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Teknoloji sayesinde tiiketiciler istedikleri, diislindiikleri ve hatta hayal ettikleri her seye
kolayca ulagabilmektedirler. Internetin gelismesiyle birlikte sosyal medya da insanlarin
giinliik hayatlarinin vazgegilmez bir pargast olmustur. Sosyal medya ile birlikte giinliik
hayat akisina dahil olan influencer’larin tiiketicilerin aligveris kararlarinda etkileri
oldukca fazladir. Bircok tiiketici, sosyal medya {izerinden takip ettikleri
influencer’larin onerisiyle hareket etmektedir. Sadece takip ettikleri influencer’larin
Onerdigi Uriinleri alirlar ya da firmalarin yaptigt kampanyalari bu influencer’lar
izerinden takip ederler. Pazarlama stratejileri agisindan influencer pazarlamanin etkisi
tilketiciler lizerinde oldukca giicliidiir. Influencer pazarlama, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Giliniimiizde sosyal medya araglarmin onemi giderek artmis ve orta diizeyde bir
tilketicinin hayatinda iletisim stratejilerinin temel unsurlarindan biri haline gelmistir.
Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte markalar pazarlamada influencerlar ile is
birligi yapmaktadir. Markalarin oncelikli amaglari, sectikleri influencer kanali
araciliiyla hedef tiiketiciye ulagsmak ve bu influencerlarin imajiyla 6zdeslesen kiiltiirel
anlam1 markalarina tasimaktir. Giintimiizde markalar tinlii kisilerden ¢ok influencerlara
yoneliyor. Bu, tiiketicilerin ti¢lincii taraflara olan giiveninden kaynaklanmaktadir.
Tiiketiciler isletme olmadiklar icin glivendikleri, tanidiklar1 ve tanidiklart kisilerin
tavsiyelerine daha ¢ok inanirlar. Bu noktada influencerlar, markay: belirli tiiketicilere
baglayan arkadaglar gibi hareket eder. Influencerlar sadece takipgilerini etkilemez;
ayrica takipgilerini etkileyerek markayr duyuruyorlar. Influencer’lar, markanin web
sitesine takipci ¢eker, markanin sosyal medyada goriintirliigiinii artirir, deneyimlerini
ve Onerilerini aktararak satin alma olasiligin1 artirir. Bu aragtirmada degisen ve gelisen
pazarlama sayesinde firmalarin siklikla tercih ettigi stratejilerden biri olan Influencer
pazarlamanin pazarlama acisindan Onemi ve pazara etkileri incelenmigtir.
Influencerlarin farkli baglamlarda sosyal etkiye sahip olduklar1 goriilmiistiir. Giiven ve
samimiyetin kaynak ile tiiketici zihni arasindaki baglar1 olusturdugu ve bu baglarin
markalar1 pazarlama hedeflerine ulastiracak ve istenilen satin alma niyetini saglayacak
etkiyi yarattig1 diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Influencer Pazarlama, Satin Alma Davranisi
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Thanks to the developing technology, consumers can easily reach everything they want, think
and even dream about. With the development of the Internet, social media has become an
indispensable part of people's daily lives. Influencers, who are included in the daily life flow
with social media, have a great impact on consumers' shopping decisions. Many consumers
act on the recommendation of the influencers they follow on social media. They only buy the
products recommended by the influencers they follow, or they follow the campaigns of the
companies through these influencers. In terms of marketing strategies, the effect of influencer
marketing is very strong on consumers. Influencer marketing positively affects consumers'
purchasing decisions.developing technology, consumers can easily reach everything they
want, think and even dream about. With the development of the Internet, social media has
become an indispensable part of people's daily lives. Influencers, who are included in the daily
life flow with social media, have a great impact on consumers' shopping decisions. Many
consumers act on the recommendation of the influencers they follow on social media. They
only buy the products recommended by the influencers they follow, or they follow the
campaigns of the companies through these influencers. In terms of marketing strategies, the
effect of influencer marketing is very strong on consumers. Influencer marketing positively
affects consumers' purchasing decisions.

Today, the importance of social media tools has gradually increased and has become one of the
essential elements of communication strategies in the life of a medium consumer. With the
emergence of social media, brands are collaborating with influencers in marketing. The
primary purposes of the brands include reaching the target consumer through the influencer
channel they have chosen and carrying the cultural meaning identified with the image of those
influencers to their brands. Today, brands are turning to influencers rather than famous people.
This is due to consumers; trust in third parties. Because consumers are not businesses, they
believe more in the advice of people they trust, know, and know. At this point, influencers act
like friends who connect the brand to particular consumers. Influencers do not only affect their
followers; they also announce the brand by influencing their followers. Influencers attract
followers to the brands website, increase the brands visibility on social media, and increase
the likelihood of purchasing by conveying their experiences and suggestions. In this research,
the importance of Influencer marketing, which is one of the strategies frequently preferred by
companies thanks to the changing and developing marketing, is examined in terms of
marketing and its effects on the market. It has been seen that influencers have social impact in
different contexts. It is thought that trust and sincerity create the bonds between the source and
the consumers mind, and that these bonds create the effect that will bring the brands to their
marketing goals and provide the desired purchase intention.

Keywords: Marketing, Influencer Marketing, Purchasing Behavior

Vi



GIRIS

Calismanin Konusu

Degisim, son zamanlarda her iste hayatin baskin gergegidir. Bu, o6zellikle degisim
temposunun siirekli olarak hizlandig1 pazarlama alani i¢in de gegerlidir. “1990’larda
pazarlama literatiiriine giren ve yeni bir kavram olan iligkisel pazarlama, hizmet kalitesi
ve miisteri tatmini literatiiriiyle yakindan iligkilidir. Bu 6zelliginden dolayr kavram
ozellikle hizmet sektoriinde siklikla kullanilmaktadir. Giinliimiizde pazarlamada en ¢ok
ilgi ¢ceken alanlardan biri olan iliskisel pazarlama, 6ziindeki iliski kavramindan dolayi
soyut bir nitelik tagimaktadir. Ayrica yapilan ¢aligmalarda kavram farkli yonleriyle ele
alinmistir. Bu nedenle literatiirde iliskisel pazarlama kavramina iliskin ¢ok farkli
tanimlamalar mevcuttur” (Yiiriik ve Kayapinar, 2016).

