduklar1 soylem
2023) ortaya koymay1 . .
guci sayesinde
amaclamaktadir. o
takipcilerini
etkileyebilmekte,
tercihlerini
degistirebilmekte.
Tuketicilerin
Tuketicilerin influencer ve influencerlar siklikla
influencer pazarlama ile ilgili takip ettiklerini ve
(Candz vd., 2020 diisiincelerinin ortaya influencer pazarlamay1
) koyulmas:. satin alma karar siireci

i¢in etkili bulduklarini
gostermektedir.
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Tablo 2. 1(devam) Influencer Rolleri ve Marka Baglilig: Literatiir Taramasi

(Bognar vd.,
2019)

Influencer ile takipgilerinin
arasinda ki etkilesimin etkisinin
incelenmesi.

Influencer ile tiiketicinin
arasinda pozitif bir iliski
oldugunu ve
tuketicilerin,
influencer’in
tavsiyelerine 6nem
verdigini ortaya
koymaktadir.

(Lou ve Yuan,
2019)

Influencerlarun paylasimda
bulunduklar1 i¢eriklerin,
influencern takipgileri

tarafindan algilanis tarzmin
etkilerinin incelenmesi.

Influencerlarin ¢ekici ve
takipgileri ile
birbirlerine
benzerliginin, takipgiler
tarafindan olumlu
bulundugu ve bu
baglamda takipgilerinin
niyetlerini etkiledigi
sonucuna varilmistir.

(Elmira
Djafarova ve
Chloe
Rushworth,
2016)

Influencerlarin, geng kadinlarm
satin alma niyeti tizerinde ki
etkisi ve takipcilerin mikro unli
ile 6zdeslesmesinin incelenmesi.

Mikro tnltlerin genc
kadinlarin satin alma
karar streclerinde etkili
oldugu ve takipgilerinin
mikro unltleri gvenilir
bulduklari i¢in iliski
kurduklar1 saptanmastir.

(Qingliong Miao

Fikir liderlerinin sahip olduklari

Fikir liderleri sahip
olduklar1

vd. 2016) uzmanliklarin markalar i¢in liklardan dol
Onemini aciklamak. HZmat ar“ an‘ .Oa}.ll.
markalarn tiiketicilerini
etkilemektedirler.
Sosyal liderlerin
baskalarmin
(Donelson R . Lide.rin kime denildigi ve davraniglarini,
Forsyth 2015') liderlerin sahip olmasi gereken duygularmi ve
' Ozellikler arastirilmus. diistincelerini
etkileyebildigi
saptanmuistir.
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Tablo 2. 1(devam) Influencer Rolleri ve Marka Baglilig: Literatiir Taramasi

(Renaud Lunardo
vd., 2015).

Mikro {inliilerin kisiliklerinin
marka tercihlerinde ki etkisinin
analiz edilmesi

Mikro tnliler takipgileri
tarafindan ¢ekici,
yetenekli, iletisimi
yuksek bireyler olarak
tanimlandiklar i¢in
tuketicilerin marka
tercihlerinde 6nemli
olduklar1 analiz
edilmistir.

(Yu Guang vd.,

Geleneksel medya tnlilerinin
ve mikro Gnlilerin
karsilastirilmasi ve tinliilerin

Mikro unliler,
geleneksel medya
unlilerine gore daha
samimi ve givenilir
olarak algilanmaktadir.

2013) tuketicilerin marka Mikro tinliiler
tercihlerinde ki etkisinin L
. y takipgilerinin marka
incelenmesi L
tercihlerini
etkilemektedirler.
Sosyal liderlerin
fikirlerinin takipcileri
uzerinde oldukca etkili
Sosyal medya araglarinda, oldusu. bu baslamda
(M. Zubair markalar icin liderlerin ve sl &

Shafiq vd, 2013)

takipcilerinin belirlenmesinin
Onemi arastirilmais.

markalarin hedef
kitleleri i¢in dogru
liderleri belirleyip
caligmalar1 gerektigi
agiklanmis.

(Feng Li ve
Timon C.
Dub,2011)

Fikir lideri kavramina iliskin
tanimin yapilmasi, fikir
liderlerinin yeni Grdndn

benimsenmesi Uzerindeki
etkisinin incelenmesi ve etkili

pazarlama stratejilerinin
olusturulmasini agiklamaktir.

Fikir liderlerinin yeni
bir Grundn
benimsenmesi
konusunda olumlu bir
etkiye sahip oldugu
saptanmis. Agizdan
agza pazarlama
konusunda fikir
liderlerinin goriislerinin
takipcileri Gzerinde
etkisinin oldugu
gorilmiistiir.
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Tablo 2. 1(devam) Influencer Rolleri ve Marka Bagliligi Literatiir Taramasi

Markalarin hedef kitlelerine

Fikir liderlerinin,
markalar icin hedef

(R. Van Der ulagsma konusunda fikir Kitlelerini belirleme de
Merwe ve G. liderlerini kullanmalar1 ve fikir | biiylik onem tasidig1 ve
Van Heerden, liderlerinin tiiketicilerin satin fikir liderlerinin
2009) alma karar siirecinde ki etkisini takipgilerinin satin
aciklamaktir. alma davranislarini
etkiledigi agiklanmistir.
Sosyal liderlerin, bloglar1 Sosyal liderler genis
(Kjerstin iizerinden yaptiklari kesimlere hitap
Thorson ve paylasimlar ve yazdiklar1 etmelerinden dolay1
Shelly Rodgers, mesajlar ile segmenleri goriisleri, mesajlar1 ve
2006) harekete gecirme potansiyelleri | paylasimlari ile birgok
incelenmis. kisiyi etkilemektedirler.
Bireylerin kendilerine
(Miller Bireylerin influencerlar ile " k1§1l§r l.le
McPherson v, iliski kurma nedenleri yakin ve samimi
iligkiler kurmaya
2001) arastirilmis. e W -
egilimli oldugunu
agiklamstir.
Fikir liderliginin
pazarlama, moda,
. Fikir lideri kimdir, hangi siyaset, aile planlamasi,
Vveiman alanlarda fikir liderinin var bilim, ziraat, saglik gibi
Gabriel, 1994 > A, SA5 S S

oldugunu agiklamak.

belirli alanlarda
goriildiiglinii ortaya
koymus.

Bu caligma da da ele alindig1 tizere influencerlar fikir lideri, mikro {inlii ve
sosyal lider rollerine sahip bireyler olarak tanimlanmaktadir. Sahip olduklar:
rollerin getirdigi algi ile birlikte markalar hedef kitlelerine ulagsmak amaciyla
kendileri icin en uygun role sahip, sosyal medyada kendilerini temsil edebilecek
bir marka temsilcisi ile marka farkindaligi olusturma ve markaya olan baghligi
yaratma faaliyetlerini saglamaktadir. Satin alma karar siirecinde {irtinler hakkinda
bilgi almanin uzmanlk ve derinlemesine arastirma gerekli olan markalar fikir
liderleri ile ¢alismayi tercih etmektedirler. Weiman Gabriel,1994° de yaptiklar1

caligmada fikir liderlerinin alaninda uzman ve bilgili kisiler olarak tanimlamis ve
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Qingliong Miao vd. 2016’ da yaptiklar1 ¢alismada fikir liderlerinin sahip olduklar1
uzmanliklardan dolay1r markalarin tlketicilerini etkileyebilme gucune sahip
olduklarini ortaya koymustur. Renaud Lunardo vd., 2015’ de yaptiklar1 calismada
mikro Unlu roline sahip influencerlarin takipgileri tarafindan g¢ekici, basarili,
yetenekli, guvenilir ve samimi bulanan bireyler olarak tanimlamislardir. Elmira
Djafarova ve Chloe Rushworth, 2016 ise mikro Unlilerin takipgileri tarafindan
samimi bulunmasinin nedenini takipgileri ile surekli olarak iletisim ve etkilesim
halinde olmalarma baglamis ve bu iletisim ve etkilesimin getirdigi bag ile
ozellikle kadm tiiketicilerin mikro Unlileri referans alarak aligveris ve makyaj
yaptiklarint ortaya koymuslardir. M. Zubair Shafiq vd, 2013’ de yaptiklari
calismada sosyal liderlerin fikirlerinin takipgileri (zerinde oldukga etkili
oldugunu, bu baglamda markalarin hedef kitleleri i¢in dogru liderleri belirlemeleri
gerektigini agiklamis ve Donelson R. Forsyth, 2015’ de ise sosyal liderin Kim
oldugunu agiklamak tizere yaptig1i calismasinda sosyal lider roliine sahip
influencerlarin, takipgilerini sosyal aidiyet duygusu olusturma yoluyla motive
ettiklerini ve takipgilerinin davraniglarini ydnlendirdiklerini ortaya koymuslar.

