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OZET

Bu c¢alismanin amaci, influencerlarin kanaat 6nderligi roliinii ve bu roliin takipgilerin
algilar1 tizerindeki etkilerini detayli bir sekilde incelemektir. Influencer, modern pazarlama
stratejilerinde onemli bir rol oynamakta ve genis takipgi kitlesi ilizerinde giiclii etkiler
yaratmaktadir. Aragtirma, influencerin takipgiler tarafindan nasil algilandigini, giivenilirlik ve
otorite unsurlarmin bu algilar tizerindeki roliinii ve influencerlarin pazarlama kampanyalarina
katkilarini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Arastirmanin temel sorusu, influencerlarin takipgilerin satin alma siireglerindeki
etkisinin ne oldugunu aragtirmaktadir. Veri toplama yontemi olarak ¢evrimig¢i anket kullanilmis
ve 18 yasini doldurmus 385 tiikketiciden veri toplanmistir. Anket, katilimcilarin influencerlara
yonelik tutumlarini ve satin alma davranislarini 6lgmek amaciyla ii¢ farkl 6lgek icermektedir:
"Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgegi" (iri, 2022) ,
"Takipgiler Nezdinde SMF Kanaat Onderligi Olcegi"( Tam, 2020) ve "Sosyal Medya
Platformlarindaki Uriin ve Hizmetleri Satin Alma Niyeti Olgegi"(Ozgifci, 2020).

Veri analizi SPSS 22.0 paket programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Tanimlayici
istatistikler, ortalama ve standart sapma degerleri ile sunulmustur. Olgeklerin giivenilirlikleri
Cronbach's Alpha testi ile degerlendirilmis ve tiim 6lgeklerin gilivenilir oldugu tespit edilmistir.
Faktor analizi ile Olgeklerin yapr gecerliligi incelenmis ve Glgeklerin belirlenen alt boyutlar
tizerinden anlamli oldugu goriilmiistiir.

Demografik ve sosyal medya 6zelliklerine gore farkliliklarin incelenmesi amaciyla
bagimsiz t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Anlamli bulunan gruplarin
detayli degerlendirilmesi igin Sidak ikili karsilastirma testi uygulanmustir. Olgekler arasindaki
iligkilerin incelenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmis ve ¢oklu diizeydeki iligkilerin
modellenmesi amaciyla regresyon analizi gergeklestirilmistir. Analizler sonucunda 0,05'ten
kiigiik p degerleri anlamli kabul edilmistir.

Arastirma bulgulari, influencerlarin takipgiler {izerindeki etkisinin olduk¢a gii¢lii
oldugunu ve bu etkinin pazarlama kampanyalarinin basarisinda kritik bir faktér oldugunu
gostermektedir. Influencerlarin giivenilirlik ve otorite algilari, takipgilerin influencerlara olan
giivenini ve bagliligim1 artirmaktadir. Bu giliven ve baglilik, influencerlarin pazarlama
kampanyalarinin etkinligini dogrudan etkilemekte ve takipgilerin satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilemektedir. "Sosyal Medya Platformlarindaki Uriin ve Hizmetleri Satin Alma Niyeti
Olgegi"nin giivenilirlik diizeyi 0,81 olarak bulunmus ve tek bir boyuttan olustugu tespit
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edilmistir. "Takipgiler Nezdinde SMF Kanaat Onderligi Olgegi" ise alt1 alt boyuttan olusmakta
ve glivenilirlik diizeyi 0,87 olarak belirlenmistir.

Calismanin sinirliliklart arasinda, aragtirmanin belirli bir cografi bolge veya kiiltiirel
baglamla sinirli olmasi ve kolayda Ornekleme yontemiyle secilen katilimcilarin temsiliyet
oraninin diisiik olmasi yer almaktadir. Bu sinirlhiliklar, bulgularin genellestirilebilirliligini
kisitlamaktadir. Ancak, bu arastirma, influencerlarin modern iletisim ve pazarlama
diinyasindaki artan roliinii anlamak agisindan 6nemli katkilar saglamaktadir.

Sonug olarak, influencern takipgiler tizerindeki giigli etkisi, pazarlama
kampanyalarinin basarisinda kritik bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Arastirmanin bulgulari,
hem akademik literatiire katki saglamakta hem de pazarlama profesyonelleri i¢in degerli
icgoriiler sunmaktadir. Influencerlarin pazarlama stratejilerinde etkin  bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in, influencerlarin giivenilirlik ve otorite algilarinin dikkate alinmasi ve bu

unsurlarin pazarlama stratejilerine entegre edilmesi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Tiiketici, Sosyal Medya, Influencer, Influencer EtKkisi,

Pazarlama Iletisimi, Tiiketici Algisi, Sosyal Medya Pazarlamasi
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ABSTRACT

""The Impact of Influencers on Consumers’ Purchasing Processes in Marketing
Activities: A Quantitative Study™

The aim of this study is to comprehensively examine the role of social media influencers
as opinion leaders and their impact on followers' perceptions. Social media influencers play a
significant role in modern marketing strategies and exert strong influences over large follower
bases. The research aims to explore how social media influencers are perceived by their
followers, the role of credibility and authority in these perceptions, and the contributions of
influencers to marketing campaigns.

The primary question of the study focuses on investigating the influence of social media
influencers on followers' purchasing processes. Data were collected through an online survey
from 385 consumers aged 18 and above. The survey included three scales to measure
participants' attitudes towards social media influencers and their purchasing behaviors:
"Attitude Scale towards Social Media Influencers' Marketing Activities,” "SMI Opinion
Leadership Scale among Followers,” and "Intention Scale to Purchase Products and Services
on Social Media Platforms."

Data analysis was conducted using SPSS 22.0. Descriptive statistics including means
and standard deviations were presented. The reliability of the scales was assessed using
Cronbach's Alpha test, confirming the reliability of all scales. Factor analysis examined the
construct validity of the scales, indicating significant sub-dimensions within the scales.

Independent t-tests and one-way ANOVA were employed to examine differences based
on demographic and social media characteristics. Sidak pairwise comparison tests were used
for detailed evaluation of significant groups. Correlation analysis was performed to examine
relationships between scales, and regression analysis was conducted to model multi-level
relationships, with p-values less than 0.05 considered statistically significant.

The findings of the study demonstrate that social media influencers have a powerful
impact on their followers, which is critical for the success of marketing campaigns. The
credibility and authority perceptions of social media influencers enhance followers' trust and
loyalty, directly influencing the effectiveness of influencer marketing campaigns and positively
affecting followers' purchase intentions. The reliability coefficient for the "Intention Scale to

Purchase Products and Services on Social Media Platforms™ was found to be 0.81, indicating a
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single-dimensional structure. The "SMI Opinion Leadership Scale among Followers™ consists
of six sub-dimensions with a reliability coefficient of 0.87.

Limitations of the study include its restriction to a specific geographic region or cultural
context, and the use of convenience sampling, which limits the generalizability of the findings.
Nonetheless, this research contributes significantly to understanding the increasing role of
social media influencers in modern communication and marketing landscapes.

In conclusion, the strong influence of social media influencers on their followers
emerges as a critical factor in the success of marketing campaigns. The study's findings provide
valuable insights for both academic literature and marketing professionals. To effectively
utilize social media influencers in marketing strategies, it is essential to consider their credibility

and authority perceptions and integrate these elements into marketing strategies.

Keywords: Consumption, Consumer, Social Media, Influencer, Influencer Effect, Marketing
Communication, Consumer Perception, Social Media Marketing



ONSOZ

Bu calismay1 hazirlarken, her adimda bana destek olan ve ilham veren bir¢ok degerli
insanin varligina minnettarim. Oncelikle, ¢alismamin her asamasinda bana rehberlik eden, bilgi
ve tecriibesiyle bana 151k tutan ¢ok kiymetli danisman hocam Dog.Dr. Yasemin BILISLI' ye en
derin tesekkiirlerimi sunarim. Onun yonlendirmeleri ve cesaretlendirici tavsiyeleri olmadan bu
calismay1 tamamlamak miimkiin olmazdi.

Bu siiregte en biiyiik destekgilerimden sevgili esime, Fikri KATRANCI'ya sonsuz
tesekkiir ederim. Onun sabri, anlayisi ve sevgisi, zorlu anlarda bana gii¢ verdi. Esim, her zaman
yanimda oldu ve beni her kosulda destekledi.

Kizlarim, sizler benim ilham kaynagimsiniz. Bu ¢alismay1 tamamlarken sizlere 6rnek
olabilme arzusu bana biiyiik bir motivasyon sagladi. Sevginiz ve nesenizle hayatimi
aydinlatiyorsunuz. Ve son olarak bana olan inancimi hi¢cbir zaman kaybetmeyen ve hep
destekleyen sevgili ailem ¢ok tesekkiir ederim.

Bu tez benim oldugu kadar bana inanan ve destek olan bu degerli insanlarin da

basarisidir. Hepinize sonsuz tesekkiirler.



GIRIS

Glinlimiiz dijital caginda sosyal medya, bireylerin giinliik yasamlarinin vazgegilmez bir
pargasi haline gelmistir. Facebook, Instagram, YouTube ve X gibi sosyal medya platformlari,
kullanicilarin  bilgi paylasiminda bulundugu, eglence igeriklerine eristigi ve sosyal
etkilesimlerde bulundugu kiiresel birer arena sunmaktadir. Bu platformlar sadece bireylerin
kisisel yagsamlarini paylasmalari i¢in degil, ayn1 zamanda isletmelerin ve markalarin tiiketicilere

ulagmak i¢in kullandiklar1 6nemli araglar haline gelmistir.

Son yillarda "influencerlar", dijital ekosistemin etkili oyuncular1 olarak &ne
¢ikmaktadir. Influencerlar, genis takipgi kitlelerine sahip olup belirli bir konuda uzmanlasmig
ve giivenilir igerik iireticileri olarak taninirlar. Moda, giizellik, seyahat, teknoloji ve daha bir¢ok
alanda aktif olan bu kisiler, takipgilerine Onerilerde bulunarak, iiriin ve hizmet tanitimlari

yaparak onemli bir etki giictine sahiptirler.

Influencerlarin pazarlama stratejilerinde bu kadar 6nemli bir rol oynamalarinin baslica
nedeni, takipgileri lizerinde yarattiklar1 giiven ve otoritedir. Geleneksel reklamlardan farkli
olarak, influencerlarin paylasimlari daha samimi ve kisisel olarak algilanmaktadir. Takipgileri,
influencerlarin onerilerini bir arkadas tavsiyesi gibi gorme egilimindedirler. Bu durum,
influencer pazarlamasini, marka bilinirligini artirmak ve tiiketici davraniglarini etkilemek i¢in

etkili bir ara¢ haline getirmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, influencerlarin satin alma faaliyetlerine yonelik tutumlarinin,
tilketici davraniglar tizerindeki etkisini incelemektir. Arastirma, influencerlarin tiikketici algist
ve satin alma kararlar1 {zerindeki etkilerini anlamak ve bu etkilesimlerin pazarlama
stratejilerine nasil yon verdigini belirlemek icin yapilmistir. Ozellikle, influencerlarin belirli

iiriin veya markalar hakkindaki tutumlarinin, takipgileri lizerindeki etkisini analiz etmek

amaclanmustir.

Caligsmanin birinci boliimiinde, sosyal medya kavrami, sosyal medyanin diinden bugiine
gelisimi, sosyal medyanin 6zellikleri ve son olarak sosyal medya araglari ele alinmaktadir. Bu

noktalara ek olarak, “Instagram” genel hatlariyla incelenmektedir.

Ikinci béliimde medya influencerlart kavrami; tammi  Ozellikleri, cesitleri ve

pazarlamaya olan etkileri noktalarma deginilerek ele alinmstir. Influencerlarin pazarlamaya



olan etkileri incelenirken influencerlarin pazarlama stratejilerindeki rolii ve 6nemi, avantajlari

ve markalarla igbirligi yapma siirecine deginilmektedir.

Uclincii boliimde ise, influencerlarn tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkileri
ayrintilariyla ele alinmaktadir. Tiiketici kavrami tanimlanarak, tiiketici satin alma davranisini
etkileyen faktorler madde madde incelenmektedir. Bu bdliimde ayrica 6nemli bir nokta olan,

influencerlarin tiiketici satin alma davranigini etkileyen etkenler ele alinmaktadir.

Son olarak doérdiincii boliimde aragtirmanin amaci, 6nemi noktalarina vurgu yapilarak
arastirmanin yontemi model ve hipotezler incelenmektedir. Bu boliim ayrica verilerin analizinin
yapildigi boliimdiir. Verilerin analizi kapsaminda, tanimlayici istatistikler olarak frekans,
yiizde, ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Olgeklerin giivenilirligini analiz
etmek icin Alpha testi uygulanmig ve tutarliligi belirlemek amaciyla faktor analizi
gerceklestirilmistir. Olgek puanlarinin  genel olarak normal dagilima uygun oldugu
gdzlemlenmistir (p>0,05). Olgek puanlarinin demografik ve sosyal medya 6zelliklerine gore
incelenmesi i¢in t-testi ve Varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Calismadaki 6l¢eklerin alt
boyutlart arasindaki iligkiyi incelemek igin korelasyon analizi, Ol¢ekler arasindaki g¢oklu
iligkileri modellemek i¢in ise regresyon analizi uygulanmistir. Caligmada 0,05'ten kiigiik olan
p degerleri anlamli kabul edilmistir. Tiim analizler SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) 22.0 paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda
sosyal medya platformlarinda iiriin ve hizmet satin alma niyetinin influencerlarin 6zellikleri ve
etki diizeyleri arasinda anlamli ¢oklu iligkiler oldugu tespit edilmistir. Uriin ve hizmet satin
alma niyeti, influencerlarin takip¢i tercihindeki Onem faktorii, eglence unsurlari ve
influencerlarin takipgiler iizerindeki pazarlama etkisi gibi faktorlerden anlamli sekilde

etkilenmektedir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

Bu boéliimde oncelikle sosyal medya kavrami agiklanmistir. Daha sonra sosyal medyanin
diinden bugiine gelisimi, sosyal medya 6zellikleri, sosyal medya araglar1 sosyal medya islevleri
ele alinmaktadir. Ilerleyen kisimlarda Tiirkiye* de ve Diinya’ da sosyal medya kullanimina

deginilmis ve son olaraksa bir sosyal medya mecrasi olarak Instagram ele alinmaktadir.

1.1. Sosyal Medya Kavram
1.1.1. Sosyal Medyanin Tanimi

1990 yilinda internetin hayatimiza dahil olmasiyla sosyal medya kavraminin temeli
atilmustir. Internetin ortaya ¢ikmasindan itibaren, web siteleri iizerinden paylasilan bilgiler tek
tarafli ve kullanic1 katkis1 olmadan devam etmistir. Ancak, internetin yapist web 1.0’dan,
kullanicilarin katilimda bulunabildigi web 2.0’a gecis yapinca medyanin etkilesimi ¢ift tarafli
bir yapiya kavugmustur. Web 2.0’ sosyallesmeyi kolaylastirmasi ve kullanicilarina metin,
fotograf, video gibi igerikler liretme imkan1 saglamasiyla sosyal medya kavrami hayatimiza

girmistir (Bayraktar,2020).

Akademik literatiirde ve giinliik hayatta “sosyal medya” yerine “sosyal paylasim
siteleri”, “sosyal aglar” gibi kavramlar da kullanilmaktadir (Olgun, 2014). Sosyal medyanin
ortaya ¢ikisindan bu yana toplumsal yasamda olumlu bir rol oynadig1 gériiliiyor. insanlar sosyal
medya araciligiyla hayatlarinda pek cok seyi paylasabilmektedirler. Bu durumda insanlarin
sosyal kaynaklar1 daha fazla zaman harcadiklarin1 ve ihtiyaglarim1 bu sekilde gidermeye
calistiklarini s6ylemek kaginilmazdir. Sosyal medyanin kisisel kimliginden sosyal hayata kadar
pek cok alanda etkisi yadsinamaz. Giiniimiizde insanlar genellikle sosyal medyay1 sosyallesmek
amaciyla zenginlestiriyor. Sosyal medyayla birlikte ¢ogu sey sanal hale gelmistir ve arkadaslar
edinme, is bulma, aligveris yapma gibi ¢ogu ihtiya¢ bu ortam tizerinden karsilanabilmektedir

(Giizel, 2020).