Bu kavram hakkinda fikir belirtenler arasinda Onde gelen Berry (1983) iliskisel
pazarlamay1 “miisterilerle baglar1 cazip hale getirmek, giiclendirmek ve bu baglari
siirdiirmektir” seklinde tanimlamistir. Pazarlamada 6nemli olan tiiketicinin dikkatini ve
ilgisini ¢ekebilmektir. Son zamanlarda gelismelerle hizli bir sekilde degisen teknoloji ile
birlikte aliciya ulagsmak i¢in kullanilan stratejiler de degismektedir. Bilindigi gibi tiiketici
ithtiyaglar1 ve istekleri pazarlama alani i¢in ¢ok Onemlidir. Pazarlama stratejileri,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore siirekli degismek durumundadir. Pazarlamacilar
bu degisimi takip etmeli ve bu rekabet¢i ortama yonelik stratejiler gelistirmeliler. Bu
arastirmada pazarlama alaninda son zamanlarda degisen stratejilerden biri olan
Influencer pazarlamanin pazarlama agisindan 6nemi ve pazara olan etkileri incelenmistir.
Terkan (2014)’a gore, teknolojinin gelisimi ile iletisimde saglanan hiz, bireyler arasi
bilgiyi siiratli tasimakla birlikte igletmelere de rekabet piyasasinda marketing ve satig
mevzularinda hiz kazandirmistir. Hiz kazanan isletmeler, stratejilerini daha siiratli
uygulamakta ve hedeflerine daha acele ulasabilmektedirler. Boylelikle isletmenin biiyiik
olmast degil, siiratli bir bigimde strateji ve taktiklerini toplumsal paylasim aglariyla
uygulamasi, pazar payini yiikseltmekte miithim olmaktadir. Sosyal paylagim aglar ile
kendini her giin i¢in saydam ve yenilik¢i emek harcamalar arasinda yayinlayan

isletmeler, tiiketiciye kolayca ulasmanin yaninda, tiiketicinin de kendisine siiratli ve rahat



bir bi¢imde ulagsmasini saglamaktadir. Sosyal paylasim aglari ile isletmeler rekabet
pozitif yanlar1 yakalayabilmektedirler.

Pazarlamada degisimi izlemek olduk¢a onemlidir ve eger de8isimin gerisinde kalinirsa
amaca ulagsmak miimkiin olmamaktadir. Artan rekabet, organizasyon yapisiyla birlikte
pazarlama siirecini de degistirmistir. Pazarlamanin amaci, misteri ihtiyaglarinin tespiti
ile baglayip, miisterinin isteklerine en uygun iiriinii tiretmek, miisterilere sunmak ve
boylece kar elde etmek seklinde degismistir. Diger taraftan, pazarlama, isletmenin en
onemli fonksiyonu haline gelmis olup, biitiinlesik pazarlama anlayisiyla birlikte
pazarlama artik igletmedeki herkesin gorevi haline gelmistir (Kotler, 2000). Bu rekabet¢i
pazarin i¢indeki sirketler de bu degisimi takip etmelilerdir. Sirketlerin pazarlama
stratejileri de degisime paralel olarak yenilenmektedir. Boylece tiiketicilerin ihtiyag¢ ve
isteklerine gore degisen pazarda stratejilerin olduk¢a 6nemli oldugu diisiintilmektedir.
Internetin gelisimi, bireylerin davranislarim biiyiik 6lciide etkileyen cevrede dnemli
degisikliklerden once geldi. Mevceut hiper rekabetci pazarda rekabet avantaji elde etmek
icin iirlinler ve hizmetler giderek daha fazla 6zellestirilmektedir. Bir sirkette stratejik bir
islev olarak pazarlama, modern is diinyasinin zorunluluklarindan biri haline geldi ve
iletisim teknolojisinin gelisimi, pazarlama faaliyetlerine yeni bir ¢erceve kazandirdi.
Sosyal aglarin evrimi ile birlikte yepyeni bir pazarlama kavrami olan e-pazarlama hizla
gelisiyor. Sosyal aglar iletisim kurma seklimizi degistirdi ve bireyler sosyal aglarda aktif
icerik yaraticilar1 haline geldi. Bu gercek iirkiitiiciiydii ¢iinkii sirketler kendi iletisimleri
tizerindeki kontrollerini kaybedeceklerdi, ancak gilinlimiizde sirketler, kullanicilari sosyal
medya iletisimine aktif olarak katilmaya tesvik ediyor. Bu yeni pazarlama konseptinde
"etkileyiciler" bireyler ilizerinde ¢ok daha Onemli bir pazar etkisine sahiptir. Bu
calismanin odak noktasi, “etkileyicilerin” tiiketici davranist {izerindeki etkisidir.
Caligma, tiiketicilerin “Etkileyenleri” nasil algiladigini ve kararlarii etkileyip
etkilemedigini analiz ediyor. Bu nedenle, ¢alismanin amaci, “Influencer pazarlamanin,
pazarlama iizerindeki etkisinin sonuglarin1 gostermek ve pazarlama agisindan énemini

belirlemektir.



Calismanin Amaci

Teknoloji ve internet kullaniminin artmasiyla tiiketiciler; mobil ve internet erigiminin
hayatlarinin biiylik bir pargasi haline gelerek markalar da bu degisime ayak uydurmak
zorunda kalmistir. Bu nedenle markalar, artik daha yenilik¢i daha katilimer fikirlerle
tilkketicilerine ulasmayr hedeflemektedir. Dijitallesen ve dolayisiyla pazarlama
uygulamalarimi da bu siirece adapte eden markalar tiliketicilerini hem daha 1yi
taniyabilmek hem de karsilikli etkilesimi artirmak adina gergek zamanli ve igerik
pazarlamasi uygulamalarina daha c¢ok Onem vererek daha etkili bir iletisim
gergeklestirmeyi amagclamustir (Sezer, 2021). Ureticilerin amac1 {iriinlerini pazarda
satmaktir. Bu anlamda bir¢ok satis stratejisini yakindan takip etmektedirler. Terkan’a
(2014) gore tiiketiciler, sosyal aglar araciligiyla isletmeleri, bu isletmelerin trettikleri
mal ve hizmetleri mevcut piyasa kosullarinda takip edebilirler. Tiiketiciler, istedikleri
isletme, mal ve hizmetlere kolayca erisebilmekte ve rekabetci bir pazarda bunlari
degerlendirebilmektedir. Bu nedenle, sosyal aglar isletmeler tarafindan bir tiiketici pazari
olarak goriilebilir. Dolayisiyla isletmelerin uygulayacagi dogru strateji ve taktikler
tilketiciler: satin alma davramisina yonlendirecektir (Kaya, 2018). Tiiketiciler, sosyal
aglar lizerinden tiim alternatifleri degerlendirerek, sirketleri pazarlama kampanyalarinda
daha dikkatli olmaya, hatta tiretimlerini hayata gecirmeye ve daha incelikli bir sekilde
geri bildirim saglamaya iteceklerdir.

Kimileri en giincel satis stratejilerini takip edip Pazar paymni artirirken bazilar1 da
geleneksel yontemlerle devam edip giin gegtikge pazar paylarin azalmasina sebep
olmaktadirlar. Yeni egilim pazarlama stratejilerini takip etmek veya pazar durumuna
gore kendilerine 6zgii pazarlama stratejisi olusturmak hem {iriin ¢esitlerini artirmalarina
hem de tirlinlerindeki pazar paylarini artirmalarini saglamis olmaktalar.