2.2. Marka Baghhg ve Sosyal Aidiyet
Insanlarmn ait olma ihtiyac1 yaygm ve kacinilmaz, karsilanmadigi takdirde

bireyi zorlayict bir ihtiya¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal gruplara dahil
olma, onay alma, kabul gérme gibi sosyal ihtiyaglar1 yuksek olan tuketiciler,
prestij ve ayricalik saglayan, sosyal olarak goriiniir olmak amaci ile bir Griin veya
markaya deger verebilmektedirler. GUnimuz toplumunda driin veya hizmetleri
satin alarak sosyal statii veya sayginligi gelistirme egilimi olarak karsimiza

¢ikmaktadir. (Tablo: 2).
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Tablo 2.2. Marka Baglilig1 ve Sosyal Aidiyet Literatiir Taramas1

KAYNAK ARASTIRMA ALANI | ARASTIRMA
BULGULARI
Hazir giyim sektoriinde
iketicileri lik ima;
Hazir giyim sektériinde tiikketicilerin benlik imaj1
et o uyumu, tutumsal marka
tiikketicilerin benlik imaj1 )
UVUMU Ve markava sadakati ve davranigsal
(Berat Utku Aydin, ) y' y y marka sadakati pozitif
yonelik tutumun agizdan s
2023) degerlik boyutunu

agiza pazarlamay1
etkileyip etkilemediginin
belirlenmesidir.

olumlu etkilemektedir.

(Meltem Fiskesi, 2021)

Tuketicilerin giyim
iriinleri satin alma
davranisinda markalara
yiikledikleri anlamlar1 6n
plana ¢ikarmak.

Bireylerin ait olduklar1
grup topluluklarina gore
davrandiklarmi ve bunu
moda sayesinde
gerceklestirdiklerini
ortaya koymus. Bireyler
ait olduklar1 grubun
degerlerini ve yasam
tarzlarmi
kiyafetleri ile gosterirler.

(Burcu Ozcan, 2017)

Tuketimin 6nemi, kimlik
Uzerindeki etkisi
incelenmis.

Tiiketimin artik itibar
gbérme, saygimnlik
kazanma, bir gruba ait
olma, sayginlik
kazanma gibi istekler
nedeniyle yapildigim
savunmus.

(Ho Han vd.2016)

Tuketicilerin sembolik

ihtiyaglarmin restoran

seciminde ki etkilerini
belirlemek

Tuketicilerin restoran
secerken kimliklerini ve
statiilerini ortaya koyma

amaci giittiikleri

agiklanmustir.
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Tablo 2.2 (devami) Marka Baglilig1 ve Sosyal Aidiyet Literatiir Taramasi

(Zeynep Kadioglu,
2013)

Sosyal kimlikler, birey-
nesne iligkisi, bireyin

davranislarinda yarattigi
etkiler ortaya ¢ikarilmaya

aidiyet duygusu
baglaminda duydugu
ihtiyaglar ve tiiketici

calisilmastir.

Kisi kendisini bir birey

olarak ortaya koymanin
yaninda bir sosyal gruba
da ait olmak ister ve ait

tarzlarina yakin tercihler

olmak istedigi sosyal
gruplarm tiiketim

yapar.

(Senay Kiyan,2013).

Tuketicilerin taklit
iirtinler kullanmalariyla
kendilerine arzu ettikleri
bir sosyal imaj saglayip
kimliklerini insaa
ettikleri arastirilmus.

Tulketim, istenilen
gruplara aidiyetin ve o
grup liyeleri tarafindan
fark edilmenin bir
aracidir.

(Albert M. Muniz Jr. Ve
Thomas O’Guinn, 2011)

Marka kullanicilarmin
olusturduklar1 toplulugu
ve markalarm kullanicilar
ile arasindaki sosyal
iligkiyi agiklamak.

Kisiler bir gruba ait
olmak ve kendilerini bir
sosyal gruba ait
hissetmek i¢in markalar1
tercih edip, baglilik
duymaktadirlar.

(Ebru S6nmez, 2010)

Genclerin marka
bagliligimi ve etkileyen
faktorlerin belirlenmesi.

Marka bagliligmi
etkileyen faktorlerin aile
ve arkadas c¢evresi ile
olan iletisimin oldugu

saptanmistir.

(Tulay Korkmaz
Devrani, 2009)

Marka ile ilgili
kavramlarm tiiketici
tarafindan nasil
algilandiklar1 ve bu algiy1
etkileyen faktorler
aciklanmaya ¢alisilmistir.

Tiketicilerin markayla
olan deneyimi, arkadas
grubu tarafindan markaya
verilen onay, markaya
duyulan gliven ve
markadan duyulan tatmin
gibi degiskenler markaya
kars1 olan tutumu
etkilemektedir.
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Tablo 2.2 (devami) Marka Baglilig1 ve Sosyal Aidiyet Literatiir Taramasi

Giysi satin alma
davranisinda kisilerin
toplumda statu kazanma,
kimliklerini ortaya
koyma, moday1 takip
etme gibi faktorler
etkilidir.

Tiiketicilerin giysi satin
alma davraniglarinda
(Isik K. Aktuglu ve | marka tercihleri ve bunlar1
Aysen Temel, 2006) etkileyen faktorler
arastirilmas.

Ebru S6nmez, (2010) yaptig1 ¢alismasinda geng tiiketicilerin marka tercihlerinde
aile ve arkadas ¢evresinin etkili oldugunu ortaya koymustur. Senay Kiyan, (2013)
ise yaptig1 calismasinda bireylerin bir gruba dahil olma ve o grup tarafindan kabul
edilme isteginin marka tercihlerini belirlemede etkili rol aldigin1 ifade etmistir. Ho
Han vd. (2016) yaptiklar1 ¢alismada marka tercihini restoran secimi ile
smirlandirarak bireylerin se¢imlerinde statii kazanma, prestijini ortaya koyma gibi
isteklerin ortaya ¢iktigini ifade etmislerdir. Meltem Fiskesi, (2021) ise yaptigi
calismay1 kiyafet se¢imi ile smirlandirarak bireylerin ait olduklar1 gruplara gore
davrandiklarmi ve bunu moda sayesinde gerceklestirdiklerini ortaya koymustur.
Tiiketiciler i¢in satmn alman iriinler bireyin kendisini ifade etmekte ve
gostermekte onemli bir ara¢ olma roliine girmistir. Birey, kisisel 6zelliklerini ve
farkliligin1 ortaya koyma isteginden yola ¢ikarak kendini anlatabilme cabasini
yaptig1 tiiketim tercihleriyle destekler. Bu nedenle tuketiciler bir gruba uyum
saglama veya kendilerini baskalarma anlatma ihtiyaci ile bir markaya baglilik

duymaktadirlar.

2.3. Influencer ve Sosyal Aidiyet
Influencerlar takipgileri tarafindan sevilen, begenilen, cekici ve arkadas

olarak gorulen bireyler olarak ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda birgok takipgi
takip ettikleri infleuncer ile kendini G6zdeslestirip diisiince, davranis, yasam
bi¢imini takip ettigi influencer gibi sekillendirmektedir. Arkadas gruplarinda ayni
influencer1 takip eden bireyler bir arada bulunabilmekte ve influencer bu
baglamda bireylerin arasinda aidiyet duygusu olusturan bir rol almis

bulunmaktadir. (Tablo 3).
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Tablo 2.3. Influencer ve Sosyal Aidiyet Literatiir Taramasi

KAYNAK

ARASTIRMA ALANI

ARASTIRMA
BULGULARI

(Arzu Gungor, 2021)

Influencer’larin
calistiklar1 markalari,
takipgilerine
benimsetmesi.

Influencer, tavsiye alman
ve glivenilen bir arkadas
konumunda olmalar1
nedeniyle takipcilerini
sosyal aidiyet duygusu
olusturma yoluyla
motive eder ve
takipgilerinin
davraniglarini
yonlendirir.

(Elciyar ve Kugk,
2020)

Sosyal medya
kullanimina bagli sosyal
kazanimlar, kendini
gergeklestirme ve aidiyet
hissi boyutlarini ele
alma.

Sosyal medyanin 6nemli
bir sosyal aidiyet
olusturma araci
oldugunu ve bireylerin
kendileri gibi olanlarla
iletisime gegctiklerini
ortaya koymuslardir.

(Gl Aktas, 2019)

Kadinlarm annelik
konusunda ¢ocuk bakimi
ve sorunlari ile ilgili
kayg1 ve problemlerin
nasil ¢oziilecegi ve
bununla ilgili uzman dis1
kisilerin goriislerine nasil
basvurduklari
irdelenmeye c¢alisilmustir.