Telekomiinikasyon teknolojilerinin artan ilerlemesiyle bilhassa internete bagli sosyal
aglarin daha yaygin kullanomi ve gelismesiyle insanlarin yasamlarinda degismeler
yasanmaktadir. Buna bagli olarak toplum yapisinda da degisimler gézlenmeye baslanmistir. Bu
degisimle beraber insanlarin kendi aralarindaki bilgi paylasim aktarimi ve igerigi giderek

degismektedir. Insanlar eskiye oranla daha hizli daha kolay ulasabildikleri bilgiye daha cazip



bakar olmus ve bu ihtiyaclarima cevap verebilecek sosyal medya aglarina yonelmislerdir
(Bozkir, 2020).
Sosyal medyanin hizla popiiler hale gelmesinin ve neden bu kadar sevildiginin
arastirmalari, incelemeleri ve gozlemleri sonucunda ortaya ¢ikan cevaplar sunlardir:
1. Basit Kullanim: Sosyal medya platformlar1 genellikle kullanict dostu arayiizleri ile
tasarlanmigtir, bu da kullanicilarin kolayca etkilesimde bulunmasini saglar.
2. Merak: Insanlar sosyal medya iizerinde yeni igerikler kesfetme ve takip etme
konusunda merak duyarlar.
3. Erisim Kolayhgi: Sosyal medya, internet baglantisi olan herkesin her zaman ve her
yerden erisebilecegi bir platform sunar.
4. Yeni Sosyal Medya Siteleri: Siirekli olarak ortaya ¢ikan yeni sosyal medya
platformlari, kullanicilarin farkli deneyimler yasamasini saglar ve dikkatlerini ¢ceker.
5. Ozgiir Ifade: Sosyal medya, kullanicilarin diisiincelerini, duygularmi ve fikirlerini

Ozglirce paylasabilecegi bir ortam sunar.

o

Etkilesim: Kullanicilar sosyal medya tizerinde diger insanlarla etkilesim kurabilir,

goriislerini paylasabilir ve topluluklar olusturabilir.

7. Yeni ve Eski Arkadas Bulma Kolayhgi: Sosyal medya kullanicilari, uzun siire
goriismedigi eski arkadaslarini bulabilir veya yeni insanlarla tanigabilir.

Bu faktorler, sosyal medyanin genis kitleler tarafindan benimsenmesini ve popiiler

olmasini saglayan 6nemli etkenlerdir (Eryllmaz,2014).

1.1.2. Sosyal Medyanin Diinii Bugiinii

Internetin hayatimiza girmesiyle iletisim teknolojilerinde yasanan yenilikler hizla
diinyaya yayilmistir. Bu yenilikler arasinda yer alan sosyal medya, internet kullanimin1 bilgiye
erisimden, bilgi liretme ve paylagsma asamasina tagimis ve boylece yeni bir diinyanin kapilarini
aralamustir. Internetin giinliik yasamin neredeyse her alaninda kullanilabilir hale gelmesi, sosyal
medyanin da bireylerin yasaminda vazgecilmez bir unsur olmasina yol agmistir. Bu acidan
bakildiginda, internet teknolojisiyle birlikte yasam tarzlarinin ve pratiklerinin degistigi acik¢a
goriilmektedir (Ceylan, 2020).

Sosyal medyanin tanimini yapabilmek i¢in dncelikle “sosyal” ve “medya” kelimelerinin
kokenini incelemek gerekir. “Sosyal” kelimesi, Latince "yoldas, ortak, miittefik" anlamina
gelen “socius” kelimesinden tiiremistir ve “socialis” olarak evrilmistir, buradan Ingilizce ve
Fransizcaya “social” olarak ge¢mistir (Etimoloji SozIiigi). Tiirkcede “sosyal” kelimesi, Tiirk

Dil Kurumu So6zligii’nde “toplum bilimi, toplumsal” anlamlarinda kullanilmaktadir. “Medya”



kelimesi ise, Latince "aradaki sey, ara¢g" anlamina gelen “medium” kelimesinin ¢ogulu olan
“media”dan tiiremistir ve Ingilizcede "araclar, dzellikle basin ve yaym araglar1" anlaminda
kullanilmistir (Etimoloji SozIigii).

Dilimizde “medya” olarak kullanilan bu sozciik, Tiirk Dil Kurumu Soézligii’nde
“iletisim ortamu, iletisim araglar1” olarak tanimlanmaktadir (TDK).

Web 2.0. akademik literatiirde en etkili sosyal medya uygulamasina yol acan bir siirecin
baslangicinda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple, sosyal medyanin gelisim siirecinden once
internetin gelisim siirecini ele almak daha dogru olacaktir. internetin zaman icindeki gelisimi

Tablo 1.1'de gosterilmektedir (Bayraktar,2020).

Tablo 1.1. internetin Gelisim Siireci

Web Teknoloji Tiirleri

Etkin Olunan Yillar

Temel Nokta Unsuru

Web 1.0 teknolojisi

1995-2000 yillar1

Dokiiman Unsuru

Web 2.0 teknolojisi

2000-2010 yillar1

Insan Unsuru

Web 3.0 teknolojisi

2010-2020 yillar1

Bilgi Unsuru

Web 4.0 teknolojisi

2020-2030 y1llar1

Sanal Gergeklik Unsuru

Kaynakga: www.esmacalisir.com, 2018

1.1.2.1. Web 1.0

Dénem: 1990'lar

Ozellikler:

o Statik Sayfalar: Web 1.0, genellikle statik HTML sayfalarindan olusur.
Kullanicilar sadece igerikleri goriintiileyebilir, ancak etkilesimde bulunamazlar.

o Bilgi Paylasim: Bilgiler tek yonlii olarak sunulur; kullanicilar igerik liretemez veya
katkida bulunamazlar.

o Merkezi Yonetim: igerik, merkezi sunucularda barindirilir ve yonetilir.

Kullanim:

o Internetin ilk donemlerinde temel bilgi paylasimi, kisisel ve kurumsal web siteleri.

1.1.2.2. Web 2.0
Doénem: 2000'ler
Ozellikler:
« Dinamik Icerik: Web 2.0, dinamik ve etkilesimli igerik sunar. Kullanicilar icerik
olusturabilir, paylasabilir ve diizenleyebilir.
o Sosyal Medya: Sosyal aglar, bloglar, wiki'ler ve paylasim platformlarit bu donemde

ortaya ¢ikmistir.



e Kullaniar Katilmi: Kullanicilar, web siteleriyle etkilesimde bulunabilir, icerik
iiretebilir ve yorum yapabilir.

e AJAX: Hizli ve dinamik kullanict deneyimi i¢in AJAX teknolojisi kullanilir.

Kullanim:

e Sosyal medya platformlar1 (Facebook, X), video paylasim siteleri (YouTube),
bloglar ve wiki'ler.

1.1.2.3. Web 3.0

Doénem: 2010'lar ve sonrasi

Ozellikler:

e Semantik Web: Web 3.0, verilerin daha anlamli ve baglantili oldugu semantik web
kavramini icerir. Bu, makinelerin verileri daha iyi anlamasini saglar.

e Yapay Zeka ve Makine Ogrenimi: Icerik onerileri, arama sonuglari ve
kisisellestirilmis deneyimler sunmak i¢in yapay zeka kullanilir.

e Baglantih Veri: Verilerin, kaynaklar arasinda baglantili oldugu ve daha zengin bilgi
sagladig bir yapi.

« Blockchain Teknolojisi: Merkeziyetsiz ve giivenli veri transferleri igin blockchain
kullanim1 yayginlagmaktadir.

Kullanim:

o Kisisellestirilmis igerik oneri sistemleri, akilli asistanlar (Siri, Alexa), merkeziyetsiz
uygulamalar (DApps) ve blockchain tabanli ¢oziimler.

Bu ii¢ evre, internetin nasil evrildigini ve kullanici etkilesimlerinin nasil degistigini

gostermektedir (esmacalisir.com, 2018).

1.1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Gilinlimiizde toplumsal yasamin biiyiik bir odak noktas1 haline gelen sosyal medyanin
ozelliklerini incelemek yerinde bir durum olacaktir. Sosyal medya, bireyselligi 6n planda tutan
bir platform haline gelmistir. Bu alan igerisinde geri bildirimler ¢ok hizli meydana gelmekte ve
tedarikgi ile tiiketici arasindaki statii farki azalis gostermektedir. Sosyal medyanin en belirgin
ozelliklerinden "etkilesim", "eszamanlilik" ve "kitlesizlestirme" 6n plana ¢ikmaktadir. Bu

noktalara deginirsek, asagidaki tanimlar yol gosterici olacaktir (Giizel, 2020):

1.1.3.1. Etkilesim Ozelligi:
Sosyal medya, kullanim saglayan bireylere oldukca giiclii bir etkilesim firsat1 sunar. Bu

platformda etki ve tepki es zamanli olarak ortaya ¢ikar, bu da sosyal medyanin ¢ift yonli bir



yapiya sahip oldugunu gosterir. Ayrica, sosyal medya sayesinde alici ve kaynak arasindaki statii
farki ortadan kalkar (Kilig, 2015). Bu dogrultuda sosyal medya, internetin yasamimiza daha
fazla entegre olmasini ve dolayisiyla etkilesimlerin artmasini saglayan bir mecra olarak
karsimiza ¢ikar (Giizel, 2020). Sosyal medya ile ¢ok kisa bi siirede daha genis bir alana

erisilebilir ve etkilesim de bu sayede artar.

1.1.3.2. Eszamanhlik (Senkronizasyon) Ozelligi:

Sosyal medya platformlarinda, zaman siirlamasi olmaksizin igerikler gercek zamanli
olarak bir¢ok kisiye ulastirilabilir. Kullanicilar, istedikleri zaman igeriklere ve yorumlara geri
doniis yapabilirler. Geleneksel medya ortamlarinda bu 6zellik anlik olarak miimkiinken (Kilig,
2015), sosyal medyada farklt uygulamalar arasinda es zamanli paylasim gerceklestirilebilir

(Oze, 2017). Bu 6zellik, sosyal medyanin kullanicilara sagladigi 6nemli avantajlardan biridir

1.1.3.3. Kitlesizlestirme Ozelligi:

Sosyal medyanin 6nemli bir 6zelligi olan kitlesizlestirme, kullanicilarin hem bireysel
hem de toplu iletisim kurabilmesine olanak tanir. Bu 6zellik, sosyal medyanin genis kitlelere
erisim saglama yetenegi oldugunu gosterir (Kili¢, 2015). Yani, medyanin etkilesim 6zelligi,
kullanicilarin  iletisim saglayabilmesine ve geri doniis bulabilmesine firsat sunar.
Asenkronizasyon ise, kullanicilarin istedikleri zaman veri paylagimi ve iletisim kurabilmesine
imkan saglar, bdylece zaman yonetimi kullanicilarin kontroliinde olur. Kitlesizlestirme 6zelligi,
kullanicilarin bireysel ileti gonderip almasina olanak tanir. Geleneksel medyada gonderiler
genel kitleler igin olusturulurken, giinlimiiz medyasinda igerikler kisiye 6zgii hazirlanir ve daha

da 6zel hale getirilir (Y1lmaz, 2017).

Bu baglamda, sosyal medya etkilesim, eszamanlilik ve kitlesizlestirme 6zellikleriyle
evrensel diizeyde etkili bir ortam olusturmaktadir. Bu 6zellikler, sosyal medyanin insanlarin
giinliik yagamsal pratiklerine ve kisisel alanlarina etkisini artirmistir. Sosyal medyanin kullanim
ortamlarin1 daha iyi anlamak i¢in, farkli sosyal medya mecralarina da deginmek faydali

olacaktir

1.1.4. Sosyal Medya Mecralari

Giliniimiizde medyanin ve medya faaliyetlerinin vazgecilmez bir pargasi haline gelen
sosyal medyanin araglar1 asagidaki gibi gruplanabilir (Oztiirk ve Talas, 2015):

e Bloglar



e Mikrobloglar

o Wikiler

o Sosyal Isaretleme

e Sosyal Aglar

e Medya Paylagim Siteleri
o lgerik Paylagim Siteleri

-Bloglar ; " Web" and "Log" kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusturulmus "Weblog" terimi
zaman igerisinde "blog" olarak kisaltilmistir. Bloglar, teknik bilgi gerektirmeyen ve
kullanicilarin ¢esitli konularda igerik olusturabildigi gilinlik formatindaki web siteleridir

(wikipedia.org).

-Mikrobloglar; Kisilere hayatlar1 hakkinda kisa giincellemeler yapma imkani sunan yeni bir
blog tiirtidiir. Bu platformlar, kullanicilarin anlik mesajlagsma, kisa mesaj veya e-posta gibi
araglarla kisa ve hizli paylasimlar yapmalarina olanak tanir. En bilinen mikroblog platformu

olan X, kullanic1 sayisini siirekli olarak artirarak popiilaritesini genisletmektedir (Aslan, 2011).

-Wikiler; Kullanicilarin yeni sayfalar olusturmasina, mevcut sayfalari diizenlemesine ve bu
sayfalar1 birbirine baglamasina imkan tantyan bir yazilimdir. Wiki, igbirligine dayali ve kolektif
bir iletisim platformunu temsil eder. Oldukc¢a dinamik bir yapiya sahip olan wikiler, sanal
ortamlarda sik¢a karsilasilan ve yogun goriis alisverislerinin yapildig: yerlerdir; ancak, belirli
ve degismez bir mimariye sahip degillerdir. Bu tiir wikiler arasinda en ¢ok bilinen &rnek

Wikipedia'dir (Aslan, 2011).

-Podcastler; Podcast" kelimesi iPod'un "pod" ve Ingilizce’ de yaymlamak anlamia
gelen "broadcast" sozciiklerinin birlestirilmesiyle tliretilmis bir terimdir. Podcasting, bilgisayar
ya da mobil medya cihaz araciligiyla internet lizerinden dijital ses dosyalarinin yayilimini
saglayan bir sosyal medya aracidir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012).

-Sosyal Isaretleme ; Insanlarin internet iizerinde isaretleme yapmalarim saglayan web
tabanl bir hizmettir. Bu hizmet sayesinde kullanicilar, yararli bulduklar1 internet kaynaklarini
herkesin gorebilecegi bir web sitesinde paylasabilir ve bu siteleri kendi belirledikleri
kelimelerle etiketleyerek siiflandirabilirler (Bothma vd. 2009).

- Sosyal Aglar ; Bireyler arasinda kisisel veya profesyonel iliskilerin olusturdugu aglar
olarak tanimlanabilen sosyal aglar, gilinliik yasamin 6énemli bir pargasi1 haline gelmis ve giderek

daha da 6nem kazanmaktadir. Kullanicilar, sosyal aglar iizerinden yeni iletisim ortamlarinin



sundugu tiim olanaklardan faydalanmakta ve siirekli olarak paylasim yapmaktadirlar (Oztiirk
ve Talas, 2015).

-Medya Paylasim Siteleri Medya paylasimi, sosyal medya siteleri ve dijital topluluklar
araciligiyla biiyiiyen bir platformda goriintii, uygulama, video, ses dosyasi, oyun ve ¢esitli yeni
medya tiirlerini paylasma, yiikleme ve yorumlama aktivitelerinin tiimiidiir. Web sitelerinde
veya bloglarda belirli bir hedef kitleye e-posta gonderme, anlik mesajlagsma, gonderi ve link
paylasma gibi etkilesimli aktiviteleri igerir. Bu siirecte, paylasilan igerige genellikle sosyal
yorumlar eslik eder. Medya paylasimi, gonderici ve alicinin katilimini gerektiren iki yonlii bir
iletisimdir (Oztiirk ve Talas, 2015).