Pazarlama yonetimi, miisterilerinin igindeki payin siirekli olarak artirmak istiyor. Bu
yaklagim, miisteri pay1 arayisinda kendini gosterir. Ornegin Harley-Davidson markasi
sadece motosiklet olarak degil, ceket, gozliik veya tirag kremi olarak da satilmaktadir.
Bu sekilde Harley-Davidson, sadece bir {iriin degil, ayn1 zamanda bir miisteri yasam tarzi

yaratmak ve sahip olmak istemektedir (Kotler, 2000).



Teknolojinin yogun kullanimu ile birlikte giinliik hayata sosyal medyanin yayin olarak
kullanim1 ile bir¢ok farkli uygulama dahil olmaktadir. “1960’l1 yillardan itibaren
pazarlama yaklagiminin hiikiim siirdiigli donemde tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasina yonelik firiinler iiretilmesine odaklanilarak isletme yoOnetiminden
calisanlarina kadar biitlinlesik bir pazarlama ¢abasiyla birlikte miisteri tatmini
amagclanmistir. Paradigma kaymasinin gergeklestigi 1950-1980 yillar1 arasindaki
donemde pazarlamanin 4P’si de denilen firiin (product), fiyat (price), tutundurma
(promotion), dagitim (place) elemanlarindan olusan pazarlama karmasi, segmentasyon,
markalagma vb. kavramlarin gelismesine neden olmustur” (Wilkie ve Moore, 2003).
Tiiketiciler aligveris yapmadan 6nce alacaklari iiriinti kullanan kisilerin yorumlarina ve

memnun kalip kalmadiklarina 6nem verirler.

Calismanin Onemi

Markalarin sosyal medya iizerinden kullanmaya basladiklar1 yeni bir strateji olan
influencer pazarlama da ¢ok takipg¢isi olan sosyal medya kullanicilari ile birlikte
tilketicilere sunulmaktadir. Cok takipgisi olan sosyal medya kullanicilari reklam aldiklar
tirtinii kullanip memnun kalip kalmadiklarini paylasirlar ve sosyal medya kullanicilarinin
takipgileri de {irlinti alip almayacaklarina bu sekilde karar verirler. Bu arastirmanin amact
hizla degisen pazarlama stratejilerinden biri olan ve son zamanlarda 6zellikle sosyal
medya ortaminda uygulanan ve alicinin ilgisini ¢ekmek icin kullanilan influencer
pazarlamanin pazara ve pazarlamacilara katkisini incelemektir. Bu amagcla; influencer
pazarlama tekniginin tiiketicilerin aligveris kararlarmi etkileyip, etkilemedigi ve bu
pazarlama tekniginin tiliketicilerin demografik oOzelliklerine gore farklilik gosterip-

gostermedigi arastirilmaktadir.



Calismanin Yontemi

Calismanin amaci dogrultusun tiiketicilerden bilgi toplamak i¢in anket formu
hazirlanmis ve uygulanmistir. Anket formunda, ¢ok takipgisi olan sosyal medya
kullanicilarinin memnuniyetlerine gore alisveris yapan tiiketicilerin, bu strateji ile
birlikte markalara giiveninin artisina yonelik ve aligveris kararlarini nasil etkiledigini
belirlemeye yonelik sorular sorulmustur. Bu arastirmada anket yonteminin se¢ilmesinin
en 6nemli nedenlerinden biri kisa siirede fazla sayida tiiketiciye ulasilmas1 ve tiiketici

goriigleri hakkinda bilgi alinmig olmasidir.



BOLUM 1: PAZARLAMA VE PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlama literatiirii, etkileyici teriminin yiikselisini ancak son zamanlarda gordii.
Bugiine kadar, etkileyici kelimesi tek bir teorik tanimdan yoksundu. Etki kelimesi genis
anlamda bir kisiyi, seyi veya olaylarin gidisatin1 etkileme giicli olarak tanimlanabilir
(Brown ve Hayes, 2008). Brown ve Hayes, Influencer'r "Miisterinin satin alma kararini
onemli Ol¢iide sekillendiren, ancak bundan sorumlu olabilecek {i¢iincii taraf" olarak
tamimlar (Brown ve Hayes, 2008).

Elektronik ortamdaki 6nemli degisiklikler farklilasan tiiketici profilini de beraberinde
getirmektedir. Sirketler artik standart reklam ve {iriin tanitimlarindan uzaklasarak,
tilketicilerin sosyal medya tizerinden dikkatlerini ¢ekmekte ve onlarla sosyal medya
tizerinden iletisim kurmaktadir. Akkaya (2010)’ya gore sosyal aglar marketing mesajini
yaymak, daha genis iiriin sunumu meydana getirmek ve firmanin tiniinii tedvir etmek i¢in
harika bir toplumsal medya araci konumundadir. Bu kanal i¢inde fazlaca miiessir marka
farkindalig1 yaratilabilmekte ve marketing yapilabilmektedir. Pazarlamacilar igin e-
ticaretin artan rekabete dayali diinyasinda, bir internet sitesinden malumat saglamak ehil
degildir. Glinlimiizde sirketlerin ilgilenilmis oldugu sey, tiiketicilerin kendilerinin yan1
sira onlarin internet sitelerinde ne yaptiklaridir. Ornegin, sayet Amazon, Facebook
ustiinde tiiketicilerin kendilerinin hangi favori kitaplar1 ve miizik sanatcilarini
listeledigini bilirse, onlarin amazon.com™u bir dahaki ziyaretinde benzer kitap ve
CD*lerden yola ¢ikarak daha iyi reklam yapabilecektir. Bir 6teki 6rnek, sayet Amazon
tilketicilerin dogum tarihini ve dostlarin bilirse, bu bilgiyi onlarin agindaki arkadaslara
armagan ile alakali reklamlar yapmak i¢in kullanabilir. Bu 6rneklerden yola ¢ikarak
toplumsal medyanin isletmelere, tiiketicilerin kendileri ve iirlinleri / hizmetleri
mevzusunda ne diisiindiigii, iyi mi hissettigi ve ne bi¢imde davrandigindan haberdar
olmalar1 bakimindan biiyiik firsatlar sunmakta bulundugunu sdéylemek miimkiindiir.
Firmalar sosyal medya kullanan kisileri artik potansiyel miisteri olarak gérmektedir ve
sosyal medya onlar icin tiiketiciye kolayca ulasabildikleri bir iletisim kanali haline
doniismiistiir. Sosyal medya {izerinden uygulanan stratejiler bu potansiyel miisterileri
gercek birer alici ve takipg¢i haline getirmek i¢in gelistirilmektedir. Sosyal medya

tizerinden insanlar1 etkileyerek uygulanan pazarlamasi, artik ¢gevrimic¢i pazarlamanin ana



akim bi¢imi gibidir. Bir siiredir moda bir kelime oldu ve ana akim medya diizenli olarak
buna atifta bulunmaktadir (Kogak Alan, Tiimer Kabadayi, ve Eriske (2018). Influencer
Pazarlama, eski ve yeni pazarlama araglarinim bir karisimidir. Unlii destegi fikrini alir ve
onu giiniimiiziin igerik odakli bir pazarlama kampanyasina yerlestirir. Influenceri
pazarlama s6z konusu oldugunda ana farklilastirici, kampanyanin sonug¢larinin markalar
ve influencerlar arasindaki is birlikleri olmasidir (Mert, 2018).