Bireye var olma ve kendi
kisisel yasantisi
hakkinda bir kimlik
olusturarak bunu
digerleri ile paylasma
olanagi saglamasi
ozellikle calismayan ve
siirekli ev ici ile smirh
alanda yasamii idame
ettiren kadin acisindan
bir sosyallesme mecrasi
olusturabilmektedir.

32




Tablo 2.3 (devam) Influencer ve Sosyal Aidiyet Literatiir Taramasi

(Jennifer Edson
Escalas ve James R.
Bettman, 2017)

Bireylerin aidiyet
hissetme ihtiya¢larmin
duzeylerine gore
influencerlara
hissettikleri aidiyetin
boyutu aragtirilmas.

Ait olma ihtiyac1 yiiksek
olan bireyler, ait olma
ihtiyac1 daha diisiik olan
bireylere gore
influencerlara daha
yuksek 6nem verme
egilimi
gostermektedirler.

(Sinasi Yaylagiil
2017).

Sosyal medya
kullanicilarmnm takip
ettikleri influencerlara
baglanmislhk
diizeylerinin belirlenmesi
amagclanmaktadir.

Influencerlara olan

baglanmishigin son

zamanlarda artt1g1
gorulmektedir. Sosyal

medyada zaman
harcayan tuketicilere,
influencer ile araciligi ile

iletisim ve etkilesim
kurmanin daha etkili
olacagi sdylenebilir.

(Ayla Ozhan
Dedeoglu ve Elif
Ustiindagli, 2011).

Sosyal medya
topluluklar1 bireyler
Uzerinde tuketim, kimlik
ve yagsam tarzlarinda
oynadiklar1 rolleri analiz
etmek ve takipciler
arasinda kimlik, yasam
tarz1 ve tiiketim faktorleri
acisindan farkliliklari
ortaya koymak.

Sosyal medya
topluluklar1 paylasilan
duygular, yasam tarzlar
ve tiketim aliskanliklar:
ile birbirine bagh
bireyler insa etmekte ve
bireyler de kimlik,
yasam tarz1 ve tiikketim
aliskanliklarma etki
etmekte.

(Thomson 2006)

Takipcilerin influencerlar
ile neden iligki
kurduklarini agiklamak.

Influencerlar ve
takipcileri arasinda
guven duygusu ve bu
duyguya bagl giiclii bir
iligki vardir.

Tablo 2.3 (devam) Influencer ve Sosyal Aidiyet Literatiir Taramasi
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(Hoffner ve Buchanan,
2005).

Takipgilerin kendilerini
nasil gordiiklerine veya
kendilerini nasil gérmek
istediklerine dair
algilarin da
influencerlarin rolii
incelenmistir.

Takipgiler, algiladiklar1
influencerlarin
ozelliklerine gore ( akall,
basarili, ¢ekici, komik
begenilen olma)
kendilerini onlarla
0zdeslestirmekteler.

Hoftner ve Buchanan, 2005, yaptiklar1 ¢alismalarinda takipgilerin
kendilerini influencelrar ile o©zdeslestirdiklerini Thomson 2006 ise yaptig1
calismasinda infleuncelar ile takipgileri arasinda bir gliven duygusunun oldugunu
ortaya koymuslar. Takipciler sosyal medyalar1 {izerinden etkilesim icerisinde
olduklar1 influencerlar ile bag kurma, onlar gibi bir yasam tarzi siirme ihtiyaci
hissetmektedirler. Jennifer Edson Escalas ve James R. Bettman, 2017 ° de
yaptiklar1 caligmalarinda takipgilerin infleuncerlar ile bag kurma, giiven duygusu
hissetme ihtiyaglarini bireylerin aidiyet hissetme ihtiyaglarinin diizeyleri ile ilgili
olduklar1 1 incelemisler ve Ait olma ihtiyaci yiiksek olan bireyler, ait olma ihtiyaci
daha diistik olan bireylere gore influencerlara daha yiliksek 6nem verme egilimi
gosterdiklerini ortaya koymusladir. Arzu Giingor, 2021 ise yaptig1 ¢alismasi ile
influencerlarin giivenilen bir arkadas konumunda olmalar1 nedeniyle takipgilerini

sosyal aidiyet duygusu olusturma yoluyla motive edip takipgilerinin davranislarini

yonlendirdiklerini ortaya koymustur.
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UCUNCU BOLUM
3. ARASTIRMA METADOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli
Bu ¢aligmada Sekil 2°de ifade edildigi sekliyle mfluencer rollerinin (fikir

lideri, mikro {inlii, sosyal lider), takipgileri {izerinde marka baglilig1 etkisi yaratip

yaratmadig1 incelenmistir.

SOSYAL AIDIYET

INFLUENCER _

ROLLERI
« FIKiR LIDERI l
e MIKRO UNLU \

e SOSYAL LIDER MARKA BAGLILIGI

Sekil 3.2. Arastirmanin Modeli
Bununla birlikte influencerlarin sosyal aidiyet {izerindeki etkisi de bu ¢aligmada
konu edilmistir. Yine influencer rollerinin yas, cinsiyet, egitim, gelir ve ¢alisma
durumuna bagh olarak farklilik olusturup olusturmadigi ortaya koyulmaya

caligilmustir.

3.2. Arastirmanin Yontemi
Influencerlarm sosyal aidiyet ve marka bagliligi tizerindeki etKisinin

Incelenmesi i¢in bu calismada nicel bir arastirma deseni benimsenmis ve anket
yontemi ile veri toplanmustir. Anket verisi toplama islemi i¢in ¢evrimi¢i (online)
anket metodu se¢ilmistir ve olusturulan online anketler sosyal aglar ve mail yolu
ile hedef kitleye dagitilmistir. Anket dort boliimden olusmaktadir. Ik boliimde
kisisel bilgi sorular1 yer alirken; ikinci bdliim influencelarn tiiketicileri
etkiledikleri rolleri dlcen ifadelerden; Ggtncl bélumde, tiketicilerin takip ettikleri
influencerlar ile kurduklari sosyal aidiyet bagimi 6lgen ifadelerden olusmaktadir
ve dordiincli boliimde ise influencerlarin takipgileri iizerindeki marka baghiligini

Olcen ifadeler yer almaktadir. Ankette influencerlarin takipgileri iizerindeki
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rollerini 6lgcmek icin Julian Person ve Amber Gulamali (2017); tuketicilerin
sosyal aidiyet bagmi 6lgmek i¢in Erding Duru (2015) influencerlarin takipgileri
iizerindeki marka bagliligina olan etkisini 6lgmek i¢in Ercan Taskin (2009)
caligmalarindan faydalanilmistir. S6z konusu Olgek ifadeleri 5°1i Likert 6lgegi
kullanilarak  hazirlanmistir.  Olgekte “ 1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum ne de Katidmiyorum, 4. Katiliyorum, 5.
Kesinlikle Katiliyorum”, seklinde ifade edilmistir.

Verilerin analiz edilmesi asamasinda SPSS paket programindan
yararlanilmistir. Toplanan veri ilk olarak Excel’e girilmistir. Sonra verilerin
bulundugu Excel dosyas1 SPSS programina aktarilmistir. Daha sonra 6n kontroller
yapilmis, ve ‘Giyim influencer1 takip ediyormusunuz?’ sorusuna ‘hayir’ yanit
veren katilimcilarin cevaplar1 ¢ikartilarak c¢alismaya sadece ‘Giyim influnecerr’
takip eden katilimcilar dahil edilmistir. Analiz asamasinda ilk etapta birinci ve
ikinci kisimda bulunan sorulara ait sonuglar tablolastirilmis daha sonra ise faktor,
korelasyon ve regresyon analizleri, t testi ve ANOV A analizleri yapilarak sonuglar

degerlendirilmistir.

3.3. Arastirmanin Orneklemi
Arastirmanin ana kitlesi; Tiirkiye’ de yasayan, 18 yas iistii, sosyal medya

kullanan ve sosyal medyada influencer takip eden kisilerden olusmaktadir.
Orneklem metodu olarak tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme metodu segilmistir.
Bu metod, tuketici davraniglar1 arastirmalarinda daha hizli, az maliyetli ve temsil

giicii yiiksek sekilde veri toplamaya imkan vermesi agisindan avantajlidir (Gegez,

2015).

3.4. Arastirmanin Hipotezleri
Caligmada olusturulan model kapsaminda, asagidaki hipotezler

olusturulmustur.
H1:Influencerlarm sahip olduklar1 roller, marka baghligint olumlu ydnde
etkilemektedir.
H2:Influencerlarm sahip olduklar1 roller, sosyal aidiyet duygusunu olumlu yonde
etkilemektedir.

H3:Sosyal aidiyet duygusu, marka bagliligini etkilemektedir.
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Test sonuglar1 ve hipotezlere iliskin agiklamalar asagidaki basliklarda yer

almaktadir.