Medya paylasim siteleri son derece popiiler hale gelmistir. Flickr ve Picasa gibi siteler,
tiyelerinin resimlerini yiiklemesine, paylasmasina, bu resimlere yorum yapmasina ve
tartismasina olanak tanir. YouTube ve benzeri platformlar ise ayni islevi video igerigi i¢in
sunmaktadir. Diger sosyal medya siteleri, farkli medya tiirlerine ev sahipligi yapar. Ornegin,
SlideShare, kullanicilarin slaytlarini yiiklemesine, paylagsmasina ve tartismasina olanak saglar
(Oztiirk ve Talas, 2015).

-Icerik Paylasim Siteleri; Sosyal medya araglarindan icerik paylasim siteleri,
kullanicilarin cesitli medya tiirlerini (resimler, videolar, ses dosyalari, belgeler vb.) yiikleyip
paylasabildigi, diger kullanicilarin bu igeriklere erisip yorum yapabildigi ve etkilesimde
bulunabildigi online platformlardir. Bu siteler, kullanicilarin igeriklerini genis bir kitleye
ulagtirmasina olanak tanir ve genellikle sosyal etkilesim, geri bildirim ve topluluk olusturma

gibi 6zellikleri igerir.

"Flickr ve Instagram, gorsel paylagim sitelerinin 6nde gelen Ornekleridir. Ancak
giiniimiizde en popiiler olani Instagram'dir. Instagram, kullanicilarin kendi profillerini
olusturarak takipeileriyle fotograf paylagsmalarina ve diger kullanicilar1 takip etmelerine olanak
tanir. Bireylerin yani sira, sirketler de Instagram hesaplar1 agarak potansiyel miisterilere
ulagabilir, etkinlikler diizenleyebilir, {irlin fotograflar1 paylagabilir ve marka mesajlarini
iletebilir. Birgok firma, Instagram iizerinden gergeklestirdigi reklam ve tanitimlarla biiyiik
kazanclar elde etmektedir. Bu reklamlarda genellikle yliksek takip¢i sayisina sahip tinliiler ve

mfluencerlar da kullanilmaktadir (Bayraktar,2020).

1.1.5. Sosyal Medyanin Islevleri
Sosyal medya, giliniimiizde devlet baskanlig1 se¢imlerinden halk devrimlerine, biiyiik
markalarin pazarlardan kaybolmasina kadar bircok alanda 6nemli bir rol oynayan giiclii bir arag

olarak konumlanmistir. Sosyal medya, insanlara diisiincelerini, bilgilerini ve tecriibelerini
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ozgiirce ve istedikleri sekilde kiiresel bir ortamda paylasma firsati sunar. Bu platformlar birgok
durumda bireylerin sesini taninmis gazeteciler ve uzmanlar kadar etkili bir sekilde duyurmasini
saglar. Sosyal medya sayesinde iletisim, bireylerden ylizlerce kisiye ve yiizlerce kisiden
milyonlarca kisiye dogru genis bir kitleye ulasir. Bu platformlar insanlarin bir araya gelmesine
ve etkilesimde bulunmasina olanak tanir. Aym1 zamanda insanlar bagkalarina yardim eder,
yardim alir, sorular sorar ve digerlerinin sorularina cevap verirler.

Sosyal medya, kullanicilarin paylasim yapmaya yonlendirildigi ve bu yonde
cesaretlendirildigi tek mecradir. Kuskusuz bu mecralarda paylasilan her tiirlii bilgi diger
kullanicilar tarafindan degerlendirilmeye, yorumlanmaya, gelistirilmeye ve elestirilmeye
aciktir. Bu durum dolayl olarak mesajin etkisi hakkinda hizli ve ¢abuk geri doniis elde etmeye
de yaramaktadir.

Sosyal medyanin islevi sayesinde diinya iizerinde bir¢ok insana ulasmak, onlarla
iletisim kurmak ve bunun sayesinde de birgok kiiltiir hakkinda bilgi edinmek, onlar hakkinda
bilgi sahibi olmak miimkiindiir. Sosyal medyanin islevleri Tablo:1.2’de belirtilmektedir

(Eryilmaz, 2014).

Tablo:1.2. Sosyal Medyanin islevleri

Bireysel Kullanicilar A¢isindan Isletmeler Acisindan
Arkadas Bulma Gelir Elde Edebilme
Farkindalik Imaj Olusturma

Dikkat Cekme Tanitim ve Pazarlama
Erigebilme ve Erisilme Miisteri Iliskileri Pekistirme
Ortak Zamanl Bilgilenme

Kaynakea: Eryilmaz, 2014.

Bireysel kullanim saglayan kullanicilar i¢in sosyal medyanin gorevleri su sekilde

siralanabilir:

1. Arkadas Bulma: Sosyal medyanin en onemli gorevlerinden biri, kullanicilarin
milyonlarca {iye arasindan ortak ilgi alanlarina, mesleklere, egitim seviyelerine,
cinsiyete, dil veya dine gdre yeni arkadaslar edinmelerini saglamaktir. Ayrica,
zamanla iletisimini kaybettigi veya gorlismedigi eski arkadaslarin1 yeniden bulma
imkani sunar.

2. Farkindahk: Kullanicilar sosyal medya iizerinden istedikleri konularda
duygularini, diislincelerini ve yorumlarini takipgileriyle ve arkadaslariyla
paylasabilirler. Ayn1 zamanda tanimadiklar kisilere de bu platformlar araciliiyla
ulagarak goriislerini iletebilirler. Sosyal medya, her tiirlii konuda 6zgiirce ve anlik

olarak fikir beyan etmenin kullanicilar igin en etkileyici 6zelliklerinden biridir.
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3. Dikkat Cekme: Sosyal medya, cesitli konularda insanlarin dikkatini ¢ekmek igin
son derece etkili bir platformdur. ihtiyag sahibi bir hastaya organ veya kan bagisinda
bulunma ¢agrilari, evsiz hayvanlara bariak saglama kampanyalari, magduriyetlerle
ilgili destek cagrilari, haksizliklara kars1 ses ¢ikarma girisimleri veya
olumsuzluklara kars1 uyarilar gibi bir¢ok insani veya sosyal konuda farkindalik
olusturulabilir.

4. Erisebilme ve Erisilebilme: Sosyal medya, kullanicilarin kendi agik iletisim
kanallarim1 ilan ettikleri bir alan olarak islev goriir. Bu platformlar sayesinde
kullanicilar, sanatgilara, politikacilara, devlet bagkanlarina, sporculara, gazetecilere,
kurum ve kuruluslara seslerini duyurabilir, onlarla iletisime gegebilir ve dogrudan
mesaj gonderebilirler. Bu tiir etkilesimler, sosyal medya 6ncesinde oldukga zor ve
genellikle imkansizdi.

5. Ortak Zamanh Bilgilenme: Sosyal medya kullanicilari, diinyanin herhangi bir
yerinde meydana gelen olaylardan veya etkinliklerden aninda haberdar olabilirler.
Kullanicilar, sosyal medya sayesinde her biri kendi medya organi gibi
davranabilirler. Ozellikle "Arap Bahar1" gibi olaylarda, Tunus, Cezayir, Urdiin,
Misir ve diger bolge iilkelerindeki mitingler, gosteriler ve i¢ c¢atigmalar gibi
gelismeler, sosyal medya aracilifiyla aninda diinya kamuoyuna aktarilmistir
(Ery1lmaz,2014).

Sosyal medyanin isletmeler agisindan gorevleri ise su sekilde siralanabilir:

1. Gelir Elde Edebilme: isletmeler icin sosyal medya, cesitli gelir kaynaklar1 sunar.
Ornegin, bloglara verilen reklamlar veya Facebook iizerinden yapilan firiin
tanitimlar1 gibi faaliyetler sayesinde isletmeler, milyonlarca potansiyel aliciya
ulagarak satis yapabilir ve gelir elde edebilirler.

2. Imaj Saglama: Isletmeler icin sosyal medya, bilinirliklerini artirmak veya
stirdiirmek agisindan 6nemlidir. Web 1.0 doneminde internet siteleri yaygin olarak
kullanilirken, giiniimiizde Web 2.0 evresinde ise sosyal medya platformlarinda aktif
olmak, igletmeler icin itibar kazanmanin bir pargasi haline gelmistir.

3. Tamtim ve Pazarlama: Sosyal medya, miisterilere 6zel teklifler, promosyonlar,
indirimler ve kampanyalar gibi duyurular1 dogrudan ve etkili bir sekilde iletebilen
bir platformdur. Yeni iirlin veya hizmetlerin tanitiminda sosyal medya, hizl1 bir
sekilde tiiketiciye ulagmanin en etkili yontemidir ve tiiketici istek ve ihtiyaglarini

anlayarak {irlin ve hizmet gelistirme siire¢lerinde dnemli rol oynamaktadir.
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4. Miisteri Iliskileri: Web 2.0 teknolojisinin sundugu olanaklardan faydalanarak
miisteri iliskileri yonetimi, PR 2.0 olarak adlandirilmaktadir. Isletmeler, sosyal
medya aracilifiyla hedef kitleleriyle dogrudan, hizli ve diisiik maliyetle iletisim
kurabilmekte ve aym sekilde hedef Kkitlelerinden hizli geri bildirimler
alabilmektedirler (Eryilmaz,2014).

1.1.6. Diinya’da Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya istatistiklerine gore, 2.45 milyar kullaniciya sahip olan Facebook, diinyada en
¢ok kullanilan sosyal medya platformudur. Bunu 2 milyar kullaniciyla YouTube ve 1.6 milyar

kullanicryla WhatsApp takip etmektedir.

Sosyal medya platformlarinin istatistikleri ise su sekildedir:

Facebook'ta aktif kullanici sayisi diinya genelinde 1.95 milyar olup, bunlarin %44'i

kadindir. Cogunlukla 18-34 yas araligindaki bireyler tarafindan kullanilmaktadir.

e YouTube'u kullanan 2 milyar kullanicinin yarist her giin aktif olup, kullanicilarin
%55'ini erkekler olusturmaktadir.

e Diinya’ da Instagram kullanicis1 olan 1 milyar kisi bulunmaktadir ve bu kullanicilarin
%65°1 18-34 yas aralifindadir. Instagram'in kullanici sayis1 her gecen giin artmakta,
ancak Facebook'tan farkli olan durum ise yas arttikga buna bagli olarak kullanimin
azalmasidir. Bununla birlikte Instagram kullanicilarinin %51'1 kadindir.

e X' i diinya genelinde kullanan yaklasik 340 milyon kisi bulunmaktadir ve bu

kullanicilarin %29°u 25-34 yas araligindadir. X, diger sosyal medya platformlarina

oranla daha genis bir yas kitlesine hitap etmektedir (We are social 2020, 2020).

1.1.7. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanim

We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan "Digital in 2022 Global Overview"
raporuna gore, diinya genelinde internet ve sosyal medya kullanimi detayli bir sekilde
incelenmistir. Tiirkiye 6zelinde yapilan degerlendirmelere gore, lilkenin toplam niifusu 85,30
milyon olarak belirlenmistir. Tiirkiye'de toplam niifusun %82'sini olusturan 69,95 milyon kisi
internet kullanmaktadir. Ayrica, niifusun %80,8'ini temsil eden 68,90 milyon kisi aktif sosyal
medya kullanicisidir. Instagram uygulamasi ise 2022 yilimin baslarinda Tiirkiye'de 52,15
milyon kullanictya ulasmistir, bu da toplam niifusun %61,1'ine denk gelmektedir. Ancak,

Instagram kullanimi 13 yas ve {izeri kisilerle sinirhdir.
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Bu verilere gore, Tiirkiye'deki uygun kitlenin %76,5'inin Instagram kullandig1 ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla, Tiirkiye'de Instagram'a erisim internet kullanicilarinin %74,6's1
tarafindan saglanmaktadir. Instagram kullanicilarinin cinsiyet dagilimi incelendiginde ise
%44,5'inin kadin, %55,5"inin erkek oldugu belirlenmistir.

Tiirkiye'de insanlarin ortalama olarak giiniin 7,5 saati internet tizerinde gegirdikleri ve
bunun yaklasik olarak 3 saatinin sosyal medya platformlarinda gecirildigi belirlenmistir.
Elektronik cihaz kullanimi agisindan ise Tiirkiye'de yetigkinlerin %90"mnin cep telefonu
kullandigi, bu kullanicilarin %89'unun ise akilli telefon sahibi oldugu gézlemlenmektedir(We

are social, 2022).

1.2. icerik Paylasim Siteleri

Instagram 2010 yilinda yalnizca fotograf paylasilabilen bir internet sitesi olarak Instagram
kullanicilar tarafindan biiyiik bir ilgi gorerek gilintimiizde 700 milyon kullanict ve 15 milyon isletme
hesabina ulagmustir. Sosyal medya istatistiklerine gore, 2.45 milyar kullanictya sahip olan
Facebook, diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformudur. Bunu 2 milyar kullaniciyla

YouTube ve 1.6 milyar kullaniciyla WhatsApp takip etmektedir.

Sosyal medya mecralarinin istatistikleri ise su sekildedir:

Facebook'ta aktif kullanici sayisi diinya genelinde 1.95 milyar olup, bunlarin %44'i

kadindir. Cogunlukla 18-34 yas araligindaki bireyler tarafindan kullanilmaktadir.

e  YouTube'u kullanan 2 milyar kullanicinin yarist her giin aktif olup, kullanicilarin
%355'ini erkekler olusturmaktadir.

o Diinya’ da Instagram kullanicis1 olan 1 milyar kisi bulunmaktadir ve bu kullanicilarin
%65°1 18-34 yas aralifindadir. Instagram'in kullanici sayis1 her gecen giin artmakta,
ancak Facebook'tan farkli olan durum ise yas arttikga buna bagli olarak kullanimin
azalmasidir. Bununla birlikte Instagram kullanicilarinin %51'1 kadindir.

e X' i diinya genelinde kullanan yaklasik 340 milyon kisi bulunmaktadir ve bu

kullanicilarin %29°u 25-34 yas araligindadir. X, diger sosyal medya platformlarina

oranla daha genis bir yas kitlesine hitap etmektedir.

Bu 6zellik instagramin bu denli popiiler olmasindaki en etkin 6zelligidir. Bir¢cok insan
herhangi bir konuda bilgi sahibi olmak, kisilerle etkilesim igerisinde olmak isteginin yani sira

psikolojik bir takim ihtiyag¢lar dogrultusunda sosyal medyay1 kullanmay1 tercih edebilmektedir.
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Bu tercih edilirlik bireylerin yasam bi¢imlerini sekillendirmelerini etkileyecek Olciide biiyiik
olabilmektedir. Tiim bu etkiler dogrultusunda yapilan arastirmalarda diinyada oldugu gibi
Tirkiye’de de internet ve sosyal medya kullanicilarinin sayisi giinden giine artmaktadir. 2020
yilt internetworldstates.com verilerine bakildiginda diinyada yaklasik 4,6 milyar insanin
internet kullanicis1 oldugu bilinmektedir. Bu kullanicilar giinde 6 saat 44 dakikasini internette
gecirmekte ve bu siirenin yaklagik 2 saat 24 dakikas1 sosyal medya ortamlarina ayirmaktadir ve
yaklasik 3,9 milyar1 sosyal medya ortamlarimi aktif olarak kullanmaktadir (wearesocial.com,
2020) .Turkiye verilerine baktigimizda ise yaklasik 69 milyon internet kullanicisi vardir.

Sosyal medya platformlar1 igerisinde en renkli ve en yaraticilarindan biri olan
Instagram, akilli telefonlara iicretsiz olarak indirilebilen ve iicretsiz olarak gorsel igerikler
paylagmak {izerine tasarlanmis bir platformdur. Kullanicilar bu platformda ticretsiz olarak
fotograf ve video paylasimi yapabilmektedir. Kullanicilar kendilerine ait bir hesap acabilmekte
ve bu hesapta profillerini olusturmaktadir. Her bir kullanici agtiklari bu hesap ile kendi
alanlarin1 kurarak bu alanda kendilerini ifade etmekte, diger kullanicilar ile hizli ve etkili bir
iletisim kurabilmektedir. Instagramin kullanicilarina sundugu biitiin bu imkanlar, instagrami
hizla biiyiiyen bir platform haline getirmistir. Oyle ki markalar hizla dijital pazarlama
departmanlarin1 biinyelerine dahil etmektedir. Farkli yas gruplarindan pek cok tiiketicinin
sosyal medyay1 kullantyor olmasi, markalarin var olan miisteriye ulagsmasini kolaylastirirken
yeni miisteriler kazanilmasina da olanak saglamaktadir. Giderek artan kiiresellesmenin de
etkisiyle markalar daha genis kitlelere ulasmay1 hedeflemektedir (Unlii ve Filan, 2021).