Influencer pazarlama kavrami gelisen teknoloji ile birlikte sirketlerin iirtinlerini
pazarlamak i¢in son zamanlarda bagvurdugu yeni stratejilerden biridir. Tiiketiciler bir
iriin ya da hizmet satin alirken daha 6nce deneyimlemis kisilerin yorumlarint merak
ederler ve kendi satin alma kararlar1 da deneyimler yoniinde sekil alir. Sosyal medya
giiniimiizdeki kadar yaygin degilken tiiketicilerin onlara sunulan iiriinler ve hizmetler
hakkindaki deneyimlere ulagsmasi bu kadar kolay degildi fakat artik sosyal medya
sayesinde tiiketiciler dgrenmek istedikleri bilgilere bir tik kadar yakinlar. Onceden
insanlar kulaktan kulaga yayilan deneyim paylasimlariyla aligveris kararlarini verirken,
giiniimiizde sosyal medya ve sirketlerin siirekli gelisen pazarlama stratejileriyle birlikte
tiriinlerin birgok kisi tarafindan paylasilan kullanici yorumlarina ulasarak onlar igin
uygun olup olmadiklarina karar verebiliyorlar. Tasyiirek (2010) e gore, Satin alma sonucu
ve arzusu sirasinda su faktorlere dikkat etmek gerekir; birinci faktor, digerlerinin
tutumlaridir. Bir kimsenin, tercih etmis oldugu bir alternatifteki tutumunda, bir 6teki
kimsenin alternatif ile alakali negatif tutumunun yogunlugu ve tiiketicinin 6tekinin
arzularma ayak uydurmadaki motivasyonu bu noktada onemlidir. Digerinin iriin ile
alakali negatif diisiincesinin yogunlugu ve o kimsenin tiiketiciye yakinliginin derecesine
gore, tiiketici satin alma arzusunu o nispette degistirebilecektir. Bunun aksi de dogrudur.
Ikinci faktor, beklenmeyen durumsal faktérlerdir. Bunlar satin alma arzusunu degisiklik
yapmak i¢in ortaya ¢ikabilirler (Arli, 2012).

Onceden bu uyaranlar firmalarin yaptig1 yiizeysel reklamlar ve firmalardan bagimsiz
kulaktan kulaga yayilan kullanic1 yorumlarindan ibaretken, artik kulaktan kulaga yayilan
yorum gibi gosterilen fakat kasithh olarak diizenlenen reklamlara doniigmiistiir

(Ozsungur, 2017).

Bir satin alma gerceklesmeden Once, tiiketicinin bir uyaran tarafindan harekete

gecirilmesi  sosyal etkileyiciler gibi g¢esitli pazarlama kaldiraglar1 araciligiyla



gerceklesebilir. Ozellikle bir moda satin alma séz konusu oldugunda, tiiketicinin
demografisine biiylik l¢iide baglidir. Modaya bagli olarak karar verme tizerindeki iki
bliyiik etki yas ve cinsiyettir (Lizarraga ve digerleri 2007, Rocha ve digerleri 2005).
Ornegin kadinlar, genel olarak moda trendlerine ve moda ile kisiliklerini cinsiyete gore
sergilemeye daha fazla adapte olduklarindan, moda etkileyicilerinden ¢ok daha fazla
etkilenirler (Bakewell ve Mitchell 2003, Rocha ve digerleri 2005). Genel olarak kadinlar,
alisveristen erkeklerden daha ¢ok zevk alir ve bu da moda satin alma karar verme
stireciyle el ele gider. Ayrica geng tiiketicilerin ¢evrimigi sosyal aglardan ve sosyal
medya fenomenlerinden daha fazla etkilenmesi de dikkat c¢ekicidir. Dijital yerliler,
influencerlardan daha cok etkilenmekte ve ilgilenmektedir (Attic ve Firat 2012).
Influencer pazarlama stratejilerini uygulamaya baslarken, moda markasi pazarlamacilari
bu siirecleri ve 6grenmeleri géz 6niinde bulundurmalidir, ¢iinkii influencer pazarlama
hedef kitlesine ulagmayabilir.

Cesitli platformlarda sosyal medyay1 kullanarak giinde bir¢ok saat harcayan mevcut
biiylik potansiyel kitle géz Oniine alindiginda, pazarlamacilarin sosyal medyay1 bir
pazarlama kanali olarak benimsemeleri sasirtict degildir. Akademik olarak sosyal medya
da benimsendi ve sosyal medya pazarlamasi ve ¢cevrimici agizdan agiza (Word of Mount)
ve c¢evrimic¢i aglar gibi ilgili konularda kapsamli bir arastirma grubu gelistirilmistir
(Huete-Alcocer, 2017). Akademisyenlerin ve uygulayicilarin son 15-20 yilda bu konu
tizerinde calistiklarina ve Ogrendiklerine ragmen, sosyal medyanin hizli tempolu ve
stirekli degisen dogas1 ve tiiketicilerin onu nasil kullandig1 nedeniyle, pazarlamada sosyal
medyanin gelecegi olmayabilir. Sadece daha once goriilen 6rneklerin bir devami olarak
diistiniilebilir. Bu nedenle, uygun bir soru sorulacak olursa bu soru pazarlamada sosyal
medyanin gelecegi nedir? Olmalidir. Sosyal medya, siyasi alandakiler de dahil olmak
lizere isletmeler, kuruluslar ve kurumlar i¢in hayati bir pazarlama ve iletisim kanali
haline geldiginden, sosyal medyanin gelecegini tiiketici davranisi ve pazarlama
baglaminda diisiinmek 6nemlidir. Ayrica sosyal medya, bir¢oklari i¢in biiyiik miktarda
bilgi aldiklari, igeriklerini ve hayatlarinin ¢esitli yonlerini baskalariyla paylastigi ve
etraflarindaki diinya hakkinda bilgi aldiklar birincil alan haline geldigi i¢in kiiltiirel
olarak 6nemlidir. Hayati olarak, sosyal medya her zaman degisiyor. Bugiin bildigimiz

sekliyle sosyal medya bir y1l 6ncesinden bile farkli ve bundan bir yi1l sonra sosyal medya



muhtemelen simdikinden farkli olacak. Bunun nedeni, sosyal medyanin hem teknoloji
tarafinda hem de kullanici/tiiketici tarafinda yer alan siirekli yeniliklerdir (Celik, 2014).
Bu boliimde pazarlama ve pazarlama cesitlerinden Ozellikle de dijital pazarlama
tiirlerinden bahsedilecektir. Dijital pazarlama, online aligverisin yayginlagsmasiyla
birlikte son yillarda olduk¢a popiiler hale gelmistir. Dijital pazarlamanin birgok ¢esidi

bulunmaktadir.