3.5. Arastirma Bulgular
Verilerin 6n analizi kisminda giivenilirlik ve son kontrol olarak anket

calismast belirli bir grup Tlzerinden gercgeklestirilmistir. Hipotezlerin test
edilmesinde bir sorun olmadig1 goriilmiistiir. Caligmanin bu boliimiinde arastirma
sonuglart SPSS paket programinda analiz edilmis ve faktor analizi, gilivenilirlik

analizi, t-testi, korelasyon, ANOVA ve regresyon analizleri yapilmistir.

Tablo 3. 1. Ol¢eklere Ait Giivenirlilik Katsayilari

Boyutlar Madde Sayisi(n) Cronbach
Alpha (&)

Fikir Lideri Olgegi 3 77.7
Mikro Unlii Olgegi 3 68.3
Sosyal Lider Olgegi 3 77.9
Sosyal Aidiyet Olcegi 12 78.3
Marka Bagliligi Olgegi 12 78.8

Tablo da goriildiigii iizere fikir lideri 6lceginde 3 ifade yer almaktadir. Olgege ait
guvenilirlik analizi yapildiginda Cronbach’s Alpha degerinin 0,777 oldugu
goriilmektedir. Mikro {inlii 6l¢eginde ise 3 ifade bulunmaktadir. Giivenilirlik
analizi yapildiginda Cronbach’s Alpha degerinin 0,683 oldugu goriilmektedir.
Sosyal lider 6lceginde de 3 ifade bulunmaktadir ve Cronbach’s Alpha degeri
0,779 olarak elde edilmistir. Sosyal aidiyet Olgeginde 12 ifade bulunmaktadir ve
giivenilirlik analizi yapildiginda ise bulunan Cronbach’s Alpha degerinin 0,783
oldugu gozlenmistir. Marka bagliligi Ol¢eginde 12  ifade bulunmaktadir.
Giivenilirlik analizi yapildiginda ise bulunan Cronbach’s Alpha degeri 0,788
olarak elde edildigi goriilmektedir. Bulunan degerler neticesinde arastirmada
kullanilan 6lgeklerin tutarli oldugu, aym1 zamanda Olgek ifadelerinin de kendi

arasinda tutarhilik arz ettigi ileri surtlebilir.
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3.5.1. Demografik Bulgular

Katilmicilara ait cinsiyet dagilimi sonucu Tablo 3.2 ‘de yer almaktadir.

Tablo 3. 2. Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlar

Kisi Sayisi(n) Yiizde(%)

Kadin 169 63.8
Erkek 96 36.2
Toplam 265 100.0

Arastirmaya katilanlarin %63.8’1 kadin ve %36.2°si erkektir. Kadin
katilimci sayis1 erkek katilimei sayisindan %56.8 oraninda fazladir.

Asagida yer alan Tablo 3.3° de katilimcilarin yasa gore dagilimi

bulunmaktadir.

Tablo 3.3. Katihmeilarin Yaslarina Gore Dagilimlan

Kisi Sayisi(n) Yiizde(%)

18-25 85 321
26-30 117 44.2
31-35 33 125
36-40 19 7.2
41 ve Uzeri 11 4,2
Toplam 265 100.0

Arastirmaya katilanlarin %32.1°1 18-25 yas arasi, %44.2°si 26-30 yas
aras1, %12.5°1 31- 35 yas arasi, %7.2’si 36-40 yas aras1 ve %4.2°si ise 41 ve

Uzerinde yas dagilimina sahiptir.
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Tablo 3.4. *de katilimcilarin egitim durumlarina gére dagilimi sunulmustur.

Tablo 3. 4. Katihmcilarin Egitim Durumuna Goére Dagilimlan

Kisi Sayisi(n) Yiizde(%)

[1kdgretim/ilkokul 4 1.5

Lise ve dengi okul mezunu 55 20.8
On lisans mezunu 30 11.3
Lisans mezunu 141 53.2
Lisansusti mezun 35 13.2
Toplam 265 100.0

Arastirmaya katilanlarin %1.5°1 ilkdgretim/ Ilkokul , %20.8’i Lise ve dengi
okul, %11.3’1 on lisans %53.2°si1 lisans, %13.2°si lisansiistii egitime sahiptir.
Lisans mezunu katilimcmin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarm ¢alisma durumuna gore dagihimlar1 Tablo 3.5. ’te

gosterilmektedir.

Tablo 3.5. Katihmcilarin Calisma Durumuna Goére Dagilimlar

Kisi sayisi1 (n) Yiizde(%)

Kamu sektoru 44 16.6
Ozel sektor 147 55.5
Serbest Meslek 6 2.3
Calismiyor 57 21.5
Diger 11 4.2
Toplam 265 100.0

Arastirmaya katilanlarin %16.6’s1 kamu sektor calisani, %55.5°1 6zel
sektor calisani , %2.3’1 serbest meslek sahibi, %21.5°1 calismiyor ve %4.2°s1 ise
bunlarin disinda bir meslek sahibi olduklarini ifade etmislerdir. Katilimcilar

arasinda genel olarak 6zel sektor ¢alisaninin cogunlukta oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarm  gelir  diizeyine gore dagilimlar1 Tablo 3.6 ’da

gosterilmektedir.

Tablo 3. 6. Katihmcilarin Gelir Diizeyine Gore Dagilimlari

Kisi sayisi(n) Yiizde(%)

0-5500 94 355
5501-11000 110 42.3
11001-16500 47 17.7
16501 ve Uzeri 12 4.5
Toplam 265 100.0

Arastirmaya katilanlarm %35.5’1 aylik 5500 TL ve altinda, %42.3’
55001-11000 TL arasinda, %17.7°si 11001-16500 TL arasinda, %4.5’1 ise 16501
TL ve lizerinde aylik gelire sahiptir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore Olgek ifadelerini farkli degerlendirip
degerlendirmediklerine iliskin olarak yapilana bagimsiz dérneklem t testi sonuglari
Tablo 3.7’de 6zetlenmistir.

Tablo 3. 7. Cinsiyete Gore Farkhih@inin Testi (t- testi)

Kadm Ortalama Erkek Ortalama t degeri Sig(p)

Fikir Lideri 2.7651 2.5674 1.700 0.091
Mikro Unli 2.7530 2.5993 1.294 0.198
Sosyal Lider 2.7139 2.4610 2.103 0.038
Sosyal Aidiyet 2.5859 2.506 0.995 0.321
Marka Bagliligi 2.613 2.6236 -0.151 0.880

T testi sonuglarina gore ‘Sosyal Lider’ degiskeni disindaki faktorlerde
kadin ve erkek arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemistir.
Sosyal Lider degiskenin de ise istatiksel olarak kadm ve erkek arasinda anlamli
farklilik (t=2.103; p=0.038) oldugu goriilmektedir. Burada kadinlarin 6lgekteki
ortalama degeri 2.713, erkeklerin ise 2.461° dir. Buna gore Sosyal Lider degiskeni
acisindan erkeklere oranla kadmlarin daha yiiksek ortalama degere sahip oldugu

soylenebilir.
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Katilimcilarin yas durumlarina gore dlgek ifadelerini farkli degerlendirip
degerlendirmediklerine iliskin olarak yapilan Anova sonuglari Tablo 3.8’de

Ozetlenmistir.

Tablo 3. 8. Yas durumuna gore farkhihgin testi (Anova Testi)

Olgek F Testi Sig(p)
Fikir Lideri 2.702 0.031
Mikro Unli 2.789 0.027
Sosyal Lider 2.114 0.079
Sosyal Aidiyet 0.895 0.467
Marka Bagliligi 0.409 0.802

Yasa gore yapilan anova sonucunda Fikir Lider (F=2.702; p=0.031) ve
Mikro Unlii (F=2.789; P=0.027) degiskenlerinde istatiksel olarak anlaml
farkliliklar belirlenmigstir. Farkliligin ~ hangi yas gruplar1 arasinda oldugunu
belirlemek i¢in yapilan Post-hoc (LSD) testi sonuglarina goére Fikir Lideri
degiskeninde 26-30 grubunda yer alan katilimcilarm 36-40 ve 41 ve iizeri yas
gruplarina gdre daha yiiksek skorlar aldig1 goriilmektedir. Mikro Unlii
degiskeninde ise 26-30 yas grubunda yer alanlarin 18-25 yas grubuna oranla yine
daha yiiksek skorlar aldig1 gortilmektedir(EK-1).

Katilimcilarin egitim durumuna gore Olgek ifadelerini farkli degerlendirip
degerlendirmediklerine iliskin olarak yapilan Anova testi sonuglari tablo 3.9°da
Ozetlenmistir.