Telekomiinikasyon teknolojilerinin artan ilerlemesiyle bilhassa internete bagl sosyal
aglarin daha yaygin kullannmi ve gelismesiyle insanlarin yasamlarinda degismeler
yasanmaktadir. Buna bagli olarak toplum yapisinda da degisimler gozlenmeye baslanmistir. Bu
degisimle beraber insanlarin kendi aralarindaki bilgi paylasim aktarimi ve igerigi giderek
degismektedir. Insanlar eskiye oranla daha hizli daha kolay ulasabildikleri bilgiye daha cazip
bakar olmus ve bu ihtiyaglarina cevap verebilecek sosyal medya aglarina yonelmislerdir. Gorsel
paylagimlar imkani sunan, kullanicilarinin fotograf paylasmasmna ve bu yolla kendilerini
tanitabilmelerine imkan sunan Instagram, hashtag ve kesfet 6zelliklerini de igerigine ekleyerek
etkilesimin artmasina olanak sunmus ve bdylece sosyal platformlar arasinda bilinirligini hizla
arttirmistir ( Bozkar, 2020) .

Son yillarda instagram, iilkemizde en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu olmaya
baslamustir. Oyle ki Facebook’tan sonra en ¢ok kullaniciya sahip olan sosyal medya aracidir.
Instagram kullanicilart gizliligi bulunmayan hesap sahibi sayfalarda kolay bir sekilde fotograf

ve videolara ulagmaktadir ve kullanicilar kolayca iletisim kurabilmektedir. 2013 yilinin
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baslarinda kullanilmaya baglanan “etiketleme” 6zelligi fotograflarin siniflandirmasina olanak
vermektedir. Bu sayede kullanicilar ilgi alanlarina yonelik aramalar yapabilmekte ve o alanda
etkin paylasimlara ulasabilmektedir. Instagram sadece sosyal medya kullanicilar tarafindan
degil markalar tarafindan da aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Kullanici sayis1 bakimindan
oldukca hizli bir artig gosteren instagramin gorsel destekli bir platform olmasi, tiiketici ve
markalara olumlu firsatlar sunmasi bu aktif kullanimda oldukga etkilidir.

Instagram hikayeleri 2017 yilinda hayatimiza girmistir. Bu hikayeler sadece takip edilen
kisilerin akisina diismekte ve goriilebilmektedir. Hikayeler boliimiiniin kendine 6zgii reklam ve
anlatim giiciiyle dikkat ¢ekmek isteyen markalar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmak
istendigi bilinmekte ve verilerle bu durum gériilmektedir. Oyle ki IAB Tiirkiye’nin reklam
raporlarina gore 2017’°de sosyal medya reklam yatirimlar1 2016’yla karsilastirildiginda ytizde
29,67 artis gostermis 340 milyon TL’nin iizerinde bir rakama ulasmustir (iabtr.org, 2018).
Tiiketiciler takip ettikleri markalara ait paylasimlari takip ederek reklamcilari ve reklam
verenleri hizla bu platforma yonlendirmistir.

Giinliik olarak 400 milyondan instagram hikayesinin takip edildigi bilinmektedir. Once
Snapchat ‘te kullanilmaya baglayan ardindan instagramda kullanilan hikayeler boliimiiniin 24
saat i¢inde silinmesi kullanicilarin pozitif yonde dikkatini ¢eken bir 6zelliktir. Instagramin
kendi verilerine gore hikayeler boliimiiniin etkin kullaniminin altinda yatan en etkili sebep
budur. Kullanicilar bu bolimii gorsel hosnutlukla iligkilendirmekte ayrica ifade ozgiirligi
sundugunu ve ilgi ¢ekici bulduklarini belirtmektedirler (Bozkurt, 2019). Hikayeler boliimiiniin
kullanicilar tarafindan oldukga yaygin sekilde kullaniminin altinda yatan diger bir 6zellik ise
uygulamada kullanilabilen filtrelerin gorseller ve yazilar lizerinde istenildigi gibi degisimler
yapmaya olanak vermesidir. Bununla birlikte hikayeler bolimii dikey fotograf ve videolar
paylasimina olanak saglamaktadir. Boylece akilli cihaz kullanan bireyler paylasim igeriklerini
tam ekran olarak goriintiileme imkan1 bulmaktadir.

Yapilan arastirmalar sonucunda sosyal medya kullanicilarinin kendileri agisindan en
onem verdikleri sosyal medya platformunun 1nstagram oldugu bilgisine ulasilmistir. Insanlar
bu mecray1 kullanma sebeplerini eglenceli zaman gegirebilmek sonrasinda oyalanmak ve bilgi
edinebilmek i¢in kullandiklarini belirtmektedir.

Instagram, kullanicilar1 tarafindan giinliik yasamlarimi paylasmak, diger bireyler
hakkinda fikir sahibi olmak, zaman zaman eglenmek ve bilgi paylasimi i¢in kullanim
ozelliklerinin yan1 sira miisterilerine ulagmaya ¢alisan markalar ile tiiketici arasinda da iletisim
kuran dijital bir ortamdir. Yiksek kullanici sayisina sahip Instagram giderek firmalarin

dikkatini ¢ekmekte ve markalar hizla tiiketicinin algisin1 yakalayabilmek adma Instagram
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reklamlarina verdikleri 6nemi arttirmaktadir. Markalarin reklam igerikleri 2017 yilindan
itibaren hikayeler boliimiinde gdsterilmeye baslanmustir. Isletmeler bu sayede iiriinlerine dair
cekmek istedikleri dikkati 1nstagram hikayelerinde paylasilan reklamlar sayesinde
saglamaktadir. Markalar bunu yaparken kullanicilariin akisimi bozmayacak sekilde
kullanicilarin takip ettikleri hesaplar arasina hikayelerini yerlestirerek tiiketiciye ulasabilmekte,
irtine ve markaya dair vermek istedigi etkiyi verebilmektedir. Eger kullanicilar isterse bu
hikaye reklamlarini siiriikleyebilir ve reklami atlayabilmektedir. Markalar istedikleri takdirde
kullanicilarin gezinmeleri sirasinda tiiketicilerle etkilesim saglayabilmektedir.

Guy Debord 1967 basimli Gosteri Toplumu adli eserinde gosteri olgusunun temelinin
oncelikle ekonomik alanda oldugunu vurgulamaktadir. Debord ‘a gore gosterimin sekli ve
kapsami hali hazirdaki ekonomik sistemin kosul ve amaglarimi hayata gecirme firsati
vermektedir. Giderek artan kiiresellesmenin de etkisiyle markalar daha genis kitlelere ulagmay1
hedeflemektedir (Unlii ve Filan, 2021).

Instagramin kendi verilerinden edinilen bilgiye gore, hikayeler boliimiinde paylasilan
her bes markali igerikten birinin kullanicilar tarafindan dogrudan geri bildirim mesaji aldig1
goriilmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya kullanicilarinin satin alma davranigi tizerinde en
cok etki eden durumun instagramdaki marka paylasimlari oldugu bilgisi de ulagilan diger
onemli bir bilgidir. Tiim bu bilgiler gosteriyor ki reklamlar hedefledigi gibi tiiketiciyi satin alma
davranigina yonlendirmede amacina ulagsmaktadir. Markalar, bireylere sundugu kapida 6deme
kolayligi, zengin firiin ¢esitliligi, uygun fiyat takip kolayligi gibi kolaylikla tiiketicileri
mstagram lizerinden aligveris yapmaya yonlendirmede son derece etkili olmaktadir (Korkmaz
ve Dal, 2018).

Tiiketici davraniglarini etkileyen ve sosyal platformlara yonlendiren durum tiiketicinin
ne aradigini ve nerede bulabilecegini daha iyi bilmesidir. Tiiketiciler artik daha bilingli ve daha
degisime acik tiiketicilerdir. Markalar agisindan bakildiginda yenilikleri takip eden ve
uygulayan isletmeler basariyr yakalamaktadir (Ceyhan, 2017). Tiiketicilerin sosyal
platformlardaki tiiketim egilimlerinde, istenilen bilgilere istenilen zamanda ulasabilme
konusundaki kolayligin etkisi bilinmektedir. Bununla birlikte sosyal medya kullanicilarinin
istedikleri zaman dilimleri i¢inde kendi talepleri dogrultusunda istedikleri markalar takip
edebilme avantaj1 da dijital aligverisi cazip hale getiren etkin bir unsurdur. Kullanicilar herhangi
bir zorlamaya maruz kalmadan bu reklamlar1 goérebilmektedir fakat markalar internet
kullanicilarinin  iznine bagvurmadan da ana akista reklamlarini yayinlayabilmektedir.

Kullanicilar ilgilenmedikleri reklamlart izlemeden akisa devam edebilmektedir.
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Instagramin kullanicilara sundugu bu imkanlar, Instagrami hizla biiyliyen bir sosyal
medya mecrasi haline getirmistir. Instagram kullanicilarinin hizla artan sayis1 markalarinda
dikkatini ¢ekmis ve sosyal medyayr pazarlama ve reklam faaliyetlerini stirdiirdiikleri bir
platform olarak kullanmaktadir (Erdogan ve Ozcan, 2022 ). Bu dogrultuda markalar hizla dijital
pazarlama departmanlarint biinyelerine dahil etmektedir. Bununla birlikte kullanicilar
etkileyebilmek i¢in iinli kullanimina énem verilmektedir. Influencer olarak adlandirilan bu
inlii kisiler bir kategorideki iiriin ve hizmetler hakkinda giiglii oranda bilgilere sahip olan ve
tavsiyeleri diger bireyler tarafindan dikkate alinan etkileyici kisilerdir (Alikiling ve Ozkan,

2018).
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IKINCi BOLUM
INFLUENCER KAVRAMI VE INFLUENCERLARIN PAZARLAMAYA ETKIiLERI

2.1. Influencer Kavram

Sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte, tliketiciler artik tek yonlii iletisimin pasif
algilayicilart olmaktan ¢ikip sosyal medya platformlarinda iiriin ve hizmetler hakkinda
fikirlerini dile getiren ve hatta kitleleri yonlendirebilen etkileyiciler haline gelmistir. Bazi
sosyal medya kullanicilari, tipki iinliiler gibi hayran kitleleri olusturmus ve bu kitleler igin
tavsiye kaynagi haline gelmistir. Bu kisiler, glinimiizde influencer (SMF) olarak
adlandirilmaktadir. Siirekli gelisen sosyal medya platformlari, SMF'lerin iirettikleri igerikleri
takip eden biiyiikk tiiketici kitlelerine ulasabilmelerine olanak saglamaktadir. Bu durum,
SMF'leri isletmelerin ve markalarin olusturduklar1 pazarlama iletisiminin vazgecilmez
unsurlari haline getirmistir. Isletmeler, pazarlama ve reklam stratejilerinde SMF'ler araciligtyla
genis tliketici kitlelerine ulasabilmekte ve iirlinlerini tiiketicilere tanitmayr amaglamaktadir.
Giiniimiizde "influencer pazarlama" olarak adlandirilan bu strateji, aslinda agizdan agiza
pazarlamanin dijitale donistiiriilmiis bi¢imidir. Influencer pazarlamasi, isletmelerin ve
markalarin iirlinleri ile ilgili vermek istedikleri mesajlari, tiiketicileri etkileme giiciine sahip
kisiler araciligiyla iletmesine yonelik pazarlama uygulamalaridir (Gelibolu, M, 2024).

Influencerlar, giindelik hayatlarin1 ve yasam tarzlarini metinsel veya gorsel anlatimlar
yoluyla sosyal medya platformlarinda paylasarak yiiksek takip¢i sayisina sahip olan, markalarin
tirlin veya hizmetlerini paylagimlarina dahil ederek bundan para kazanan igerik ireticileridir
(Yagci, 2019). Bor ve Erten (2019) ise influencerlar1 "Sosyal medyada iirettikleri igeriklerle
kanaat onderi haline gelmis, kitleleri etkileme gliciine sahip, yorumlar1 ile satin alma
kararlarinda yonlendirici, yliksek takipei kitlesine sahip kisiler" olarak tanimlamistir.

Influencerlar, belirli bir alan veya iriin/hizmet kategorisinde bilgi sahibi olan,
tavsiyeleri diger kisiler tarafindan dikkate alinan ve takipcilerine kaliteli igerik sunan kisilerdir.
Bu 6zellikleriyle influencerlar, baskalarinin fikirlerini, tutumlarin1 ve davraniglarini etkileme
giiciine sahiptir. Urettikleri igeriklerin paylasimiyla daha genis bir etki alani olusturan
influencerlar, sosyal medya platformlarina katilarak blog yazma, video ¢ekme veya gonderi
paylasma yoluyla giinliik hayatlarini, deneyimlerini ve diislincelerini diizenli ve sistematik bir
sekilde takipgilerine aktarirlar. Bu igerikler zamanla yayilir ve influencerlar uzman olarak kabul
edilir. Diger kisiler tarafindan giivenilir ve alaninda uzman olarak goriilen influencerlar, bu

sayede agizdan agiza pazarlama etkisi yaratirlar (Alikilig ve Ozkan, 2018).
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Insanlar sosyal medyada gegirdikleri zaman igerisinde keyifli zaman gegirmenin yani
sira aligverise yonelmeye baglamigtir. Bu durum birgok alanda etkili olan sosyal medyanin
tilketim aligkanliklarinda da etkili oldugunu gosteriyor. Bu etkide en biiylik pay instagram
influencerlarina aittir. Influencerlar belirli bir kategorideki tiriin ve hizmetler hakkinda giiglii
oranda bilgilere sahip olan ve tavsiyeleri diger bireyler tarafindan dikkate alinan, dGnemsenen
etkileyici kisilerdir (Alikiling ve Ozkan, 2018). Instagram kullanicilar1 milyonlarca takipgisi
olan instagram influencerlarinin yaptigi paylasimlari izlemektedir. Biiylik g¢ogunlugunu
genglerin  olusturdugu takipgiler rol model aldiklar1 influencerlarin paylasimlarindan
etkilenmektedir). Bu etki Ozellikle tiikketim ve satin alma davranis1 iizerinedir. Tiiketici
davraniglarindaki bu degisim ile tiiketim geleneksel toplumlarda zorunlu bir davranisken,
modern toplumlarda bir amag olmaya baglamistir (Akyazi, 2019).

Influencerlarin, deneyimledikleri ve tanittiklari {irtinleri gilinliikk hayatlarinin bir pargasi
olarak paylasmalari, tiiketicilerle daha kisisel bir iligki kurulmasini saglamaktadir. Bu
baglamda, kendi yasamlarin1 paylasmalari ve takipgileriyle kurduklar1 samimi bag sayesinde

yiiksek etki ve glivenilirlik kazanabilmektedirler (Can ve Koz, 2018).

Influencer, sosyal medya platformlarinda takip¢i edinen, kisisel ve giinliik yasantilarina
dair paylagimlarda bulunan ve iiriin ve hizmetlerin tanitimina yonelik igerik iireten kisiler olarak
tanimlanabilir (Abidin, 2016). Genellikle kisisel ¢abalar1 sayesinde takipg¢i sayisini artiran bu
kullanicilari, sadece ¢ok takipgisi olan kisiler olarak tanimlamak yanlistir. Influencerlar, ayni
zamanda takipcileri ile yliksek etkilesim diizeyine sahip olup, onlarin diislince ve
davraniglarinda degisiklik yaratabilen kisilerdir. Sosyal medya influencer1 sayilabilmek igin
erisimin kalitesi, iceriklerin giivenilirligi ve satin almaya tesvik basarist 6nemli olgiitlerdir
(Kartal, 2020). Bu sebeple influencer, takipgileri ile siirekli etkilesim halindedir; onlarin
sorulari1 yanitlayarak ve ilgi alanlarina yonelik ayrintili igerikler iireterek bu bagi
gliclendirirler. Takipgileri, influencerlarin mesajlarin1 tamamen kendilerine ait olarak kabul
eder ve bu durum influencerlara belli bir giivenilirlik ve 6zgiinliikk kazandirir (Geppert, 2016).
Influencer, paylasimlarinda kameranin goriis agisi ile takipgileriyle yiiz ylize konusuyormus
gibi samimi bir hissiyat birakir; samimi konusmalar yaparak ve mimiklerini kullanarak
verdikleri mesajlar, genellikle kigisel goriislerine dayanir (Frobenius, 2011). Bu tarz,
takipgilerin 1956'da Horton ve Wohl tarafindan kavramsallastirilan “yiiz yiize iliski
yanilsamasi” yasamasina ve influencerlarla parasosyal etkilesim olgusunun ortaya ¢ikmasina
neden olabilir.