1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlamanin tanimi, pazar arastirmasi ve reklamcilik da dahil olmak iizere {iriin veya
hizmetleri tanitma ve satma eylemi veya isidir (Ozgiinay, 2020). Giiniimiizde pazarlama,
her sirketin ve organizasyonun biiylime stratejisinde uygulamasi gereken bir seydir.
Birgok sirket, kendilerini tanitmak ve Urlin veya hizmet satiglarini artirmak igin
calistiklari i¢in, hedeflerine ulasmak i¢in farkinda bile olmadan pazarlama tekniklerini
kullanir. Bu giinlerde, pazarlama her tiir isin 6nemli yonlerinden biridir (Altinigik, 2022).
Sirketler, miisteri gliveninin kurumun satis hacminin arttirilmasini tesvik edebileceginin
farkindadir. Dijital pazarda miisteriler, hangi tiriinii se¢eceklerini belirlemeleri gereken
cesitli seceneklere maruz kalmaktadir. Bu nedenle, uzun ve kisa vadeli sirket hedeflerine
ulasmak i¢in isletmelerin ek sadik ortakliklar kazanmak ic¢in miisteri gilivenini
olusturmasi ve siirdiirmesi gerekir.

Drift'in kurucusu ve CEO'su David Cancel, yaptig1 agiklamada, "B2B satis ve
pazarlamasindaki son on yil, daha sonra takip edilen isle ilgiliydi" dedi. “Ama bugiin,
B2B satis ve pazarlamasi simdi olmak zorunda. Internet her seyi degistirdi ve satin alma
stirecinin kontroliinii isin degil miisterilere verdi. Sonug olarak, insanlar bir yanit almak
i¢in giinler ve haftalar beklemeye katlanamazlar.

Konugmali pazarlama, hizi, kullanim kolayligi ve konusma niteliginden dolay1 ¢ogu
tiiketicinin keyif aldig1 bir iletisim araci olan metin mesajina ¢ok benzer, ancak ¢ok daha
ileri gider. Tartismali reklamcilik, pazarlamacilarin katilimi artirmalarina, misteri
bagliligini gelistirmelerine, miisteri tabanlarini biiylitmelerine ve nihayetinde gelirlerini
artirmalarina yardimci olan geri bildirim odakli bir yaklagimdir. Bunun arkasindaki
anahtar, miisterilerin ihtiyaglarin1 daha iyi anlamak ve bu ihtiyaglara daha hizli yanit

vermek i¢in onlar1 dinlemektir (Shacklett, 2019).



Insanlar genellikle pazarlamanin tam olarak ne oldugunu bilmezler ve soruldugunda
bunu satis veya reklam olarak tanimlarlar. Bu cevaplar yanlis olmasa da pazarlamanin
sadece bir parcasidir. Uriin dagitimi, promosyon, acilis sayfalari ve sosyal medya icerigi
gibi materyaller tasarlama ve olusturma, miisteri deneyimini iyilestirme, pazar
arastirmasi yapma, pazar segmentleri olusturma ve ¢ok daha fazlasi gibi pazarlamanin
baska bir¢ok yonii vardir.

Kotler (2006)’e gore “Pazarlama, bireylerin ve gruplarin ihtiyag duyduklarini ve
istediklerini baskalariyla degerli {iriin ve hizmetleri yaratarak, sunarak ve serbestge degis
tokus ederek elde ettikleri toplumsal bir siirectir”. “Pazarlama yonetimi, hedef pazarlari
secme ve Ustiin miisteri degeri yaratarak ve ileterek miisterileri elde etme, elde tutma ve
biiylitme sanat1 ve bilimidir”.

Pazarlamanin diger bir tanimi ise Amerikan Pazarlama Dernegi (2017) tarafindan
“kisisel ve orgilitsel amaglara ulasmay1 saglayacak degisimi meydana getirebilmek igin,
mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasina
yonelik bir planlama ve uygulama siireci” olarak tanimlanmustir (Uner, 2003). Pazarlama

tek bir strateji degil, birgok farkli teknik ve taktigin birlesimidir.

1.2. Pazarlama Cesitleri

Pazarlama evrimi, isletmelerin miisteri satislar1 ve ortakliklar yoluyla gelir elde etmek,
siirdiirmek ve artirmak i¢in yeni ve yenilik¢i yollar aramaya devam ederken gectigi farkl
asamalari ifade eder.

1900'lerden bu yana, ¢esitli endiistriler pazarlama yaklagimlarini olusturup rafine
ederken, cesitli farkli stratejiler kullanilmistir. Etkili pazarlama, iyi diisiiniilmis, iyi
bilgilendirilmis bir pazarlama stratejisiyle baslar. Iyi bir pazarlama stratejisi, isletmeler
icin net, gergek¢i ve Olgiilebilir pazarlama hedefleri tanimlamalarina yardimci olur.
Pazarlama stratejisi sirketlerin islerini yiiriitme seklini etkiler, bu nedenle pazarlama
stratejileri 6zenle planlanmali ve gelistirilmelidir.

Endiistriyel firmalarin, artan satiglar, artan miisteri memnuniyeti, finansal performansin
tyilestirilmesi miisteri sadakati olusturma ve firmanin faaliyet maliyetlerinin azaltilmasi

gibi bir firmanin genel performansini iyilestirmek i¢in dijital pazarlama iletisimi ve
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CRM'deki ilerlemeden etkin bir sekilde yararlandiklar1 aralik hala belirsizdir
(Yongvongphaiboon and Chantamas, 2021).