Tablo 3. 9. Egitim durumuna gore farkliligin testi (Anova Testi)

Olcek F Testi Sig (p)
Fikir Lideri 2.555 0.039

Mikro Unlii 2.363 0.054
Sosyal Lider 0.949 0.436
Sosyal Aidiyet 0.150 0.075
Marka Baglilig: 1.348 0.253

Egitim durumuna gore yapilan anova test sonucunda Fikir Lideri
(F=2.555; p=0.039) degiskeninde katilimcilarin egitim durumuna gore istatiksel

olarak anlamli farkliliklar belirlenmistir. Farkliligin sonucu Post-hoc sonuglarma
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gore liniversite mezunu katilimcilarin lise mezunu katilimeilara gore daha yiiksek
oranla katilim oldugu gorilmiistiir(EK-2).

Katilimcilarin ¢aligma duruma gore 6lgek ifadelerini farkli degerlendirip
degerlendirmediklerine iliskin olarak yapilan Anova testi sonuglar1 tablo 3. 10°da

Ozetlenmistir.

Tablo 3. 10. Calisma Durumuna Goére Farkhhgin Testi (Anova Testi)

Olgek F Testi Sig (P)
Fikir Lideri 1.830 0.124
Mikro Unli 1.369 0.830
Sosyal Lider 1.173 0.323
Sosyal Aidiyet 0.662 0.619
Marka Bagliligi 0.304 0.875

Calisma durumuna gore yapilan Anova test sonucuna gore katilimcilarm 6lgek
degerlendirmeleri farklilik géstermemistir.

Katilimcilarin  gelir durumuna goére oOlgek ifadelerini farkli degerlendirip
degerlendirmediklerine iliskin olarak yapilan Anova testi sonuglari tablo 3.11. ’de

Ozetlenmistir.

Tablo 3. 11. Gelir Durumuna Goére Farkhihgin Testi (Anova Testi)

Olcek F Testi Sig (P)
Fikir Lideri 0.546 0.651
Mikro Unlii 0.467 0.706
Sosyal Lider 1.092 0.353
Sosyal Aidiyet 1.599 0.190
Marka Bagliligi 0.751 0.523

Gelir durumuna gore yapilan Anova test sonucuna gore katilimcilarin

Olgcek degerlendirmeleri farklilik géstermemistir.
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Tablo 3. 12. Korelasyon Tablosu

Korelasyon
Mikro Sosyal Sosyal Marka
[Fikir Lideri |Unlu Lider Aidiyet | Baghhg:
Fikir  Pearson - . . .
) 1 ,690 ,686 ,389 ,388
Correlation
Lideri )
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 261 261 261 261 261
Mikro Pearson - - " -
) ,690 1 137 ,399 ,404
) Correlation
Unli .
Sig. (2-tailed) },000 ,000 ,000 ,000
N 261 261 261 261 261
Sosyal Pearson - - " "
) ,686 137 1 451 ,341
Correlation
Lider .
Sig. (2-tailed) |,000 ,000 ,000 ,000
N 261 261 261 261 261
Sosyal Pearson - - - -
) ,389 ,399 451 1 ,436
Correlation
Aidiyet .
Sig. (2-tailed) |,000 ,000 ,000 ,000
N 261 261 261 261 261
Marka Pearson - - - -
) ,388 ,404 ,341 ,436
Correlation
Baghhh .
Sig. (2-tailed) |,000 ,000 ,000 ,000
N 261 261 261 261 261

**_ Korelasyon katsayist %1 seviyesinde anlamlidir (2-tailed).
Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere korelasyon analizi sonuglarma gore
degiskenlerin tiimii arasinda 0.388 ile 0.069 arasinda degisen oranlarda pozitif

yonlii ve istatiksel olarak anlamli korelasyon iliskisi oldugu goriilmektedir.
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3.5.2. Regresyon Testi Analizleri

Calismada olusturulan hipotezler kapsaminda gerceklestirilen regresyon
analizi sonuglar1 asagidaki gibidir.
“H1l:Influencerlarin sahip olduklar1 roller, marka bagliligni olumlu yonde
etkilemektedir.” seklinde kurulan hipotezi test etmek amaciyla yapilan regresyon
analizi sonucu Tablo 3.13 ’deki gibidir.
Tablo 3. 13. Influencer Rollerinin Marka Baghhgmna Etkisi

Degiskenler Beta t degeri p | Ftesti | Duz.
degeri R?
Modell
Fikir Lideri 0.203 2.429 0.016
Mikro Unli 0.253 2.814 0.005

19.591 | 0.177
Sosyal Lider 0.015 0.171 0.864

Tablo 16° da yer alan yapilan regresyon analizi sonuglarmma gore
diizeltilmis R? diger bir ifade ile modelin aciklama giicii %17.7 ve kurulan
modelin anlamliligmi gdsteren F testi (F=19.591; p=0.00) olarak elde edilmistir.
Regresyon analizinde bagimsiz degisken olarak yer alan Fikir Lideri kat sayisi
0,203 (t=2.429; p=0.016) ve Mikro Unlii kat sayis1 0,253 (t=2.814; p=0.005)
pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli sekilde elde edilmistir. Buna karsin
sosyal lider i¢in elde edilen katsay1 0,015 (t=0,171; p=0,864) pozitif yonli fakat
istatistiksel olarak anlamli degildir. Influencer rollerinin marka bagliligina olan
etkisinin incelenmesi igin yapilan regresyon analizi sonucunda Fikir lideri ve
mikro iinli rollerinin marka bagliligin1 pozitif yonlii olarak etkiledigi buna karsin
sosyal lider roliinliin ise etkisinin marka bagliligi iizerinde anlamli olmadigi

gorilmiistiir.

44



“H2:Influencerlarin sahip olduklar1 roller, sosyal aidiyet duygusunu olumlu
yonde etkilemektedir.” seklinde kurulan hipotezi test etmek amaciyla yapilan
regresyon analizi sonucu Tablo 3.14 *deki gibidir.

Tablo 3. 14. Influencer Rollerinin Sosyal Aidiyete Etkisi

Degiskenler Beta t degeri p | Ftesti | Duz R?
degeri

Model2

Fikir Lideri 0.116 1.413 0.159

Mikro Unli 0.100 1.132 0.259 24011 | 0.21
Sosyal Lider 0.298 3.403 0.001

Tablo 3.14° de yer alan regresyon sonuglarma gore diizeltilmis R? degeri %21 ve
kurulan modelin anlamlhilhigini gosteren F testi( F=24.011; p=0.00) olarak elde
edilmistir. Regresyon analizinde bagimsiz degisken olan Sosyal Lider kat sayisi
(t=3.403; p=0.001) pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli sekilde elde
edilmistir. Fikir lideri ve mikro iinlii sonuglar1 anlamli degildir.

Influencer rollerinin sosyal aidiyete olan etkisinin incelenmesi i¢in yapilan
regresyon analizi sonucunda Sosyal Lider roliiniin sosyal aidiyeti pozitif yonli
olarak etkiledigi, ancak fikir lideri ve mikro iinlii rollerinin etkisinin ise anlamsiz
oldugu goriilmiistiir.

H3:Sosyal aidiyet duygusu, marka bagliligini etkilemektedir.” bigiminde kurulan
liglincii hipotezi test etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucu Tablo 3.
15’de sunulmustur.

Tablo 3. 15. Sosyal Aidiyetin Marka Baghhgina Etkisi

Degiskenler Beta tdegeri p Ftesti | Duz R®
degeri

Model3 60.891 | 0.187
Sosyal Aidiyet 0.375 7.803 0.00

Model 3 igin yapilan regresyon sonuglarma gore diizeltilmis R? digerbir ifade ile
modelin ag¢iklama giicli %18,7 ve kurulan modelin anlamliligin1 gosteren F testi(

F=60.891; p=0.00) olarak elde edilmistir. Regresyon analizinde bagimsiz
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degisken olan sosyal aidiyetin kat sayisi (t=7.803; p=0.000) pozitif yonli ve
istatiksel olarak anlamli sekilde elde edilmistir.