Cambridge Is Ingilizcesi sozliigiine gore bir pazarlama terimi olarak kabul edilen

"Influencer" kelimesi, Cambridge ¢evrimigi sozliiglinde “diger insanlarin davraniglarini veya
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fikirlerini etkileme veya degistirme giiciine sahip kisi ya da grup” olarak tanimlanmaktadir
(dictionary.cambridge.org, 2020). Influencer, genel olarak "olaganiistii olay veya kisi"
anlamina gelen bir terimdir. Sosyal medya baglaminda ise, belirli bir konuda genis bir takipgi
kitlesi tarafindan dikkat gekici, etkileyici ve popiiler hale gelmis kisilere denir. Influencer,
tirettikleri iceriklerle biiyiik bir kitleye ulasabilen, yliksek etkilesim alan ve takipgileri tizerinde
giiclii bir etkisi olan bireylerdir.

Giiniimiizde kullanicilar her an sosyal medyada aktif olabilir, etki alan1 olusturabilir ve
isletmeler i¢in bir pazarlama araci haline gelebilir. Geleneksel medyadaki {inlii kullanimi dijital
ortama taginmig ve belirli alanlarda uzmanlagsmis, yliksek takipci sayisina sahip kisiler
tarafindan gergeklestirilmistir. Bu kisiler literatiirde influencer, niifuzlu, hatirh, etkileyici,
mikro {nlii ve sosyal medya popiler kisisi gibi kavramlarla tanimlanmaktadir
(Bayraktar,2020).

Instagram kullanicilar1 milyonlarca takipgisi olan instagram influencerlarinin yaptig
paylagimlart izlemektedir. Biiyiik ¢ogunlugunu genglerin olusturdugu takipgiler rol model
aldiklar1 influencerlarin paylasimlarindan etkilenmektedir. Bu etki 6zellikle tiiketim ve satin
alma davranis1 lizerinedir. Tiketici davranislarindaki bu degisim ile tiiketim geleneksel
toplumlarda zorunlu bir davranisken, modern toplumlarda bir ama¢ olmaya baslamistir
(Akyazi, 2019).

Sosyal medya uygulamalarinda gerceklestirilen bir ¢aligmada, X kullanicilarmin bu
platformda sanal lider gibi davrandiklari, takipg¢i kitlelerini ikna etmeye ¢alistiklar: ve kamuoyu

olusturma gayretinde olduklar1 sonucuna varilmistir (Tam, 2020a).

2.2 Kanaat Onderligi Kavram

Kanaat onderligi kavrami, 1948 yilinda Lazersfeld'in Katz, Berelson ve Gaudet ile
gerceklestirdigi calismalarla ortaya ¢ikmistir. Daha sonraki donemlerde, 'Tki Asamali Akis
Modeli' ile bu kavram sistematik bir yapiya kavusturularak model haline getirilmistir. Bu
model, medyanin ilettigi mesajlarin kitlelere ulasmasinda belirleyici rol oynayan bazi kisilerin
varligima dikkat ¢ekmektedir. Fikir Onciileri ya da kanaat onderleri olarak adlandirilan bu
kisilerin, 6zellikle siyasal iletisimde 6nemli bir rol oynadig1 belirlenmistir (Tam, 2020a).

Kanaat onderleri, temelde “toplum igerisinde s6z sahibi olan ve medya araciligiyla
edindikleri bilgileri kendi yorum ve bakis acilariyla zenginlestirerek ¢evresindekilere aktaran,
bdylece onlart etkileyen kisiler” olarak tanimlanmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014).

Kotler'e gore (1997), toplumun her kesiminden gelen kanaat 6nderleri, tiiketicilerin satin

alma kararlarim1 biiyiikk Olclide etkileyebilirler. Bu bireylerin fikirleri 6nemsendigi i¢in
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cevrelerindeki diger kisilerin satin alma egilimlerini de etkileyebilirler. Toplumda bu bireylerin
kanaat takipgileri oldugu diisiiniildiiglinde, bu takipgilerin sayisi arttik¢ca kanaat dnderlerinin
fikirlerine verilen 6nem de artmaktadir. Akademik literatiirde, "sosyal medya diinliileri,
influencerlar, hatirl kisiler" olarak da adlandirilan bu kisiler, sosyal medya platformlarinda
sevilen ve kabul goren yeni tiir kanaat 6nderleridir.

Kanaat onderlerinin etki giicliniin farkina varan ve bundan fayda saglamak isteyen
markalar, pazarlama stratejilerine influencerlar1 dahil ederek kendi dijital kanaat 6nderlerini
olusturmuslardir. Bu influencerlar, potansiyel tiiketici kitlesini etkileme giiciine sahip olup,
sosyal medya platformlar1 giderek bir reklam platformu haline gelmistir. Tiketicilerin bu
platformlar1 ve sosyallesmeyi artirmasiyla birlikte markalar, popiiler dijital kanaat dnderlerine
yonelmis ve onlar1 pazarlama siireclerinde 6nemli bir ara¢ olarak gérmeye baslamislardir
(Alikili¢ ve Ozkan, 2018).

Yapilan liiteratiir taramas1 kapsaminda 6zetle; kanaat onderi kavrami, belirli bir toplum
icinde s0z sahibi olan ve ¢evresindeki insanlarin diisiince, tutum ve davraniglarini etkileyebilen
kisileri tanimlar. Bu kisiler genellikle belirli bir alanda uzmanlasmais, bilgi ve deneyim sahibi
olan, genis bir takipgi kitlesine sahip olan bireylerdir. Kanaat 6nderleri, medya araciligiyla elde
ettikleri bilgilere kendi yorumlarimi ekleyerek, ¢evrelerindeki kisilere aktarirlar ve bu sekilde
etkileyici bir rol oynarlar. Ozellikle sosyal medya mecralarinda influencer gibi kavramlarla da

ifade edilen kanaat 6nderleri, markalar i¢in 6nemli bir pazarlama araci olarak kabul edilirler.

2.3. Influencerlarin Ozellikleri
Giliniimiizde oldukga giincel bir meslek haline gelen influencerlarin 6zellikleri su sekilde
siralanabilir;
1. Yiiksek Takip¢i Sayisi: Influencer, genis bir takipgi kitlesine sahiptir. Bu Kkitle,
influencerlarin etkisini ve ulagim giiclini arttirir.
2. Icerik Uretme Yetenegi: Influencerlar, yaratici ve ilgi gekici icerikler iiretme
konusunda yeteneklidirler. Bu icerikler, takipcilerin ilgisini ¢ceker ve etkilesim yaratir.
3. Giivenilirlik ve Otantiklik: Influencerlar, takipgileri tarafindan giivenilir ve otantik
olarak algilanir. Bu giiven, takipgilerin influencerlarin 6nerilerine ve goriislerine deger
vermesini saglar.
4. Etkilesim Diizeyi: Influencerlar, takipgileri ile yiiksek etkilesim diizeyine sahiptir. Stk
sik takipeileri ile iletisim kurar, onlarin yorumlarina yanit verir ve geri bildirimlere

Onem verirler.
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5. Nis veya Uzmanhk Alam: Influencerlar genellikle belirli bir konuda veya nis alanda
uzmanlagmislardir. Bu, onlarin belirli bir hedef kitleye hitap etmelerini ve o alanda
otorite olmalarini saglar.

6. Kisisel Marka Olusturma: Influencerlar, kendilerini bir marka olarak konumlandirir
ve bu markayi stirekli olarak gelistirirler. Bu, onlarin profesyonel bir imaj ve taninirlik
kazanmalarina yardimeci olur.

7. Yiiksek Goriiniirliik: Influencerlar, sosyal medya platformlarinda yiiksek goriiniirliige
sahiptir. Paylagimlar1 genis kitlelere ulasir ve sik sik viral olabilir.

8. Reklam ve Pazarlama Isbirlikleri: Influencerlar, markalarla isbirlikleri yaparak
reklam ve pazarlama kampanyalarinda yer alirlar. Bu, onlarin gelir elde etmelerini
saglar ve markalarin genis kitlelere ulasmasina yardimci olur.

9. lzlenebilirlik ve Olgiilebilirlik: Influencerlarin performansi, sosyal medya
platformlarinin sagladig1 analiz araglari sayesinde kolayca izlenebilir ve dl¢iilebilir. Bu,
influencerlarin etkililigini degerlendirmeyi miimkiin kilar.

10. Kisisel ve Samimi iletisim: Influencerlar, takipgileri ile kisisel ve samimi bir iletisim
kurar. Bu, takipgilerin influencerlarla daha gii¢lii bir bag kurmasini ve influencerlarin

tavsiyelerine daha fazla giivenmesini saglar.

2.4. Influencerlarin Cesitleri

Influencerlar, genellikle tinliiler, gazeteciler, sporcular, sektér uzmanlari, fikir liderleri,
bloggerlar, igerik uzmanlar1 ve sosyal medyada taninmis kisiler arasindan ¢ikar. Kamuoyu
tarafindan taninan tnliiler olabilecegi gibi, belirli bir konuda uzmanlasmig profesyonel veya
profesyonel olmayan ve bu alanda popiiler olan kisiler de influencer olarak adlandirilabilir.
Influencerlar, genellikle sahip olduklar1 takip¢i sayilarina gore degerlendirilirler. Bu
tanimlama, influencerlarin gesitli sosyal medya platformlarinda nasil algilandigini
gostermektedir.

Influencerlart sahip olduklarina takip¢i sayilarina gore su sekilde tanimlayabiliriz
(creatorden.com, 2018).

Mikro influencerlar, 500 ile 10.000 arasinda takipgiye sahip sosyal medya kullanicilar
veya is sahiplerinden olusur. Diger influencer gruplarina kiyasla genellikle daha az {ine
sahiptirler, bu da firmalar igin daha diisiik biitce avantaj1 sunar (Oztek vd.2021).

Makro influencerlar ise 10.000 ile 1 milyon arasinda takipgiye sahip yoneticiler, blog

sahipleri ve gazetecilerden olusur. Hayat tarzi, moda, sanat veya is gibi ¢esitli ilgi alanlarina
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sahip takipei kitlesine hitap ederler. Makro influencerlar, mikro influencerlara kiyasla daha
genis bir kitleye ulasabilir ve dolayisiyla influencera 6denen iicret de genellikle daha yiiksektir.

Mega influencerlar ise 1 milyon ve {izeri takipgiye sahip sporcular, iinliiler, sanatgilar,
politikacilardan olusur. Bu grup, firmalar i¢in biiyiik kitlelere erisim saglama konusunda 6nemli
avantajlar sunar (Bayraktar,2020).

Influencerlar, kullandiklar1 platformlara gore farkli tiirlere ayrilabilirler ve {iriin ile
hizmetlere dair deneyimlerini, diisiincelerini ve Onerilerini Instagram, YouTube, X ve bloglar
gibi ¢esitli mecralarda paylasirlar. Influencerlari kullandiklari platformlara gore tiirlere
ayirabiliriz. Bunlar:

o X Influencery: X'de yiiksek takip¢i sayisina ve popiilerlige sahip olan kisilerdir. Bu

influencerlarin her paylasimi, giiniimiizde giindemi etkileyebilir hale gelmistir.

« Vlogger: Vlog, video ve blog terimlerinin birlesiminden olusur ve video giinliikleri
anlamina gelir. Vlogger’lar glinlik hayatlar1 veya belirli konular hakkinda vlog
cekerek izleyicilerden geri bildirim alirlar.

e Instagrammer: Instagram blog gibi kullanarak iiriin ve hizmetlerle ilgili
deneyimlerini ve fikirlerini paylasan, tavsiyelerde bulunan, yiiksek takip¢i sayisina
sahip kisilerdir. Bu kisiler, konum bildirimi, etiketleme, anket, geri sayim, iirlin
yerlestirme, gekilis ve link paylasimi gibi stratejilerle igeriklerini takipgileriyle
paylasarak iirtinleri kisisellestirirler.

e YouTuber: YouTube'da igerik iireterek takipgileriyle paylasan kisilerdir. Bu kisiler,
YouTube kanallarinda miizik, giinliikk hayat, oyun, seyahat, makyaj gibi cesitli
konularda videolar ¢ekerek takipci kitlesini etkilerler (Bayraktar,2020).

2.5. Influencerlarin Pazarlamaya Etkileri

Sosyal medyanin 6nemi her gecen gilin artmakta ve cevrimici pazarlama iletisimi
acisindan kritik bir platform haline gelmektedir. Isletmeler, sosyal medya iizerinden marka
iletisimi ¢aligmalar1 yaparken kurumsal hesaplarini kullanmaktadir. Ayrica, marka mesajlarini
iletmek icin belirli sosyal medya kullanicilariyla is birlikleri de yapabilmektedirler (Sonmez ve
Taskiran 2019). Ozellikle Instagram'da sik¢a karsilasilan "influencer" kavrami, Tiirkce
literatiirde "kanaat onderi”, “fenomen” gibi farkl sekillerde ifade edilmektedir. Bu ¢aligmada
ise "influencer" kavrami kullanilmaktadir. Influencerlar, "bir iiriin veya konu hakkinda belirli
bir bilgi diizeyine sahip olan ve kitlelerin diisiince ve davranislarini etkileme yetenegi bulunan

kisiler" olarak tanimlanmaktadir (Armagan ve Doganer 2018).
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2.5.1. Influencer Pazarlamasi Tanimi

Influencer pazarlamasi, sosyal medya platformlarinda biiyiik takipgi kitlelerine sahip
olan bireyler araciligiyla yapilan pazarlama faaliyetlerini ifade eder. Bu kisiler, takipgileri
tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir ve markalar, bu etkiyi kullanarak {iriin ve hizmetlerini tanitir
(Bayraktar,2020). Influencer pazarlamasinin temel unsurlari;

« Giiven ve Inandiricilik: Influencerlar, takipgileriyle samimi iliskiler kurar ve bu da
onlarin Onerilerine duyulan giiveni artirir. Takipgiler, influencerlarin tavsiyelerine
giivenerek iirtin veya hizmetleri satin alma egiliminde olabilirler.

o Hedef Kitleye Ulasim: Influencerlar, belirli demografik gruplar veya ilgi alanlarina
sahip biiyiik takipg¢i kitlelerine sahiptir. Bu sayede markalar, hedef kitlelerine
dogrudan ulasabilirler.

o Icerik Cesitliligi: Influencerlar, iiriin tanitimlarmi farkli formatlarda yapabilirler.
Bu, fotograflar, videolar, hikayeler, blog yazilar1 veya canli yaymnlar seklinde
olabilir (Uresen,2023).