1.2.1. Dijital Pazarlama

Internetin evrimi ile internet siteleri firmalar i¢in énemli bir ara¢ olmaya baslamstir.
Zamanla metin tabanli basit sirket web siteleri de gelismeye baslamistir. Baslangigta bir
sirketin lirtin veya hizmetleri hakkinda bilgi vermek icin kullanildilar. Web sitelerinin
sayisi arttikca ve internete gelen ziyaretgilerin dikkatini ¢ekmek zorlastikga, artik sadece
bir web sitesine sahip olmak yeterli olmadi. Bu rekabet kalabaligindan siyrilabilmek igin
firmalarin farkli ¢evrimici pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekti. Kose (2014)’ye
gore; gectigimiz ylizyillda pazarlama kiiresel kiiltiir, teknoloji ve is hayatindaki
ilerlemeler dogrultusunda evrim gec¢irmistir. Pazarlama uygulamalar1 ise her ¢agin
egilimlerini yansitacak sekilde uyarlanmaktadir. Bu gelismeler 1s18inda iki ana
pazarlama felsefesinden ve li¢lincli bir pazarlama felsefesinin ortaya ¢ikisindan sz
edilebilir. Pazarlama yillar icinde Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve Pazarlama 3.0 olmak
lizere ii¢ asamadan ge¢cmistir. Pazarlama 1.0 ya da marka merkezli pazarlama, kitlesel
iiretimle birlikte ortaya ¢ikmistir. Bu ilk kusak filozofide tiiketiciler kitlesel pazar olarak
algilanmaktadir ve sirketin ana amaci smirlt {iriin stogunun satisi ile islevsel doyum
saglamaktir. Markalar iiriin ticarilestirme ve farklilagmanin basit bir aracidir ve
tutundurma faaliyetleri ¢ogunlukla satis odaklidir, markanin islevsel faydalar1 hakkinda
kitlesel tiiketici pazar1 bilgilendirilmektedir. Pazarlamanin ikinci kusak felsefesi olan
Pazarlama 2.0 ya da tiiketici merkezli pazarlama giderek daha fazla markanin pazara
girmesiyle dnem kazanmigtir. Yillarca reklama maruz kalan tiiketiciler mevcut iiriin
dizileri hakkinda egitilmis ve daha bilgili sekilde satin alma karar1 vermeye baglamistir.
Bu etki internete dayali teknolojinin yaygin kullanildig1 bilgi ¢aginin ortaya ¢ikisiyla
daha da siddetlenmistir. Tiiketicilerin sahip olduklari bilgi ve tiiketici sadakati i¢in
yarisan markalarin varligi, marka-tiiketici iligkisinin markaya etkin sekilde sahip olan ve
gorece degerini belirleyebilen tiiketicilere doniismesine yol a¢cmistir. Pazarlamanin
tictincii kusak felsefesi ise insan merkezli Pazarlama 3.0’dur.

Ozellikle resit olmayan tiiketiciler, dijital medyayla giiclii bir etkilesim icindedir ve

cevrimigi olarak uzun saatler gecirir (6rnegin, sosyal medyada etkilesimde bulunmak ve
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oyun oynamak). Bu geng tiiketiciler, genellikle kendi harcama gii¢lerine sahip olduklari,
baskalarinin (arkadaslar, aile) satin alimlari izerinde 6nemli bir etkiye sahip olduklari ve
tercihlerinin gelecek yillarda aliskanliklara doniistiigii icin reklamecilar i¢in 6nemli bir
hedef kitledir. Buna gore, bu geng tiiketicileri hedeflemek i¢in genellikle dijital reklam
formatlar1 kullanilmaktadir. (1980 ve 2000 yillar1 arasinda dogmus) arasinda yapilan bir
aragtirma, internet reklamciligima yonelik tutumlarmin geleneksel reklamciliga
(televizyon, ev dist ve basili reklamcilik) kiyasla daha olumsuz oldugunu ortaya
koymustur. Geng ergenler (16-18 yas arasi) arasinda yapilan bir arastirma, yiiksek
gizlilik endisesi olan ergenlerin yeniden hedeflenen reklamlara karsi daha silipheci
olduklarii gostermektedir. Bu hedef grubun dijital reklamciliga nasil tepki verdigine
dair akademik arastirmalar artiyor olsa da, daha ¢ok arastirma yapilmasi gerekiyor.
Dijital reklameiligin resit olmayanlart nasil etkiledigine iliskin mevcut arastirmalar,
agirlikli olarak 7 ila 12 yas arasindaki ¢ocuklara odaklanirken ve ergenler hala sinirlidir
(Hudders, Reijmersdal and Poels, 2019).

Dijital pazarlama iletisimi (DMC) ve miisteri iligkileri yonetiminin (CRM) kullanimu,
sirket ile satic1 arasinda is birligi ve etkilesim i¢in devrim niteliginde yeni yollar getirdi
ve bu da verimlilik, kolaylik ve maliyet azaltma agisindan fayda ve degerle sonuglandi.
Tiiketici satin alma kararlart DMC ve CRM, kisisel veri tabanina ve satis elemaninin
hedefleri karsilamak icin otomasyon ve pazarlama araglarina dayanan teknoloji
¢ozlimiidiir. Bunun nedeni, DMC ve CRM'nin miisteri verilerini saglayabilen ve
miisteriyi elde tutma ve sadakati artirabilen, is akislarini azaltabilen ve miisteri bilgilerini
eski ag teknolojisinden daha diisiik bir fiyata dagitabilen yetenegidir. Gegmis
arastirmalara gore iletisim esastir ve esas olarak iliskiler lizerinde olumlu etkileri vardir
(Yongvongphaiboon ve Chantamas, 2021). Sosyal medya, sirkete cesitli stratejik
avantajlar sunmaktadir. Sirket, sosyal medya platformunu benimsemek, ¢ok c¢esitli
tiikketicilerle iletisim kurmak i¢in gesitli stratejiler segebilir. Pazarlamacilarin bu konuda
ithtiyaclarini karsilamasi i¢in 6nemli olan husus, sosyal medya ag1 tarafindan gelistirilen
sanal toplulugun gergek diinya toplulugu ile benzer niteliklere sahip olmasidir. Bu sanal
topluluktaki tek fark, cevrimic¢i kullanicilar i¢in gercek diinya smirlamalarinin
olmamasidir. Bireyler, farkli bir yontemle iletisim kurmak i¢in herhangi bir sosyal medya
bicimini tam anlamiyla kullanabilirler. Sirketler, her bir sosyal medya platformunun

giiciinii elestirel bir sekilde analiz etmeli ve ilgili bir is hedefine odaklanan kapsamli bir
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strateji gelistirmelidir. Sirket, herhangi bir sosyal medya aracin1 entegre ederek genel bir
sosyal medya stratejisi gelistirmeye calisamaz. Her bir sosyal medya aracinin tiiketici
pazarindaki penetrasyonunu ve bu aracin sirketler tarafindan nasil etkin bir sekilde
kullanilabilecegini diisiinmek 6nemlidir. Sosyal medya platformlari, bireyler tarafindan
cok cesitli bilgi kategorilerini paylasmak i¢in kullanilmaktadir. Bu platform, ¢evrimici
topluluk tarafindan sanal toplulukta sosyallesmek, fotograf paylasmak, podcast'ler
yiriitmek, bloglar gelistirmek, videolar1 paylasmak vb. i¢in kullanilabilir. Web
gelistirme sirketleri, cevrimici kullanicilara eksiksiz bir sosyal ag siirecleri seti sunar. Bu
sirketler, tiiketicilere uygulanan dogrudan ticretlerle gelir elde edilmeyen yenilik¢i is
modelleri gelistirmigtir. Sosyal medya siteleri ¢evrimi¢i ortamda bulundugundan, tim
kiiresel topluluktan bireyler web sitesini ziyaret edebilir. Bu sirketler, tiiketicilerin ¢esitli
faaliyet temelli islevler icin iicretlendirildigi hacim temelli yaklasimi gelistirmistir
(Abuhashesh, 2014).