Sosyal Aidiyetin marka bagliligmma etkisinin incelenmesi i¢in yapilan regresyon
analizi sonucunda bireylerin aidiyet duygusunun yiiksek olmasi sonucu markalara

duyduklar1 bagliliginda ayni oranla yiiksek oldugu gézlemlenmistir.
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SONUC

Influencerlar, sosyal medyada belirli bir takip¢i Kitlesine sahip olan
bireylerdir. Kimi zaman 0Onerileriyle, kimi zaman yasam tarzlariyla, kimi zaman
ise takipgileri ile kurdugu yakmlik ile takipgilerinin davranislarini, yasam
tarzlarint etkilemekte veya degisim meydana getirmektedirler. Influencerlar
takipgilerini etkileme 6zelligine gore fikir lideri, mikro tnlu ve sosyal lider olarak
belli rollere ayrilmis durumdadir. Fikir liderleri, dogru bilgiyi arayan, Griin veya
markay1 tavsiye eden, sosyal medya araglarindaki takipcileri ile fikirlerini
paylasan ve onlar iizerinde etkileme giiciine sahip olan kisilerdir bu nedenle
sosyal medya uzerindeki fikir liderlerinin yeni bir Grint benimsemesi ve bu Grind
hizli bir sekilde duyurmasi takipeilerin, fikir liderinin objektifligine, uzmanhigina
ve deneyimlerine bagli olarak takipgilerin fikir liderinin algisindan etkilendigini
sOylenebilir. Mikro inlii olarak adlandirdigimiz  etkileyici roliinde ise
influencerlar, takipcileri ile sirekli ve samimi bir sekilde iletisimi olan bireyler
olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle mikro iinliiler takipgileri tarafindan basaril,
yetenekli, cekici ve givenilir olarak nitelendirilmektedir. Sosyal lider roliinde ise
influencer takipgilerinin arkadaslarma, duygularina ve bilingaltina hitap
etmektedir. Takipgiler sosyal medya etkileyicisini rol model alarak 6grenme, yuz
yiize iletisim kurma istegi ve infleuncer ile bulusma istegi, kendini ona yakin
hissetmesi, gibi 6zellikler gdstermektedir. Influencerlar ve takipgileri arasinda
sosyal medya iligkisine bagli bir duygusal bag olusmus durumdadir. Takipgiler,
influencerlarin paylasimlarini takip edip hatta taklit ederek kendi benlik
saygilarin1 arttirmak i¢in onlarin yasama, giyinme, ve segtikleri {riinlerin
markalarini, benimsemektedirler. Bireyler, kisisel varliklarini ortaya koymak
istediklerinden dolay1r yaptig1 tiiketim tercihlerinde kendilerini ifade etme
glidustine gore secim yapmaktadirlar. Bireyin nasil goriindiigii, nasil algilandigi
cogu zaman toplumsal gruplarda ait olmak istegiyle ilgilidir. Bu siirecte
tilketicilerin satin almak istedikleri iirlinlere yiikledikleri anlamlar bireylerin
tercihlerinde oldukca etkili oldugu belirlenmistir. Bu calismada influencer
rollerinin (fikir lideri, mikro Unli, sosyal lider), takipcileri (zerinde marka
baglilig1 etkisi yaratip yaratmadigi incelenmistir. Bununla birlikte influencerlarin

sosyal aidiyet iizerindeki etkisi de bu calismada konu edilmistir. Yine influencer
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rollerinin yas, cinsiyet, egitim, gelir ve ¢alisma durumuna bagli olarak farklilik
olusturup olusturmadigi ortaya koyulmaya ¢alisilmistir.

Caligma verileri anket yontemi ile toplanilmig, anket toplama iglemi igin
cevrimigi (online) anket metodu segilmistir ve olusturulan online anketler sosyal
aglar ve mail yolu ile dagitilmistir. Anket dort boliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde kisisel bilgi sorular1 yer alirken; ikinci boliim influencerlarin tiiketicileri
etkiledikleri rolleri dlcen ifadelerden; t¢unc bolumde, tiketicilerin takip ettikleri
mfluencerlar ile kurduklar1 sosyal aidiyet bagmi dlgen ifadelerden olusmaktadir
ve dordiincli boliimde ise mfluencerlarin takipgileri tizerindeki marka bagliligini
Olgen ifadeler yer almaktadir. Arastirmanin ana kitlesi; Tiirkiye’ deyasayan, 18
yas Ustii, sosyal medya kullanan ve sosyal medyada influencer takip eden
kisilerden olusmaktadir. Orneklem metodu olarak tesadifi olmayan kolayda
ornekleme metodu secilmistir. Calismaya katilim gosteren bireylerin 18- 30 yas
arasinda, lisans mezunu, 6zel sektor calisani, 0-11000 tl arasinda gelire sahip ve
kadin katilimcmin fazla oldugu saptanmustir.

Calismanin amacmi ortaya koymak i¢in arastirma sonuglart SPSS paket
programinda analiz edilmis ve faktor analizi, guvenilirlik analizi, t-testi,
korelasyon, ANOV A ve regresyon analizleri yapilmis ve sonuglar yorumlanmustir.

Yapilan t-testi sonucunda influencerlarin sosyal lider roline gore
kadinlarin erkeklere oranla mfluencerlar ile daha fazla iliskiye doniik oldugunu,
mfluencerlar ile daha fazla 6zdeslestiklerini sOylemek miimkiindiir. Barletta
(2003)’ yaptig1 calismasinda insan iliskilerinde erkeklerin daha Dbireysel,
kadinlarin ise topluma goére davranislar sergiledigini, kadinlarin yalniz olmaktansa
cevrelerinde bir arkadas grubu olusturmayi istediklerini soylemektedir. Erkeklerde
bireysel olma olgusu daha gelismis iken kadinlar kendilerini toplulugun bir bireyi
olarak gordiiklerinde kendilerini mutlu hissetmektedirler. Yani kadinlar insan
iliskilerine, arkadas ortamlarina, ¢evresi ile bag kurmaya daha ¢ok odaklidirlar.
Bundan dolay1 hedef kitlesi kadinlar olan 6zellikle moda, kozmetik gibi sektorde
yer alan markalarin hedef kitlelerini etkilemek i¢in sosyal medya platformlarinda
sosyal lider roliine sahip influencerlar ile isbirligine gidip tiiketicileri tizerinde etki
kurmak ve markalarina baglilik olusturmalar1 tavsiye edilebilir.

Influencer rollerinin gelir ve ¢alisma durumuna gore farkliliklarini 6lgmek

icin yapilan Anova sonucunda gelir ve ¢alisma durumuna gore farklilik tespit
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edilmemistir.  Yas faktoriine gore ise 18-25 ve 26-30 yas gruplarma ait
takipcilerin fikir lideri ve mikro {nlii rollerinde anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Yapilan ANOVA sonucun da egitim durumuna gore de Fikir lideri
rolinde farklilik tespit edilmistir. Egitim diizeyi daha yiiksek olan tiiketiciler
gerek zaman tasarrufu gerekse daha arastirici olma agisindan fikir lideri
influencerlarin1  takip edip onlarin deneyim ve fikirlerine daha fazla
guvenmektedir. Bu sonug¢ Fikret Yaman(2021) ¢alismasiyla uyum saglamaktadir.
Egitim seviyesi yliiksek bireylerin, satin aldiklar iirtinler konusunda daha segici ve
dikkatli olduklarin1 bu nedenle satin aldiklar1 iirtinlere karsi daha bilingli olmalar1
sonucunu dogurmustur. Ciinkii fikir liderlerinin dnemsenmesi ve satin alinan
irtinler hakkinda degerlendirme yapilmasi egitimli kisilerin iirlinlere yaklagim
seklinin daha bilin¢li oldugunu gostermektedir.

Influencer rollerinin marka baghligina olan etkisinin incelenmesi igin
yapilan regresyon analizi sonucunda Fikir lideri ve mikro anli rollerinin marka
baghligmi pozitif yonlii olarak etkiledigi buna karsin sosyal lider roliiniin ise
etkisinin marka baglilig1 ilizerinde anlamli olmadig1r goriilmiistiir. Markalarin
yaptiklar1 pazarlama cabalar1 tiiketicileri etkilemektedir ancak fikir liderlerinin
takipgileri tizerinde ki etkisi markalarin yaptiklar1 pazarlama g¢abalarindan daha
fazla etkiye sahiptir. Fikir liderleri, dogru bilgiyi arayan, iiriin veya markay1
tavsiye eden, sosyal medya araglarindaki takipcileri ile fikirlerini paylasan ve
onlar tizerinde etkileme giiciine sahip olan kisilerdir bu nedenle sosyal medya
iizerindeki fikir liderlerinin yeni bir {irlinii benimsemesi ve bu {iriinii hizli bir
sekilde duyurmasi takipgilerin, fikir liderinin objektifligine, uzmanhigina ve
deneyimlerine bagh olarak takipgilerin fikir liderinin algisindan etkilendigini
sOylenebilir. Bu nedenle isletmeler pazarlama faaliyetleri gergeklestirirken
mutlaka fikir liderlerini g6z Onilinde bulundurmali ve onlara 6zel bazi cabalar
icerisinde olmalidirlar. Giinlimiizde sosyal medya kullanimmnin fazla olmasi
nedeniyle neredeyse her bireyin hayatinda bir fikir lideri olabilecegi i¢in tiim
tiiketicilerin memnuniyetini kazanmaya caligmak gerekmektir (Uyar A. 2016).
Fikir liderleri hedef kitleye O6zgii tanitim yapmak isteyen markalara avantaj
saglamaktadirlar ancak bununla birlikte yine ayni fikir lideri olumsuz goriislerini
de takipcileriyle paylastig1 icin dezavantajda saglayabilmektedir. Mikro Gnluler

ise basarili, yetenekli, ¢ekici ve sahip olduklar1 markalar icin tiiketicilerin satin
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alma niyetleri izerinde buylk bir etkiye sahip liderlerdir. Mikro tnluler, her an
ulagilabilir ve takipgilerine karst seffaf olan liderler olup ayni zamanda
takipgilerle yakinlik kuran, onlara hesap veren etkileyicilerdir. Markalar igin
Ozellikle influencerlar ile calisrken markaya yonelik pozitif tutum saglamak
olduk¢a Onemlidir. Burada influencerin sahip oldugu nitelikler markaya karsi
hissedilen bagin pozitif sekilde etkilendigi gozlemlenmistir. Bu sonu¢ yapilan
Amos vd. (2008) arastirmasiyla uyum gostermektedir. Dolayis1 ile marklarin
belirledikleri hedef kitleleri dogrultusunda ¢alismalarmi mikro Gnli ve fikir lideri
mfluencerlari ile ¢caligmasi 6nerilebilir.