Agizdan agiza pazarlama iletisiminin genis kitlelere yayilmasinda onemli bir rol
oynamaktadir. Bu genis takip¢i kitlesine sahip kisiler, ¢esitli konulardaki goriis ve
deneyimlerini, marka ve trtinlerle ilgili olarak da takipgilerine aktarmaktadir. Influencerlarin
sosyal medya iizerinden gergeklestirdikleri bu pazarlama faaliyetleri, ¢evrimici agizdan agiza
pazarlama iletisimi ile sosyal medya platformlarinin birlesimi sonucunda ortaya ¢ikmakta ve
"influencer pazarlamasi" olarak adlandirilmaktadir (Armagan ve Doganer 2018). Influencer
pazarlamasi, takipgilerini sosyo-ekonomik olarak etkileme giicline sahip olan ve halk arasinda
sosyal medyada meshur olmus influencer kisilerle kurulan dijital iliskileri kapsar. Bu gift tarafli
yiiriitiilen proaktif iligkiler sonucu iirlinlerin veya markalarin tanitim ve pazarlama faaliyetleri
gergeklestirilir. Genellikle influencerlarin sz, fotograf, video veya canli yayimlarinda belirli
{irlin ya da markadan bahsetmelerini, kullanmalarin1 ve paylagmalarim igerir (iri, 2022).
Influencer pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama uygulamalarinin internet ve sosyal medya
araclariyla biitlinlesmesinden tlireyen, literatiirde niifuzlu pazarlama, hatirli pazarlama, etki
pazarlamasi veya influencer pazarlama olarak da adlandirilan bir kisisel pazarlama tiirtidiir. Bu
tiir, bireysel popiilizm ve takip¢i ¢ekiciliginin 6n planda oldugu bir yapiya sahiptir (Armagan
ve Doganer, 2018).

Her ne kadar influencerlar giiniimiizde Instagram, Facebook ve YouTube gibi sosyal
medya siteleri lizerinden yogun sekilde ¢alismalarini siirdiirseler de influencerlik kavraminin
kokeni kisisel blog sitelerinde yasam tarzlarini paylasan ve bloglarinda kullandiklari fotograflar

icin modellik yapan "bloggerlara" dayanmaktadir. Giliniimiizdeki influencer pazarlamasi
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kavrami, "bloggerlik" kavramimin daha profesyonelce yiiriitilen bir bicimi olarak
degerlendirilebilir (Abidin 2016).

Influencerlar, tiiketicilere kiyasla daha profesyonel bir sekilde agizdan agiza pazarlama
iletisimi kurmaktadir. Influencer pazarlamasi, iriin ve marka hakkinda bilgi vermek,
tilkketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemek ve marka bilinirligini artirmak amaciyla
gerceklestirilen faaliyetleri kapsar. Influencerlar tarafindan gergeklestirilen agizdan agiza
pazarlama iletisiminin giicti, influencerin ilgili konudaki bilgi diizeyi ile dogrudan iliskilidir.
Influencerin konu hakkindaki bilgi diizeyi ne kadar yiiksekse, takipgilerine iletecegi mesaj da
o kadar etkili olur (Oztek vd.2021).

Giliniimiizde markalar, is birligi yapacaklar1 influencerlar, takipgi kitlelerinin isletmenin
hedef miisteri kitlesi ile uyumuna gore segmektedir. Bu is birligi genellikle {icretsiz hediye iiriin
gonderimi veya 6deme karsiliginda caligarak gerceklestirilir. Influencerlar, tanittiklari Girliniin
fotografini, iiriin Ozelliklerini ve {rline yonelik oOnerilerini yazili veya sozlii olarak
paylagsmaktadir (Can ve Koz 2018).

Influencer Marketing, sosyal medya platformlarinda belirli bir kisi veya kitle tizerinde
etki giiciine sahip kisilerin sosyal medya hesaplari araciligiyla bir {iriin veya hizmet hakkinda
tanitim ve pazarlama faaliyetleri yiiriitmesidir. Bu faaliyetler, hedef kitleyi etkilemeyi ve satin

alma kararlarin1 yonlendirmeyi amaglamaktadir.

2.5.2. Influencerlarin Pazarlama Stratejilerindeki Rolii ve Onemi

Gilinlimiizde sosyal medya pazarlamasi, genis kitlelere ulasabilme kapasitesi, karsilikli
etkilesim imkani, diisiik maliyet, anlik faaliyet yapabilme ve hedef kitleye kolayca ulagabilme
ozellikleri nedeniyle tercih edilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan i¢erikler bu
platformlardaki genis tiiketici kitlelerine hitap edecek sekilde anlik ve dogal olarak
tretilmektedir. Geleneksel ve iicretli reklamlara kiyasla, sosyal medya platformlarindaki
icerikler yalnizca isletmenin ticari ¢ikarlarina odaklanmaz. Bu icerikler ayn1 zamanda tiiketiciyi
markadan haberdar etme, bilgilendirme ve marka bilinirligini artirma amacini tasir. Sosyal
medya pazarlamasi, etkin ve dogru bir sekilde kullanildigi zaman isletmeler ile tiiketiciler
arasinda giiclii iligkiler kurulmasina olanak tanir (Kotler ve Armstrong 2011).

Influencerlar, giiniimiizde ¢alismalarin1 genellikle Instagram, Facebook ve Youtube gibi
sosyal medya platformlar1 tizerinden yogun bir sekilde yiiriitmektedirler. Ancak influencerlik
kavraminin kokeni yasam tarzlarimi kisisel blog sitelerinde paylasan ve bloglar1 i¢in fotograf
modelligi yapan "bloggerlar"a dayanmaktadir. Gliniimiizdeki influencer pazarlamasi anlayist

aslinda "bloggerlik" kavraminin daha profesyonel bir bi¢imde icra edilen versiyonu olarak
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goriilebilir (Abidin, 2016). Influencer pazarlamasi, temel olarak iiriin ve marka hakkinda bilgi
verme, tliketicilerin satin alma kararmi etkileme ve marka bilinirligini artirma amaciyla
gerceklestirilen faaliyetleri kapsar. Influencerlar tarafindan yapilan agizdan agiza pazarlama
iletisimi, influencerin konuyla ilgili bilgi diizeyi ile dogrudan iliskilidir. Bir influencerin konu
hakkindaki bilgi diizeyi ne kadar yiliksekse, takipgilerine iletecegi mesaj o kadar etkili
olmaktadir (Oztek, vd. 2021).

Gulinimiizde markalar is birligi yapacaklar1 influencerlari, takipgi kitleleri ile isletmenin
hedef miisteri kitlesi uyumunu dikkate alarak segmektedirler. Markalar genellikle bu is birligini
ticretsiz hediye triinler gondererek veya influencerlara 6deme yaparak gergeklestirmektedirler.
Bu ¢ergevede influencerlar tanittiklari tiriiniin fotografini, tiriin 6zelliklerini ve iiriine yonelik
Onerilerini yazili veya sozlii olarak takipgileriyle paylagsmaktadirlar (Can ve Koz, 2018).

Business Insider'in raporuna gore, isletmeler tarafindan influencer pazarlamasi i¢in en
¢ok tercih edilen platform %79 oraniyla Instagram olmus; %46 ile Facebook ve %36 ile
YouTube ise onu takip etmistir (Business Insider, 2020). Sudha ve Sheena tarafindan yapilan
bir ¢alismada influencer pazarlamasi; kazanilmis influencer pazarlamasi ve ticretli influencer
pazarlamasi olarak iki ayr1 kategoride incelenmistir. Kazanilmis influencer pazarlamasi,
markanin herhangi bir 6deme yapmadig1 ve genellikle influencerin kendi ¢ikarlarina yonelik
icerik iirettigi bir pazarlama bi¢imidir. Ucretli influencer pazarlamasi ise sponsorluklar,
videolar oncesinde gosterilen reklamlar veya referans mesajlar1 seklindeki igeriklerin
sunuldugu bir pazarlama bi¢imidir ve isletmeler bu igerikler karsihiginda influencera belirli bir
miktar 6deme yapmaktadir (Sudha ve Sheena, 2017).

Isletmeler marka bilinirligini ve reklam kampanyalarmin etkinliini artirmak,
tilkketicilerin ilgisini isletme ve iriinlerine ¢ekebilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinde {inlii
kisilerin kullanimini siklikla tercih etmekte ve bu durum literatiirde “{inlii pazarlamas1” olarak
yer edinmektedir ( Oztek vd. 2021 ). Pazarlama faaliyetlerinde iinliilerin yer almasinin markalar
acisindan birgok olumlu etkisi bulunmaktadir. Ancak gliniimiizde insanlarin influencer olarak
adlandirilan kisileri {inliilere kiyasla kendilerine daha yakin hissetmeleri, influencerlar
aracilifiyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin {inlii pazarlamasina kiyasla tiiketiciler
tarafindan daha samimi ve giivenilir olarak algilanmasina neden olmaktadir (Oztek vd. 2021).
Gliniimiizde sadik bir nis takipgi kitlesine sahip influencerlarin pazarlama agisindan oldukg¢a
etkili oldugu kanitlanmistir ve bir¢ok isletme tarafindan sosyal medyada 6nemli bir pazarlama
yontemi olarak benimsenmektedir. Influencerin sahip oldugu bu sadik takipgi kitlesi ve kitlenin

marka ile uyumu son derece énemlidir. Ornegin, bir yapay zeka yazilimi gelistiren bir isletme,
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tirlinlerini taninmis bir veri bilimci araciligiyla tanitarak influencerlarin etkili kullanimina &rnek
teskil edebilir ( Oztek vd.2021 ).

Giliniimiizde, Facebook, X, YouTube ve Instagram gibi popiiler sosyal medya
platformlar1 tizerinden faaliyet gosteren influencerlar, takipgilerine genellikle seyahat,
kozmetik, saglikli yasam, teknoloji ve moda gibi kategorilerde goriis ve deneyimlerini
aktarmaktadirlar (Ors, 2018).

Influencer pazarlamanin Onemi, isletmeler tarafindan yapilan reklamlara gore
influencerlarin paylasimlarinin daha tarafsiz ve Ozgiin olmasindan kaynaklanmaktadir.
Influencerlar, takipgilerinin demografik 6zelliklerini ve ilgi alanlarini iyi bildikleri i¢in igerigi
takipgilerine uygun sekilde sekillendirebilmektedirler. Bu nedenle influencerlar igeriklerini
genellikle kendi baslarina olustururlar ve takipei kitlesinin ilgi gosterecegi icerikler iiretirler.
Bu yaklasim igerigin giincel ve dogal olarak algilanmasini saglar ve hazirlanmis reklam
mesajlarma kiyasla marka iizerinde daha etkili olabilir. Takipgiler, influencerlarin
paylasimlarinin dogrudan isletmeden gelmedigini diistinerek takip ettikleri kisilerin objektif
diigiincelerini ve yorumlarint degerli bulurlar. Bu baglamda kullanicilarin %81'1 influencerlarin

paylasimlaria giivenir ve %84'li tavsiye ettigi tiriinleri satin almaktadir (Bayraktar, 2020).

2.5.3. Influencerlarin Pazarlama Stratejilerindeki Avantajlari

Influencer pazarlamasi, giiniimiizde markalar i¢in son derece etkili bir strateji olarak 6ne
cikmaktadir. Influencerlar, genis ve sadik bir takipgi kitlesine sahip olduklari i¢in markalarin
hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim kurmalarini saglarlar. Ayrica influencerlar igeriklerini
genellikle kendi tarzlarinda ve dogal bir sekilde olusturduklari i¢in takipgileri tarafindan daha
samimi ve gilivenilir bulunurlar. Bu durum, markalarin {irin veya hizmetlerini influencerlar
aracilifiyla organik bir sekilde tanitmalarini ve bu sayede tiiketicilerin satin alma kararlarini
olumlu yonde etkilemelerini saglar. Influencer pazarlamasi ayn1 zamanda geleneksel reklam
yontemlerine gore genellikle daha ekonomik ve oOlgiilebilir bir pazarlama stratejisi olarak da
one ¢ikmaktadir, ¢linkii influencerlarla yapilan is birlikleri dogrudan hedeflenen kitleye ulagsma
ve etkileme konusunda maliyet etkin bir ¢6ziim sunar (Bayraktar, 2020).

Bayuk ve Aslan (2018), influencer pazarlamanin tercih edilme nedenlerini yedi madde

halinde belirtmistir. Bunlar:

1. Daha Uygun Biitce: Diger reklam cesitlerine gore biitcesi daha uygundur. Ornegin,
geleneksel medyada {inlii kullanarak yapilan bir reklamin biit¢esi 1 milyon TL iken,
ayni1 etkiyi influencer pazarlama ile yakalamanin biit¢esi 100-150 bin TL arasindadir
(Balik, 2017).
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2. Dogalik ve Samimiyet: Influencer pazarlama, dogalligi nedeniyle yapmacik
goriinmez. Influencerlar, igeriklerini kendileri yaratmakta ve yaraticiliklarin
kullanarak takipg¢i kitlesine uygun igerik iiretmektedir. Bu durum, icerigi giincel ve
dogal olarak kabul ettirir ve hazirlanmis reklam mesajlarina gore markaya daha fazla
etki saglar (indigodergisi.com). Influencerlarin {irettigi icerigin dogal olmasi,
tiiketicinin goziinde reklam algisim biiyiikk oranda ortadan kaldirir. Ornegin,
televizyon reklaminda bir {nliinlin tanittigi camasir deterjanini  gercekten
kullandigim1 kimse diisiinmezken, influencer paylasiminda ¢amasirlarini yikarken
kullandig1 deterjanin markasin1 goren herkes ezberler ve %99’u gergekten
kullandiginmi diistiniir (Balik, 2017).

3. Topluluklar Etkileme: Influencer pazarlama, markalarin moda, kozmetik, spor,
saglikli yasam ve eglence gibi bircok sektore yonelik olarak ulagmak istedikleri
kitleye daha hizli ulasabilme, birebir iletisim kurabilme ve etkilesim imkan1 saglar.

4. Hedef Kitlenin Belirginligi: Diger reklam tiirlerinde hedef kitle belirsiz olmasina
karsilik, influencer pazarlamada hedef Kkitle bellidir. Influencer pazarlamasi,
deneyim aktarimi yaparak dogru platformda, dogru hedef kitleye, dogru mesaj
ulastirmanin en etkili yoludur. Ornegin, moda kategorisinde bir marka, hedef
kitlesiyle uyumlu bir influencerla calismali ve verecegi mesaji deneyim aktarimi
tizerine kurgulamalidir (Yagci, 2019).

5. Rakiplerden Farkllasma: Influencer pazarlamasini tercih eden isletmeler,
rakiplerinden farklilagirlar. Influencer pazarlama stratejisi, geleneksel yollarla
yapilan reklamlara gore daha tarafsiz ve 6zgilin oldugundan, isletmelerin diger
markalardan farkli olmalarini saglar.

6. Icerik Olusturma Kolayhg: Influencer pazarlama kullanan isletmeler, igerik
olugturmakla ugragmazlar. Influencerlar, takipgi kitlesini tanidiklar1 ve demografik
ozelliklerini i1yi bildikleri i¢in takipgilerine uygun igerigi olustururlar. Takipgiler,
paylasilan iceriklerin isletmeden gelmedigini diisiiniir ve bu baglamda takip ettikleri
kisilerin objektif, kendi diisiinceleri ve yorumlar1 olarak degerlendirirler.

7. Dagittim Maliyetinin Olmamasi: Influencer pazarlamada dagitim maliyeti

bulunmamaktadir Bayraktar, 2020).

2.5.4. Influencerlarin Markalarla Isbirligi Yapma Siireci
Influencerlar yetenekleri, ozellikleri, diisiinceleri ve fikirleriyle kendilerine yakin

hissettikleri ya da dyle algiladiklar: takipgi kitlesini istedikleri sekilde ve yonde etkileyebilen,
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ayn1 zamanda takipgilerine kendilerini sevdiren ve kabul ettiren sempatik kanaat dnderleridir.
Sosyo-ekonomik yagami sanal ortamlardan etkileyebilmeleriyle sosyal medyanin iirettigi yeni
pazarlama yiizleri olarak one ¢ikarlar.

Sosyal medya tiiketicilerle iliskilerde yeni bir donem olarak nitelendirilebilir. Sosyal
medya pazarlamasi sayesinde isletmeler kampanyalarini, etkinliklerini ve iletmek istedikleri
mesajlart ilgili tiiketicilere dogru zamanda ulastirabilirler. Bu durum tiiketicinin mesajla ilgili
algida seg¢iciligini artirarak mesajin etkisini klasik iletisim kanallarina gore biiytik 6l¢iide artirir.
Isletmeler, sosyal medya iizerinden gergeklestirdikleri iletisim ¢alismalarmin yani sira, miisteri
iligkileri yonetimini de uygulayarak miisterilerinin marka hakkinda olumlu ve olumsuz
diislincelerini 6grenir, sikayet ve onerileri degerlendirip buna gore hareket edebilirler (Bozkurt,
G. S. 2020).