1.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Firmalar, alicilara cografi erigsimi genisletmek, marka degerlendirmelerini desteklemek
ve miisterilerle daha yakin baglantilar kurmak i¢in sosyal medya platformlarindan
yararlanmaktadir. Ote yandan, miisteriler sosyal medya tarafindan giderek daha fazla
giiclenmekte ve pazarlama iletisimi siirecinin kontroliinii ele ge¢irmekte ve mesajlarin
yaraticisi, igbirlik¢isi ve yorumcusu haline gelmektedir. Sosyal medyanin rolii yavas
yavas tek bir pazarlama aracindan, firmalarin miisteri davranislarin1 gézlemleyebildigi,
analiz edebildigi ve tahmin edebildigi bir pazarlama istihbarat kaynagina doniistiigii icin,
pazarlamacilarin sosyal medyay1 stratejik olarak kullanmalar1 ve sosyal medyadan
yararlanmalari, rekabet avantaji ve iistiin performans elde etmek i¢in giderek daha
zorunlu hale gelmistir. Pazarlamacilar arasinda miisterilerin sosyal medya
platformlarinda etkilesim kurma ihtiyacinin yaygin olarak anlagilmasina ragmen,
nispeten az sayida firma sosyal medya goriiniimlerini ve katilimlarini uygun sekilde
stratejilestirmistir.

Pazarlama fakdiltesi {iyelerinin, 6grencileri endiistrinin yetenek talebini karsilamaya
hazirlamak i¢in sosyal medya pazarlamasi ve analitiginde etkili 6grenme deneyimleri

saglamalar1 gerekir. Yakin tarihli bir sektor arastirmasi, digerlerinin yani sira sosyal
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medya ve analitidi iceren pazarlama alanlarinda ige alim talebini desteklemek i¢in ihtiyag
duyulan mevcut yeteneklerde Onemli eksiklikler oldugunu tespit etti. Yazarin
kurumunun fakiiltesinin endiistri danigsmanlari, 6grencileri sosyal medya pazarlamasi,
analitik ve ekip c¢alismasina hazirlamanin miifredat iyilestirmede oOncelik almasi
gerektigini tavsiye ediyor. Ogrencilerin sosyal medya platformlar1 ve araglarmin yan
sira, hedef kitleyi hedeflemeyi, stratejiyi tanimlamayir ve yiirlitmeyi, igerikleri
yonetmeyi, 6l¢iimleri izlemeyi ve analizleri raporlamay1 i¢eren sosyal medya pazarlama
siirecini anlamalar1 gerekir. Takim c¢alismasi becerileri dnemlidir ¢iinkii ¢cogu sosyal
medya pozisyonu, bir medya ekibi veya ¢apraz fonksiyonel ekip ile isbirligini gerektirir
(Atwong, 2015).

Weinberg'e (2009) gore sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya web sitelerini
kullanarak mal ve hizmetlerin internette goriiniirliigiinii ve tanitimini artirmak olarak
tanimlanabilir. Sosyal medya siteleri ve is aglar1 olusturarak fikir ve bilgi aligverisini
saglar. Sosyal medya pazarlamasini, bireylerin web sitelerini, {riinlerini veya
hizmetlerini dogrudan sosyal kanallar araciligiyla ¢evrimigi olarak tanitmalarina ve
geleneksel reklam kanallarinin yapamayacagi biiyiik topluluklarla iletisim kurmalarina
ve baglanti kurmalarina olanak taniyan bir siire¢ olarak marka bilinci olusturma ve
iletisim hedeflerine ulagsmak i¢in kullanirlar.

Sosyal medya, kiiciik 6lgekli sirketlere kiiresel is ortaminda daha biiyilik sirketlerle
rekabet edebilmeleri i¢in stratejik bir firsat sunmustur. Sirketlerin sosyal medya
platformunda etkin bir sekilde reklam vermeleri i¢in ihtiya¢ duyduklar: araglar, dogasi
geregi cok uygun maliyetlidir ve ilgili teknolojiye ¢ok az yatirim gerektirir, bu nedenle
kiiciik sirketler, biiylik ¢ok uluslu sirketler ile etkin bir sekilde rekabet edebilir. Daha
kiiciik sirketler, tiiketici pazariyla etkilesime girebilmelerini saglamak i¢in sosyal medya
platformunu kullanabilir. Geleneksel perspektifte, daha kiigiik sirketler genis tiiketici
pazarina girebilecek kaynaklara sahip degildi, ancak sosyal medya platformunun
yardimiyla diisiik maliyetli bir strateji aracilifiyla tiiketici pazariyla etkilesime
girebilirler. Tiketiciler, etkilesimli siire¢ araciligiyla, bir {irlin veya hizmetin
gelistirilmesinde gerekli olan hayati bilgileri saglayabilirler. Cagdas organizasyonlar igin
sosyal medya araglarinin entegrasyon siirecinde 6nemli bir faktor, operasyonel otoritenin
paylasimi olarak tanimlanabilir. Miisterilerle etkilesimli iletisimin gelismesiyle, sirket

yonetimi kendilerini yliksek miktarda riske maruz birakmaktadir. Miisteriler dogasi
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geregi etkilesimli olduklarinda ve gorislerini sirkete ve ayrica tiikketici pazarinin geri
kalanina vurgulayabildiklerinde, sirketin operasyonel ve kalite konusu vurgulanabilir.
Sirket, boyle bir gecise hazir oldugundan emin olmalidir ve bu zorluklarla basa
¢ikabilmek i¢in operasyon altyapisini gelistirmistir (Abuhashesh, 2014).