Influencer rollerinin sosyal aidiyete olan etkisinin incelenmesi i¢in yapilan
regresyon analizi sonucunda Sosyal Lider roliinlin sosyal aidiyeti pozitif yonlu
olarak etkiledigi, ancak fikir lideri ve mikro {inlii rollerinin etkisinin ise anlamsiz
oldugu goriilmiistiir. Insanlarmn kendilerine benzeyenleri sevmeye meyilli olmasi
bu benzerligin dostluk getirmesi ve dolayisiyla influencerlarin paylasimlari
genellikle bireyin arkadas, duygularina ve bilingaltina hitap etmektedir. Influencer
basarisi, influencerin icerik ozellikleri kadar takipgileriyle olan iligkisinin bir
sonucudur. Influencer ve takipgileri arasindaki duygusal bag ne kadar giiclii
olursa, influencerin etki giici de o Olglide artar. Takipgiler sosyal medya
etkileyicisini rol model alarak 6grenme, yiiz yiize iletisim kurma istegi ve
infleuncer ile bulusma istegi, kendini ona yakin hissetmesi, gibi Ozellikler
gostermektedir. Influencerlar ve takipgileri arasinda sosyal medya iligskisine bagl
bir duygusal bag olusmus durumdadir. Takipgiler, influencerlarin paylasimlarini
takip edip hatta taklit ederek kendi benlik saygilarini arttirmak i¢in onlarin
yasama, giyinme, ve sectikleri iirlinlerin markalarmi, benimsemektedirler. Bu
sonu¢ Forsyth'e (2015) caligmasiyla da oOrtiismektedir. Tuketicileri Gzerinde
marka baglilig1 olusturmak isteyen markalara sosyal lider roliine sahip
infleuncerlar ile ¢aligmasi tavsiye edilir. Takip ettikleri influencer ile yakin baglar
kuran tiiketiciler, influencera giiven duyacak ve onu taklit ederek influencerin
tanitt1g1, kullandig1 markaya karsida baglilik gelistirecektir.

Sosyal Aidiyetin marka bagliligma etkisinin incelenmesi i¢in yapilan
regresyon analizi sonucunda bireylerin aidiyet duygusunun yiiksek olmasi sonucu
markalara duyduklar1 bagliliginda aynmi oranla yiiksek oldugu goézlemlenmistir.

Markaya baglilik duyan tiiketiciler markaya karsi olumlu duygular hissetmekte,
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markay1 diger markalardan daha sik satin almakta ve markay1 daha uzun streler
kullanmaktadir bununla beraber marka baghiligna sahip tiiketiciler markanin
Ozelligine ve kendileri i¢in ifade ettigi degere onem vermektedirler. Literaturde
Giyim urunleri tercihinde 6zellikle arkadaslarla olan iletisime verilen 6nem marka
baghiligint etkileyen temel faktér olarak yer almistir (Sonmez E. 2010).
Tiiketicilerin satin alma karar sureglerinde her zaman rasyonel Kkararlar
verdiklerini sdylemek mimkiin degildir. Markalar tiiketicilerin i¢inde
bulunduklar1 duygusal durumu anlamal, tiiketicilerinin kendilerinin neden tercih
ettiklerini bilmeli ve tiiketicinin baglihgmni etkileyen faktorleri, tuketicinin ait
oldugu gruplar1 bilerek onlarin ilgisini ¢gekmek i¢in ¢aligmalar yiiriitmelidirler.
Bundan sonraki c¢alismalarda sonuglarin daha verimli olmasi icin
Instagram influencerlar1 ile iletisime gecerek ya da is birligi yaparak
influencerlarin takipgilerinden veri toplanabilir. Giyim markalar1 iizerinden
yapilan bu c¢alismafarkli sektorler iizerinden yapilabilir. Calismada X, Y, Z
kusaklarini ayr1 ayr1 ya da bir biitiin olarak ele alinabilir. Yine benzer bir calisma
sosyal medya ortamlarinda gegirilen siirenin influencer rollerine karsi olan

tutumun incelenmesi iizerine yapilabilir.
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EK 1: Yas durumuna gore farkhih@in testi (Anova Testi)

Multiple Comparisons

EKLER

LSD
95% Confidence
Mean Interval

Dependent Difference | Std. Lower | Upper
Variable (1) yas (J) yas | (1-J) Error | Sig. Bound |[Bound
FL 1 2 -0,2209  |0,12943 0,089 |[-0,4758 | 0,034
3 0,12202 (0,18733 (0,515 |[-0,2469 |0,4909

4 0,2218 0,22909 {0,334 |-0,2293 [0,6729

3 0,46104 [0,28915(0,112 |[-0,1084 |1,0305

2 1 0,22091 [0,12943 (0,089 |[-0,034 |0,4758

3 0,34293 [0,18023 (0,058 |[-0,012 |0,6979

4 44272 0,22332 (0,049 [0,0029 |0,8825

5 0,68195 [0,28461 (0,017 [0,1215 |1,2424

3 1 -0,122 0,18733 (0,515 |-0,4909 |0,2469

2 -0,3429 |0,18023 (0,058 |[-0,6979 |0,012

4 0,09978 [0,26118 (0,703 |-0,4145 |0,6141

S 0,33902 (0,31519 (0,283 |[-0,2817 |0,9597

4 1 -0,2218 [0,22909 (0,334 |[-0,6729 | 0,2293
2 44272 10,2233210,049 |-0,8825 |-0,0029

3 -0,0998 [0,26118 (0,703 |[-0,6141|0,4145

S 0,23923 [0,34166 (0,484 |-0,4336 (0,9121

S 1 -0,461 0,28915 (0,112 |-1,0305 |0,1084
2 -,68195" [0,28461 (0,017 |1,2424 |-0,1215

3 -0,339 0,31519 {0,283 |[-0,9597 |0,2817

4 -0,2392 |0,34166 (0,484 |[-0,9121|0,4336

61




EK 1(Devami): Yas durumuna gore farkhihgin testi (Anova Testi)

MU 1

2

W NP, O WNDNPFP, OO DNDNE O, W P 0B~ W®W

SN

,35766"
-0,285

0,03822
0,20887
35766

0,07269
0,39588
0,56653
0,28497
-0,0727
0,32319
0,49384
-0,0382
-0,3959
-0,3232
0,17065
-0,2089
-0,5665
-0,4938
-0,1707

0,13086

0,1894

0,23162
0,29234
0,13086

0,18222
0,22578
0,28774
0,1894

0,18222
0,26406
0,31866
0,23162
0,22578
0,26406
0,34542
0,29234
0,28774
0,31866
0,34542

0,007

0,134
0,869
0,476
0,007
0,69

0,081
0,05

0,134
0,69

0,222
0,122
0,869
0,081
0,222
0,622
0,476
0,05

0,122
0,622

*. The mean difference is sigificant at the 0.05 level
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-0,6154
-0,658
-0,4179
-0,3668
0,1
-0,2862
-0,0487
-0,0001
-0,088
-0,4315
-0,1968
-0,1337
-0,4943
-0,8405
-0,8432
-0,5096
-0,7846
1,1332
-1,1214
-0,8509

-0,1
0,088
0,4943
0,7846
0,6154

0,4315
0,8405
1,1332
0,658

0,2862
0,8432
1,1214
0,4179
0,0487
0,1968
0,8509
0,3668
0,0001
0,1337
0,5096



EK 2: Egitim durumuna gore farkhih@in testi (Anova Testi)