Literatiirde "niifuzlu pazarlama", "hatirth pazarlama", "etki pazarlamasi" veya
"influencer pazarlama" olarak adlandirilan influencer pazarlamasi, sosyal medya araglarinin
yaygin kullanimiyla birlikte popiiler ve tnli influencerlarin hizla ortaya ¢ikmasi ve
takipgilerinin yogun ilgisini g¢ekmesi sonucu ©Onem kazanmistir. Bu ilgi, influencer
pazarlamasina yonelik arastirmalarin son dénemde hizla artmasina neden olmustur. Isletmeler
ve Ozellikle markalar, {irin taniimi veya reklam kampanyalarinda influencerlari daha sik
kullanmaya baslamis ve bu da influencer pazarlamasi konusundaki arastirma sayisinin
artmasma katkida bulunmustur. Literatiirde influencer pazarlamasiyla ilgili aragtirmalar
incelendiginde influencerlarin marka iletisimindeki rolii ve tiiketici satin alma kararlarina
etkisinin 6n planda oldugu goriilmektedir. Moda, kisisel bakim, sanat ve teknoloji gibi
sektorlerde influencerlarin aktif olarak {iriin tanitiminda yer aldigi {iriin goérsellerinin biiyiik
onem tasidig1 ve ozellikle kadin tiiketiciler arasinda iggiidiisel aligverislerde etkili olduklari
belirlenmistir. Ayrica influencerlarin uzmanlik alanlarina gore takipgilerinin satin alma
davraniglarini yonlendirdigi veya degistirdigi sonucuna ulasilmistir (iri,2022).

Childers, Lemon ve Hoy'un (2019) gergeklestirdigi ¢alismada Amerikan profesyonel
reklam ajansi g¢alisanlariyla yapilan goriismeler sonucunda influencer pazarlamasinin hem
kiigiik hem de biiyiik markalar tarafindan hedef miisteri kitlelerine ulagsmak i¢in yaygin sekilde
benimsendigi ortaya konulmaktadir. Yazarlar, reklam ajanslarmin influencer pazarlamasinin
faydalarin1 fark ettiklerini ancak bu yeni pazarlama siirecinin nasil yOnetilmesi gerektigi
konusunda yeterince bilgi sahibi olmadiklari i¢in geleneksel modelleri influencer pazarlamasi

stirecine uyarlamaya ¢alistiklarin1 da vurgulamaktadir.
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Giin gegtikge influencer pazarlamanin 6neminin artmasiyla igletmelerin bu pazarlamaya

yonelik tutumlart da degismektedir. Bu kapsamda yapilan ¢alismalarda asagidaki unsurlarin

onem kazandig1 ortaya ¢ikmustir (Bor ve Erten, 2019).

1.

2
3.
4

10.

Mikro ve nano influencerlara olan ilgi artmaktadir.
Markalar, influencerlarla uzun vadeli iliskiler gelistirmektedir.

Influencerlarin olusturdugu video igeriklerinin 6nemi artmaktadir.

. 2018 yilinda yasanan gizlilik ihlallerinin a¢iga ¢ikmasiyla Facebook kullanici

tabaninin sabit kalacagi ya da diisecegi 6ngoriilmekte ve influencer pazarlama i¢in
Instagram’in daha etkili bir mecra oldugu degerlendirilmektedir.

Ozellikle video iceriklerde, YouTube disinda ortaya ¢ikan yeni TV platformlarmin
da O6nemi artmustir.

Influencer segiminde markalar, takip¢i sayisindan ¢ok kisinin etkinligine
odaklanmaktadir. Uzun vadeli iliski kurmak icin gereken influencerlarin genel
karakteri ve takipgilerinin beklentileri ile markanin eslesmesi 6nemlidir. Bu
anlamda uygun eslesme, takipci sayisindan daha 6nemli hale gelmektedir.
Oniimiizdeki dénemde daha fazla influencerin markalar icin is bazli calisacag
ongoriilmektedir. Kisisel markalarimi kanitlamis influencerlarla kurulan iliskiler,
markanin el¢iligini yapan influencer sayisinin artmasina neden olmaktadir.
Influencer paylagimlarinda markalarin sponsorluk faaliyetlerinde artis yasanacagi
ongoriilmektedir.

Ozellikle Y ve Z kusaginin geleneksel reklamlardan hoslanmadiklart dikkate
alindiginda, influencerlarin paylagimlarindaki sponsorluklar bir reklam modeli
haline gelmistir.

Sahte takipgilere karsi miicadelede markalarin birlikte hareket edecegi tahmin

edilmektedir.

Sosyal medya kullaniminda, markalarin elindeki en 6nemli stratejik silahlardan biri

icerik yonetimidir. Kullanicilar, ilgi duyduklari konularla ilgili bilgiler edinebilmek i¢in

icerikleri takip ederken, isletmeler de iirettikleri iceriklerle kullanicilarin profil bilgilerine

erisebilir ve istedikleri mesaj1 hedef kitlelerine iletebilirler.

Sosyal medyada igerik olusturmanin marka agisindan faydalarini asagidaki sekilde

siralamak

miimkiindiir Isletmelerin veya markalarm hedef kitleler iizerinde sempati

uyandirmasini saglar.

1.

Marka farkindaligin artirir ve marka sadakatini pekistirir.
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2. lsletmelerin giderek kalabaliklasan web ortaminda kolayca bulunmasina imkan
tanir.

3. Diyalog kurarak giiven olusturur.

4. Hedef kitlenin markay1 dinlemesini saglar ve agizdan agiza viral etkiler yaratarak
tiikketimi hizlandirir.

5. Markanin sosyal medya hesaplarinin etkilesimini artirir.

6. Yalmzca icerik iireterek bircok tiiketiciye ulasmayr kolaylastinir ve klasik

tutundurma ¢alismalarina gore daha etkili sonuglar ortaya koyar (Bozkurt, 2020).

2.5.5. Markalarin, Influencerlar ile Pazarlama Uygulamalari

Influencer markalar igin giiglii bir pazarlama araci haline gelmistir. Ozellikle moda,
giizellik, teknoloji ve seyahat gibi sektorlerde etkili olan influencerlar, genis ve etkilesimci
takipgi kitlesine sahip olmalariyla dikkat cekmektedir. Ornegin, bir moda markas, popiiler bir
moda influenceriyla isbirligi yaparak yeni {iriin koleksiyonlarini tanitabilir ve takipgileri
tizerinde biiyiik etki yaratabilir. Influencerlar, dogru stratejiyle markalarin {riinlerini ve
hizmetlerini genis kitlelere duyurabilir ve marka sadakatini artirabilirler. Ayrica, teknoloji
sirketleri de belirli bir teknoloji influencer: araciligiyla yeni iiriinlerini tanitabilir ve bu sayede
teknoloji meraklilar1 arasinda biiytik bir ilgi uyandirabilirler. Bu igbirlikleri, markalarin sosyal
medya platformlarinda varliklarini giiclendirmelerine ve hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde
ulagmalarina olanak tanir.

Sosyal medyanin yaygin kullanimiyla birlikte, pazarlama g¢abalarmin odak noktasi
sosyal medya platformlarmma kaymis ve yeni nesil mikro iinliiler olarak adlandirilan
mfluencerler aracilifiyla gerceklestirilmektedir. Sosyal medya uygulamalari, pazarlama
calismalarini kolaylagtirmistir. Geleneksel medya ile karsilagtirildiginda daha diisiik maliyetli
olmalar1 ve genis kitlelere kolay erisim saglamalari, markalar i¢in sosyal medya iizerinde
pazarlama yapmay1 son derece cazip hale getirmistir. Bu nedenle, markalar influencerlarla
isbirligi yaparak pazarlama stratejilerini daha fazla benimsemeye baslamislardir (Bayraktar,
2020).

Markalarin sosyal medyay1 daha fazla tercih etmesiyle, kisiler artik sosyal medyada
vakit gecirdikleri her an influencerlar ve markalar arasindaki isbirlikleriyle karsilasir hale
gelmistir. Bu isbirliklerine, belirli hedefler dogrultusunda bir¢ok 6rnek verilebilir.

Bilinirligi Artirmak: Markalar, mevcut iriinlerinin bir 6zelligini iyilestirdiklerinde
veya yeni bir {iriin piyasaya siirdiiklerinde, {iriin veya hizmetlerinin bilinirligini artirmak

amactyla influencerlarla is birligi yapabilirler.
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Satislar1 Artirmak: Markalar, {iriin satiglarin1 artirmak amaciyla is birligi yaptiklari
influencerler araciligiyla, hikayelerinde paylasilan {irlin veya hizmet linkleriyle takip¢i kitlesini
web sitelerine yonlendirir.

Etkilesimi Artirmak: Markalar, etkilesimlerini artirmak amaciyla da influencer
pazarlamay1 tercih etmektedir. Influencerlar araciligiyla gerceklestirilen ¢ekilisler,
kampanyalar, etkinlikler veya indirimler gibi ¢esitli faaliyetlerle etkilesimi artirmak
miimkiindiir.

Detayh Bilgilendirme: Markalar, mevcut ya da yeni {iriin veya hizmetlerin 6zellikleri
veya kullanimi hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek istediklerinde, influencer ile is birligi
yapmaktadir (Bayraktar, 2020).

Markalarin influencer pazarlamay1 kullanma amaglar1 iabturkiye.org'a gore su sekilde
siralanabilir:

e Markaya yonelik ilgi uyandirmak

e Marka bilinirligini artirmak

o Tiiketicileri harekete gecirmek

o Potansiyel miisterileri satisa yonlendirmek

e Marka itibarin1 saglamak

e Miisteri sadakati olusturmak
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILER VE TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECLERI

3.1. Tiiketici Kavram

Tiiketim, en basit tanimiyla iiretimin tam zitt1 olarak kabul edilir ve insanin dogumundan

oliimiine kadar devam eden bir siirectir. Bu siireg iretilen seyleri bitirmek, yok etmek,

kullanmak ve harcamak seklinde tanimlanabilir. Cinsiyeti, yast veya geliri ne olursa olsun

insanlar tiiketim eylemini gerceklestirmek durumundadir. Uretim ve tiiketimin ortak noktas1 ise

tiiketicidir. Tiketicilerin davranislar farkli olabilir ancak tiim insanlar tiikketimin merkezinde

yer alir (Altunigik vd. 2017).

Bu nedenle, tiiketici davranisini anlayabilmek i¢in Oncelikle tiiketici kavramini

tanimlamak gerekir. Tiiketici, kullanip harcayan ve tiiketim eylemlerini gerceklestiren kisi

olarak tanimlanabilir (Giivendir, 2019).

Tiiketici kavraminin temel 6zelliklerini su sekilde 6zetleyebiliriz:

1.

Satin Alma Yetkisi ve Karari: Tiketici, belirli bir mal veya hizmeti satin alma
yetkisine sahip olan ve bu satin alma kararini kendi tercihleri dogrultusunda veren
kisidir. Tiiketici, piyasa kosullarini, fiyatlari, kaliteyi, markay1 ve diger satin alma
kriterlerini dikkate alarak satin alma igslemi gerceklestirir.

Ihtiyac ve Arzulari Karsilamak: Tiiketici, temel ihtiyaclarmi veya arzularimi
karsilamak amaciyla mal veya hizmet satin alir. Bu siireg, tiiketici davranislarin
etkileyen psikolojik, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal faktorler tarafindan
sekillendirilir.

Piyasa Ekonomisindeki Rolii: Tiiketici tercihleri, piyasa ekonomilerinde tedarik
ve talep dengesini belirleyen onemli unsurlardan biridir. Tiiketici davranislari,
tireticilerin {iriin ve hizmet sunumlarini sekillendirir ve pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda kritik bir rol oynar.

Pazarlama ve Pazar Arastirmalarindaki Yeri: Pazarlama faaliyetleri genellikle
tilketici ihtiyaclarina ve davranislarina odaklanir. Pazarlama aragtirmalari,
tiiketicilerin segmentasyonunu, pazar taleplerinin belirlenmesini ve pazarlama
stratejilerinin etkin bir sekilde uygulanmasini saglamak i¢in tiiketici davranislarini
derinlemesine analiz eder.

Hukuki ve Koruma Yonleri: Tiiketici haklar1 kavramu, tiiketicilerin adil kosullarda

hizmet veya mal alimi1 yapma hakkin1 vurgular. Hukuki olarak tiiketicinin haksiz
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veya yaniltict ticari uygulamalara karsi korunmasi ve tiiketici haklarmin giivence

altina alinmasi gereklidir.
Bu 6zellikler tiiketici kavraminin karmagsikligini ve 6nemini vurgulamakta ve hem
ekonomi hem de sosyal bilimler agisindan genis bir perspektif sunmaktadir. Tiiketici, modern
ekonomik ve toplumsal yapilarin temel taglarindan biridir ve bu nedenle {izerinde detayl1 bir

sekilde calisilmaktadir (Giivendir, 2019).

3.2. Tiiketici Davranmis1i Kavram

Tiiketici davranisi, karar verme siiregleriyle ilgili olarak mal, hizmet, zaman ve
diisiincelerin elde edilmesi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasi olarak tanimlanmaktadir (Uresen,
2023 ). Bu tanim, tiiketicinin gesitli ihtiyaglarini nasil karsiladigini ve bu siirecteki kararlarimi
nasil verdigini anlamamiza yardimc1 olur.

Tiiketici davramisin1i  6ngdrmek igin, satin alma niyetini belirleyen tutumlar,
degerlendirmeler ve kisisel faktorler gibi unsurlari bilmek gereklidir. Satin alma niyeti, bir
misterinin belirli bir markay1 gelecekte satin alma veya satin almaya istekli olma olasiligini
ifade eder (Uresen, 2023 ). Bu niyet, tiiketicinin karar verme siirecinde hangi faktorlerin etkili

oldugunu ve satin alma egilimlerini nasil sekillendirdigini anlamamiza yardimci olur.

Tiiketici  davranisinin  analizi, pazarlama stratejilerinin  olusturulmas:  ve
uygulanmasinda kritik bir rol oynar. Tiiketicinin karar verme siirecini ve satin alma niyetini
anlamak, markalarin hedef kitleleriyle etkili iletisim kurmasini saglayarak rekabet avantaji elde

etmelerine yardimci olur.

3.2.1. Tiiketici Davranmisinin Onemi

Modern pazarlama paradigmasinda, tiiketicinin merkeze konmasi ve bilingli tiiketici
sayisinin artmast, tiiketici davraniglarini anlamanin ve agiklamanin 6nemini artirmistir. Ancak,
isletmelerin biiylimesi ile birlikte tiiketicilerle aralarindaki mesafe artmis ve iletisim kurma
zorlugu ortaya c¢ikmistir. Bu durum, tiiketicilerdeki degisimlerin isletmelerin pazarlama
stratejilerini gdzden gecirmelerine yol agmistir (Bayraktar, 2020).

Tiiketici davraniginin  Onemi, sirketlerin pazarlama stratejilerini dogru sekilde
olusturabilmesi ve tiiketici ihtiyaclarina yonelik etkili ¢oziimler sunabilmesi agisindan biiyiik
bir 6neme sahiptir. Iste tiiketici davranisinin énemini belirten baz1 ana noktalar:

1. Pazarlama Stratejilerini Sekillendirme: Tiiketici davranigi, hangi {riin ve

hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilecegini anlamak i¢in temel bir
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gostergedir. Bu bilgi, sirketlerin {iriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve
promosyon stratejilerini dogru bir sekilde belirlemelerine yardimci olur.

2. Tiiketici Thtiyaclarim Anlama: Tiiketici davranislar incelenerek tiiketicilerin ne
tiir ihtiyaglar1 oldugu, hangi motivasyonlarla hareket ettikleri ve satin alma
kararlarin1 etkileyen faktorler anlasilabilir. Bu bilgiler dogrultusunda sirketler,
tiiketicilere daha uygun iiriin ve hizmetler sunabilirler.

3. Rekabet Ustiinliigii Saglama: Tiiketici davranislar1 dogru analiz edilip anlasilirsa,
sirketler rakiplerinden daha iyi bir rekabet avantaji elde edebilirler. Tiiketicilerin
beklentilerini karsilayan ve onlarin taleplerine en uygun sekilde cevap veren
sirketler, piyasada daha basarili olabilirler.

4. Pazarlama Biitcesinin Etkin Kullanimi: Tiiketici davranislari iizerine yapilan
aragtirmalar, pazarlama biitcesinin daha etkin kullanilmasini saglar. Dogru hedef
kitleye dogru mesajlarla ulasmak, pazarlama harcamalarinin geri doniisiinii
artirabilir.

5. Uzun Vadeli Miisteri iliskileri Olusturma: Tiiketicilerin ihtiya¢ ve tercihlerini
anlamak, sirketlerin uzun vadeli miisteri iligkileri kurmalarina yardimci olur.
Miisteri memnuniyetini artiran ve sadakati saglayan stratejiler gelistirmek, rekabet
avantajin gli¢lendirir (Kog, 2017).

Bu nedenlerden dolayz, tiiketici davraniglarinin dogru bir sekilde anlasilmasi ve analiz
edilmesi, sirketler i¢in stratejik bir oncelik tasir. Bu sayede sirketler, pazar kosullarinda daha
etkin bir sekilde rekabet edebilir ve siirdiiriilebilir basar1 elde edebilirler.

Tiiketici davraniglarini anlamak i¢in dncelikle hangi iirlin veya hizmeti, ne zaman ve
nereden satin aldiklarini belirlemek 6nemlidir. Ancak en kritik soru "Neden alirlar?" sorusudur.
Bu baglamda, sirketler tiiketicinin degisen bu motivasyonlari izlemeli ve anlamalidir. Bu
bilgiye dayanarak, tiiketicilere daha fazla deger sunan iirlinler ve hizmetler gelistirmeli ve
pazarlamalidirlar. Bu strateji, sirketlerin bagarisini saglamak i¢in hayati onem tasir (Bayraktar,
2020).

3.2.2. Tiiketici Davramsinin Ozellikleri
Tiiketici davraniglariyla ilgili 6zellikler su sekilde siralanabilir:
1. Giidiilenmis bir davramstir: Tiiketiciler, ihtiya¢ ve isteklerini gidermek ig¢in
harekete gecerler. Bu siiregte sergiledikleri davranig bir aragtir ve amaglari ihtiyacin

giderilmesidir.
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2. Dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisi, satin alma Oncesinden baglayarak satin
alma siirecini ve sonrasindaki faaliyetleri kapsayan siirekli bir degisim ve gelisim
stirecidir.

3. Cesitli faaliyetlerden meydana gelir: Tiiketiciler, satin alma siirecinde ¢esitli
faaliyetlerde bulunurlar. Bu faaliyetler satis elemanlariyla goriisme, reklamlar takip
etme, satin alma karar1 alma, {iriinii kullanma ve baskalarina tavsiye etme gibi
diisiince, deneyim ve degerlendirme siireclerini igerir.

4. Karmasiktir ve zamanlama acisindan degisiklik gosterir: Tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 alma stireleri ve tiiketim kararlar1 kisiden kisiye farklilik gosterir.

5. Farkh roller ile ilgilenir: Tiiketiciler satin alma siirecinde birden fazla rol
iistlenirler: baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanici olarak farkli
rollerde yer alabilirler.

6. Cevre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davraniglari, firmalarin pazarlama
cabalart ve ¢evre faktorleri (sosyal, politik, ekonomik, teknolojik, kiiltiirel)
tarafindan etkilenir.

7. Kisiden kisiye degisiklik gosterebilir: Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar birbirinden
farklidir ve bu durum ¢esitli davraniglar sergilemelerine yol agar ( Kizkapan, 2016).

Bu o6zellikler, tiiketicilerin satin alma siireglerini anlamak ve pazarlama stratejilerini

etkili bir sekilde olusturmak i¢in 6nemli bir ¢er¢eve sunar.

3.3. Tiiketici Satin alma Davramisini1 Etkileyen Faktorler

Diinyada toplumsal varligin degismez ihtiyacit olan tiiketim tam olarak bir grup
biitiinlesmesi haline gelmektedir ve toplumsal degerler biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Daha 6nceleri insanlar simdiye oranla daha somut ve karsilikli iletisim halindeyken simdilerde
bu iletisim tiiketim toplumunda yerini metalara birakmustir ( Bozkir, 2020). Insanlik tarihinin
farkli donemleri gozlemlendiginde tiiketimin yillar ig¢inde farkli yapilara dontstigi
gorilmiistiir. Genel olarak tiiketimi bir ihtiyaci karsilamak maksadiyla bir iiriinii veya hizmeti
satin alma davranisi olarak agiklayabiliriz. Fakat tiiketimi yalnizca iirlin veya hizmet satin alimi
olarak tamamlamak eksik kalabilir. Giiniimiiz toplumunda tiiketim ihtiyactan ¢ok bir statii
gdstergesi olan bir faaliyete doniismeye baslamustir. Insanlarin sosyal medyada gecirdikleri
zamana ait istatistikler bu doniisiimii destekler niteliktedir (Akyazi, 2019). Tiiketicinin satin
alma eylemi esnasinda ve sonrasinda ulastigi tatmin duygusu ve haz, sahip oldugu iirlinii
konumlandirma noktasi, bu iirline sahip olmak ile eslestirdigi statiiniin tamami tiiketim

icerisinde tanimlanabilmektedir. Uretici markalarin ve tiiketicilerin diinyada yasanan
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degisimden etkilenmemesi miimkiin degildir (Erkan, 2020). Bu noktada tiiketim sadece bir
fayda saglama amacindan ziyade imaj gostergesi olmaktadir. Artik insanlar sadece tilketmek
i¢cin degil bir imaj olusturmak adina bile bir {iriin veya hizmeti satin almaya yonelebilmektedir.
Bu sebepten son yillarda tiiketime ¢ok daha genis bir pencereden bakmak zorunlu hale
gelmistir. Diinyada karsilagilan olaylar (salginlar, savaglar), yasanan teknolojik gelismeler
(internet, telefon, akilli cihazlar) toplum yapisindaki doniisiimle beraber tiiketim kiiltiirtine etki
ederek tiiketici davranislarinda degisime yol agmustir (Unlii ve Filan, 2021).

Sosyal medyanin etkisinin tiiketiciler agisindan 6neminin eskisinden daha biiylik olmasi
bu platformu daha da giindeme tagimaktadir. Insanlar birbirlerinin satin aldig: iiriinleri takip
etmekte, bu iirlinlere sahip olmay1 hedeflemekte ve imkanlar1 dogrultusunda satin almaya énem
vermektedir. Tiim bu etkilerle insanlar daha fazla tiiketim talep etmekte ve satin alma islemi
gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranmisimi etkileyen bir¢cok etken oldugu
bilinmektedir. Bu etkilerde ilk sirada kisisel faktorler, psikolojik faktorler ve sosyo- kiiltiirel
faktorler yer almaktadir. Yapilan aragtirmalar tiiketici satin alma davranisi tizerinde
tilkketicilerin kisisel 6zelliklerinin etkisi oldugunu gostermektedir. Bu kisilik 6zellikleri; yas,
gelir, yasam tarzi ve olarak siralanmaktadir ( Ziimriit, 2016).

Davraniglarin ortaya ¢ikmasi, tiiketicinin ¢esitli faktorlerden etkilenmesi sonucunda
gerceklesir. Tiiketici davranisi, taleplerini karsilamak igin iirtin ve hizmetleri se¢gme, satin alma
ve tiikketme siireclerini icerir. Bu siiregte tiiketici ¢esitli asamalardan geger. ilk olarak, hangi mal
veya hizmeti tliketmek istedigini belirlemeye ¢alisir ve ardindan sadece daha fazla fayda
saglayacak {iriinleri seger. Uriin se¢iminin ardindan, tiiketici biitcesini belirler ve son olarak
giincel fiyatlar1 karsilastirarak satin alma kararini verir.

Tiiketici davranisini sekillendiren bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Sosyal, kiiltiirel, kisisel
ve psikolojik etmenler, tiiketicinin satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkiler. Tiiketici istek
ve ihtiyaglarinin nasil sekillendigi, tercihlerinde ve egilimlerindeki farkliliklarin analiz

edilmesi, pazarlama stratejilerinin temel hedefleri arasinda yer alir (Gajjar, 2013).

3.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davramisi, tiiketicinin kiiltiirel etmenlerinden onemli Olc¢iide etkilenir. Bu
etmenler arasinda tiiketicinin sahip oldugu ana kiiltiir, alt kiiltiir ve i¢cinde bulundugu sosyal
sinif yer almaktadir. Bu etmenler, tiiketicinin degerlerini, inanglarini, normlarimi ve tiikketim
tercihlerini belirlemede kritik bir rol oynar. Her kiiltiirel grup farkli yasam tarzlari, tiiketim

aliskanliklar1 ve satin alma kararlarim etkileyen 6zel dinamiklere sahiptir (Uresen, 2023).
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Dolayisiyla, kiiltiirel etmenler, tiiketici davranislarini anlamak ve pazarlama stratejilerini

basariyla olusturmak icin dikkate alinmasi gereken 6nemli bir faktordiir.

3.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir her toplulugun temel bir parcasidir ve bireyin istek ve davranislarinin 6nemli bir
nedenidir. Kiiltiiriin tiikketici satin alma davranis1 lizerindeki etkisi ise toplumdan topluma
degisiklik gosterir. Bu nedenle pazarlamacilar farkli toplumlarin, bolgelerin ve iilkelerin
kiltiirlerini incelemek i¢in son derece dikkatli olmalidir. Tiiketiciler genellikle diger tiiketiciler
tarafindan tercih edilen iirlin veya hizmetleri satin almaya daha isteklidirler (Zhang ve
Benyoucef, 2016°dan aktaran Uresen,2023). Bu nedenle, pazarlamacilar igin hangi iiriin veya
hizmetlerin tercih edildiginin analiz edilmesi biiyilk 6énem tasir. Bu analiz mevcut pazarin
kiiltiirel dinamiklerini de anlamak icin kritik bir aractir.

Kiiltiir, kiiresel pazarda faaliyet gosteren isletmeler icin son derece onemlidir. Her
kiiltiiriin kendine 6zgli sembolleri ve degerleri bulundugundan tim kiiltlirler i¢in tek bir
pazarlama karmasi uygulamak riskli olabilir. Bu nedenle isletmeler farkli kiiltiirlere uyumlu
pazarlama stratejileri gelistirmelidirler. Ornedin, Arabistan gibi iilkelerde sampuan
reklamlarinda kadinlarin yiizli gériinmez ve sadece enseden goriintii alinirken Tirkiye gibi
tilkelerde markalar Ramazan bereketi odakli reklamlar yapabilirler (Knorr, Coca Cola gibi).

Isletmeler hedef pazarlarinda bulunan farkli kiiltiirel degerleri anlamak igin arastirma
yapmal1 ve bu kiiltiirlere uygun pazarlama stratejileri belirlemelidirler. Ornegin, McDonald’s
Tiirkiye'de domuz eti igermeyen meniiler sunarken, Hindistan'da tavuk triinleriyle pazarlama
yapmakta ve Amerika'da bira gibi yerel tercihlere uygun iiriin segenekleri sunmaktadir. Coca
Cola gibi markalar da {irlin i¢eriklerini ve reklam stratejilerini iilkeden iilkeye degistirerek yerel
tilketici  beklentilerine yanit vermekte ve kiiltirel duyarlilik = gostermektedirler

(Bayraktar,2020).

3.3.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiirler, benzer yasam deneyimleri ge¢irmis kisilerin ortak degerler sistemi olarak
tanimlanir (Karafakioglu, 2006’dan aktaran Giilay Sahin, B. ve Akballi, EE (2019). Bu alt
kiiltiirler genellikle niifusun artmasi ve kiiltliriin homojen yapisinin bozulmasiyla ortaya ¢ikar.
Homojen yapinin bozulmasi sonucunda bolgesel, dinsel, irksal gibi ortak niteliklere sahip
gruplar alt kiiltiirleri olustururlar (Giilay Sahin ve Akballi, (2019).

Alt kiiltiir, bir kiiltiir icinde yer alan ve etnik, dini, yerel vb. nedenlerle farkli dilleri,
giyimleri, evleri, diinya gortisleri ve hayat tarzlarina sahip olan gruplar1 ifade eder. Bu gruplar

genellikle bolgesel 6zellikler gosterir ve belirli bir yas grubuna, kdkene, irka, ekonomik sinifa
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veya cinsiyete dayanabilir. Ornegin Amerika'da Latin kokenli, Asya kokenli ve Afrika kokenli
Amerikalilar farkli alt kiilttirler olustururlar.

Alt kiiltiirler pazarlama yoneticilerine 6nemli birer rehberlik saglar. Pazarlama ¢abalari
ve iriin tasarimlari agsamasinda bu gruplarin tercih ve ihtiyaglar1 dikkate alinarak stratejiler
gelistirilebilir. Her alt kiiltiiriin kendine 6zgii tiikketim aligkanliklar ve talepleri bulundugundan
bu gruplara yonelik dogru yaklasimlarla pazarlama basarisi artirilabilir. (Kotler ve Armstrong,

1989’dan aktaran Bayraktar, 2020).

3.3.1.3. Sosyal Simiflar

Sosyal sinif, yasadiklar1 hayat tarzi, gelir diizeyleri ve toplum i¢inde gordiikleri saygi
ile belirlenen genis insan gruplaridir. Bu gruplar arasinda kesin sinirlar olmamakla birlikte
bireyler zaman iginde {ist sinifa yiikselebilir veya alt sinifa diisebilirler.

Genel olarak sosyal smif, toplumun gelir, meslek, egitim gibi faktorler bakimindan
hiyerarsik siralanmasini ifade eden bir kavramdir. Tiiketici davraniglari agisindan sosyal sinif
ise li¢ temel konuda belirleyicidir. Bunlar; tiiketicilerin harcama egilimleri, tiikketim yapilari ve
tasarruf egilimleri. Ayni sosyal sinifa mensup tiiketiciler genellikle benzer tiiketim ve satin alma

aligkanliklart sergilerler ve harcama ile tasarruf egilimleri de benzerlik gosterebilir (Giilay

Sahin ve Akballi, 2019).

3.3.2. Sosyal Faktorler

Bireyler, yasamlar1 boyunca bagli olduklar1 ve etkilesimde bulunduklar1 sosyal
cevrelerden de etkilenirler. Bu nedenle sosyal etmenler miisterilerin satin alma davranigini
belirleyen onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Sosyal faktorler genellikle referans

gruplari, aile yapisi, rol ve statii gibi ii¢ ana grupta incelenir (Uresen, 2023).

3.3.2.1. Referans Gruplari

Referans gruplari bireyleri zaman zaman yeni davranislara veya yeni bir yasam tarzina
yonlendirebilir. Ayrica referans gruplar1 bireylerin tutumlarini, benlik algilarini ve iiriin marka
tercihlerini sekillendirmede de Onemli rol oynarlar. Pazarlamacilar, referans gruplarinin
tilketiciler tizerindeki bu etkisini 1yi analiz ederek bu etkilerden nasil faydalanabileceklerini
arastirir ve pazarlama stratejilerini buna gore sekillendirirler (Kotler, 2000). Referans
gruplarinin tiiketiciler {lizerindeki bu ydnlendirici etkisi, pazarlama kampanyalarinin hedef
kitlenin deger ve tercihlerine uygun sekilde tasarlanmasi agisindan kritik 6neme sahiptir.
Referans gruplarinin etkisi, tirlinlere ve firmalara gore farklilik gdsterebilir. Referans gruplari,

ayrica fikir liderlerini de igerir; bu kisiler, 6zel yetenekleri, bilgileri veya diger 6zellikleri
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sayesinde bagkalarini etkileyen bireylerdir. Tiiketiciler, yakin ¢evresinin yani sira yiiz yiize
iletisimde bulunmadiklar1 bireylerden de etkilenirler.

Tiiketiciler, satin alma kararlarin1 verirken hem yakin c¢evrelerinden hem hayran
olduklar kisilerden hem de goriislerine onem verdikleri bireylerden olumlu veya olumsuz
sekilde etkil