Multiple Comparisons
Dependent Variable: FL

LSD
95% Confidence
Mean Interval
n @) Difference | Std. Lower |Upper
egitim  egitim | (I-J) Error | Sig. Bound |[Bound
1 2 -0,4969 |0,46781 (0,289 |-1,4182 |0,4243
3 -0,8075 0,48152 10,095 |-1,7557 |0,1408
4 -0,8843 |0,45784 (0,055 |-1,7859 |0,0173
5 -0,8167 |0,47649 (0,088 |-1,755 |0,1217
2 1 0,49691 |0,4678110,289 |-0,4243|1,4182
3 -0,3106 |0,20784 (0,136 |-0,7198 |0,0987
4 -,38738" [0,14476 /0,008 |[-0,6725 |-0,1023
5 -0,3198 |0,19591 (0,104 [-0,7055 | 0,066
3 1 0,80747 0,48152|0,095 [-0,1408 [1,7557
2 0,31056 |0,20784 0,136 |-0,0987 (0,7198
4 -0,0768 0,1843 |0,677 |[-0,4398 [0,2861
5 -0,0092 0,22669 0,968 |[-0,4556 [0,4372
4 1 0,88429 0,4578410,055 [-0,0173 [1,7859
2 ,38738" |0,14476 /0,008 |0,1023 |0,6725
3 0,07682 10,1843 |0,677 |-0,2861 |[0,4398
5 0,06763 |0,17073]0,692 |-0,2686 |0,4038
S 1 0,81667 |0,4764910,088 |[-0,1217 [1,755
2 0,31975 0,19591 0,104 |-0,066 |[0,7055
3 0,0092 0,22669 10,968 |-0,4372 |0,4556
4 -0,0676 0,17073]0,692 |-0,4038 |0,2686

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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EK 3: Anket Formu

Influencerlarin  Sosyal Aidiyet ve Marka Baghhg Uzerindeki

Etkisinin incelenmesi
Degerli Katilimet,

Bu anket calismasi Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Lisansiistii Egitim
Enstitiisii Isletme Anabilim Yiiksek Lisans 6grencisi Aysegiil KAYRANCIOGLU
tarafindan hazirlanan ‘Influencerlarin (sosyal medya etkileyicileri) sosyal aidiyet
ve marka baglilig1 tizerindeki etkisi” isimli tezde kullanilmak iizere veri toplamak
amaciyla yapilmaktadir. Anketten elde edilen bilgiler bilimsel yayin disinda
higbir amagla kullanilmayacaktir ve higbir sekilde anket katilimcisindan isim, soy
isim vb. bilgiler talep edilmeyecektir. Arastirma sonuglarinin bilimsel agidan
gercekliligi aciklayabilmesi ve arastirmanin giivenirliligi i¢in anket sorularina
vereceginiz samimi cevaplar ¢cok onemlidir. Verdiginiz destekten dolay1 tesekkiir

ederiz.

Aragtirmaya katiliminizla ilgili her hangi bir sikayetiniz varsa Sosyal Psikoloji
Anabilim Dal Baskan1 Prof. Dr. Hamit COSKUN” a bildirebilirsiniz.

Tez Danigsmani

Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii Ogretim Uyesi

Dog. Dr. Yusuf Volkan TOPUZ

Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Aysegiil KAYRANCIOGLU

Kisisel Sorular

1. Cinsiyetiniz?
() Kadin () Erkek
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2. Yasmiz
() 18-25 arasi
() 26-30 aras1
() 31-35 aras1
() 36-40 aras1
() 41-49 arasi
() 50 ve Gzeri

3. Egitim durumunuz?
() Ilkdgretim / Ilkokul
() Lise ve dengi okul mezunu
() On lisans mezunu
() Lisans mezunu
() Yuksek Lisans mezunu
() Doktora mezunu

4. Cahsma durumunuz?
() Kamu sektori
() Ozel sektor
() Serbest Meslek
() Calismiyor
() Diger

5. Net Gelir DUzeyiniz
() 0-4200
() 4201-8400
() 8401-12600
() 12601 ve uzeri

Sosyal Medyada giyim iiriinleri ile ilgili influencerlann takip eder

misiniz?

() Evet
() Haywr
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Anket sorularmni cevaplarken sosyal medyada
takip ettiginiz influenceri( Sosyal medya
etkileyicisi) ve sik kullandiginiz giyim markasini

diisiinerek cevaplayiniz.

Goriisiinilizii yansitan kutu igine (X) isareti

koyunuz.

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

1. Influencer, giyim liriinlerinde uzmanlhga

sahiptir.

2. Influencer, giyim trunleri ile ilgili deneyime

sahiptir.

3. Influencer, giyim tranleri ile ilgili fikirleri
objektiftir.

4. Influencer basaril1 ve yeteneklidir.

5. Bir sosyal medya influencer1 olmak isterim.

6. Influencerin sosyal statiisii yiiksektir.

7. Kendimi influencer ile 6zdeslestiririm.

9. Influencer1 arkadaslarimda sever ve Onerilerini

siklikla takip eder.

10. Influencer ile sosyal iliski kurabilirim.

11. Insanlarla bir arada iken, onlarla birlikte

oldugumu hissediyorum.

12. Ailem ve arkadaslarimla yakin/samimi

baglarim var.

13. Bagkalar1 tarafindan kabul edildigimi

hissediyorum.

14. Aidiyet duygusuna sahibim.
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15. 1liskilerimde ve paylasimlarimda kendimi

diger insanlara esit gortirim.

16. Cevremdeki insanlarla baglarim oldugunu

hissediyorum.

17. Ailem ve arkadaglarim beni planlarina dahil

etmezler.

18. Kendimi diglanmis hissediyorum.

19. Sanki insanlar beni 6Gnemsemiyor/

umursamiyor gibi hissediyorum.

20. Bagkalarina baglanamadigim i¢in onlardan

uzak duruyorum.

21. Kendimi dis diinyadan soyutlanmis

hissediyorum.

22. Insanlarla birlikteyken kendimi yabanc1 gibi

hissediyorum.

23.Giyim aligverisi yaparken markali iirlin almay1

seviyorum.

24. Bir kez aldigim giyim markasini1 seversem 2.

kez alirim.

25.Satin aldigim giyim markali {iriinleri olmazsa

olmaz olarak algilarim.

26.Bir giyim markali tiriinden bir diger markali

iirline sik gegerim.

27. Almak istedigim giyim markali tiriin aligik
oldugum magazada yoksa baska bir magazaya

giderim.

28. Fiyat artis1 olsa bile alisik oldugum giyim

markasini satin almaya devam ederim.

29. Ayni giyim markali {irlinleri uzun zamandir

satin aliyyorum.

30. Eger bir giyim markal1 iirlinii seversem,

nadiren baska bir marka satin alirim.
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31. Giyim aligveriginde satin alirken ilk baktigim

sey markasina bakmak olur.

32. Giyim aligverisinde markaya koru koriine

baglanmay1 yanlis buluyorum.

33. Giyim aligveriginde her tiirlii markali {irtinii

denemeye agigim.

34. Giyim iirlinliniin markali olmasmin tiiketiciyi

korudugu fikrine katiliyorum.

66




	KABUL VE ONAY SAYFASI
	ABSTRACT
	İÇİNDEKİLER
	ŞEKİL LİSTESİ
	TABLO LİSTESİ
	TEŞEKKÜR
	GİRİŞ
	BİRİNCİ BÖLÜM
	1. GENEL KAVRAMLAR
	1.1. Sosyal Medya
	1.1.3. Sosyal Medya Araçlarının Pazarlama Alanında Kullanımı
	1.2. Influencer
	1.3. Sosyal Aidiyet
	1.4. Marka Bağlılığı
	1.4.2. Marka ile İlgili Temel Kavramlar
	1.4.3. Marka Bağlılığı


	İKİNCİ BÖLÜM
	2. LİTERATÜR TARAMASI
	2.1. Influencer Rolleri ve Marka Bağlılığı
	2.2. Marka Bağlılığı ve Sosyal Aidiyet
	2.3. Influencer ve Sosyal Aidiyet

	ÜÇÜNCÜ BÖLÜM
	3. ARAŞTIRMA METADOLOJİSİ
	3.1. Araştırmanın Amacı ve Modeli

	3.4. Araştırma Modeli
	3.2.  Araştırmanın Yöntemi
	3.3.  Araştırmanın Örneklemi
	3.4. Araştırmanın Hipotezleri
	3.5. Araştırma Bulguları
	3.5.1. Demografik Bulgular

	3.5.2. Regresyon Testi Analizleri


	SONUÇ
	KAYNAKLAR
	Gözde U. (2022). Markalara influencer odaklı pazarlama çözümleri sunan Mavrck, 135 milyon dolar yatırım aldı.(14.01.2023). www. Webrazzi. Com.
	EKLER