Tiiketici marka ile iligkisini ne kadar artirirsa {iriinii tercih etme orani o denli artmaktadir.
Bu tiiketicilerde bagimlilik yaratmaktadir. Bu baghiligin olusmasi i¢in 6ncelikli olarak
tiikketicinin markay1 benimsemesi, kisisellestirmesi ve onunla arasinda duygusal bir bag
kurmas1 gerekmektedir. Tiiketicinin {riinii kisisellestirmesi kisinin marka 6zelligi ile
yakindan ilgilidir. Ciinkii tiiketici ger¢ek ve ideal benligini tanimlama araci olarak, tercih
ettigi markanin kisiligini kullanmaktadir. Bir bagka deyisle tiiketiciler geng veya yaslilik
durumlarina goére ya da sosyal gruplarina ne kadar benzediklerini ya da ayristiklarini
markalarla tanimlamaktadirlar. Yani, tercih ettikleri markanin kisiligi bir nevi kendilerini
ifade etme ve sosyal ihtiyaglarini karsilama arac1 olmaktadir. Ote yandan marka kisiligi,
markalarin da kendilerini ifade etme yoOntemidir ve tiiketicilerle iletisimlerini
bicimlendirmektedir. Tiim markalar tiiketicilerin kisilikleri aracilig1 ile kendilerini
anlatabilmekte ve miisterilerle bag kurabilmektedirler. Buna ilave olarak iiriin kisiligi
tiketicilerin tercih ve kullanimlarin1 etkilemekte ve markaya giiveni baglihig
artirabilmektedir.

Akran ve arkadas tavsiyeleri, kullanici tarafindan olusturulan igerik ve iiriin incelemeleri
ve geri bildirimleri ile ilgili sosyal medya faaliyetlerindeki son gelismeler, tiiketici
katilimi ve tiiketici katiliminda giderek daha merkezi bir rol oynamaktadir. Markalar
sosyal paylasim sitelerinde yer almak, marka farkindaligi yaratmak ve agizdan agiza
iletisimden faydalanmak icin yer almaktadir. Firmalarin sosyal paylasim sitelerinde
kendi kurumsal sayfalarini olusturmasiyla birlikte sosyal paylagim siteleri son yillarda
olaganiistii bir genisleme yasamis ve iletisim ve pazarlama i¢in dnemli bir kanal haline
gelmistir (Akbarov, 2020).

Bu getiriler, marka kisiligini, marka degerinin temel boyutlarindan biri haline getirmekte
ve gii¢lii bir marka olusumunun, diizgiin ve etkili bir marka kisiligi tasarlanmasi1 ve
uygulanmasi ile miimkiin oldugu belirtilmektedir (Salvarli ve Kartal, 2003). Asagidaki
Sekil 1°de son yillarda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 goriilmektedir.
Goriildiigi tizere en ¢ok kullanilan sosyal medya araglar1 ayn1 zamanda online aligveris

amaci ile de kullanildig1 anlagilmaktadir.
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DUNYADA ENGCOK KULLANILAN SOSYAL MEDYA
ORTAMLARI

Facebook 2,74
2,29

Whatsup 2,00
1,30

instagram 1,22

1,21

Tiktok 0,69
| 0[62
Douyin =m0 60
] 0[51
Telegram = (0,50
| 0[50
Kaishou m— 0,48
N 0’44
Reddit w43
— 0'35
Quora === (0,30

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Sekil 1: Sosyal Medya Platformlar1 Ocak 2021 (Kemp, 2021)

Sosyal medyanin yiikselisi yeni bir destekgi tiiri yaratti. Kelimenin tam anlamiyla
Internet baglantisi, sosyal medya hesab1 ve giiclii bir ilgi alan1 olan herkes baskalarimi
etkileyebilir. Uzun zamandir pazarlama departmanlari tarafindan araniyorlar, ancak
simdi isletmeler ayn1 sosyal medya etkileyicilerini miisteri hizmetleri imajin1 gelistirmek
icin kullanmaya calisiyor, bu slire¢ hem potansiyel hem de zorluklar igeriyor

(Korzeniowski, 2020).

1.2.3. Influencer (Etkileyici Kisi) Pazarlama

Etkileyici pazarlama ve sosyal medya kavramlar1 dogal olarak baglantilidir. Etkileyiciler,
in kazanmak i¢in sosyal medya platformlari tarafindan saglanan teshire ihtiyac duyar ve
bu platformlar, ¢ekiciliklerinin en azindan bir kismini, iizerlerinde aktif olan etkileyiciler
tarafindan yayinlanan igerik yoluyla elde eder. Kiiresel ¢apta Influencer pazarlama
platformunun pazar biiyiikliigiine bakildiginda 2020°de bu pazar 7,68 milyar ABD dolar1
degerindeydi. 2021 yilindan 2028 yilina kadar bir siiregte ise %30,3’liik yillik bilesik
biiylime oraninda genislemesi beklenmektedir (Kayalarliogullari, 2021). Online aligveris

yapan kullanicilarin %20’si instagram influencer’larinin tanitimlar ile aligverislerini
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yapmaktadirlar. Hatta tiiketicilerin %58’1 bu influencerlarin deneyimlerine dikkat
vermekle kalmayip, direk instagram iizerinden aligverislerini tamamlamaktadirlar.
Tiirkiye de kadinlarin %74 i online aligveris yapmaktadirlar. Tiirkiye de erkeklerin %67
si online aligveris yapmaktadirlar. Online aligverisi en ¢ok tercih eden bolge %91 oranla
Ege bolgesidir. Ege bolgesini %78 ile Marmara Bélgesi ve %77 ile I¢ Anadolu Bélgesi
izlemektedir. Ayrica verilen bilgiye gore, kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore %7
daha fazla online aligveris yapmaktadir Tiirkiye de 15-44 Yas grubu 45 yas iistiine oranla
online aligverisi daha ¢ok tercih etmektedir. Ayrica online alisveris yapanlarin %40 1 e-
ticaret sitelerini %25 i ise e-ticaret sitelerinin instagram reklamlarini veya paylasimlari
ile aligveris yaptiklar1 bilinmektedir (Kayalarliogullari, 2021).

Dijital etkileyicilerin marka iletisiminde artan tanmirhigi ile pazarlamada yeni bir
uygulama ortaya ¢ikmig ve buna “influencer pazarlama” adi verilmistir. Etkileyici
pazarlama, SNS'deki faaliyetleri araciligiyla tiriinlerin/hizmetlerin onaylanmasini tesvik
etmek i¢in dijital etkileyicilerin belirlenmesi ve secilmesinden olusur. Influencer
Marketing Hub, Pazarlamacilar tarafindan influencer pazarlamanin etkililigi algisi
olumlu olmustur ve markalarin pazarlama stratejisinde giderek daha 6nemli bir rol
oynamaktadir. Etkileyici pazarlamaya yapilan yatirim, 6zellikle moda ve giizellik
sektoriinde artmaktadir (Santiego, Castelo, 2020).

Influencerlar, {inliilerin aksine her yerde olabilirler ve hatta her hangi biri olabilirler.
Onlarn etkili kilan sey, web ve sosyal medyada biiyiik sailarda takipgileridir. Influencer,
Instagram'da popiiler bir moda fotografcisi veya tweet atan 1yi okunan bir siber giivenlik
blogcusu veya LinkedIn'de saygin bir pazarlama yoneticisi olabilir. Herhangi bir
endiistride etkili insanlar vardir sadece tiiketicilerin onlar1 bulmasi veya onalra denk
gelmeleri yeterlidir. Bazilarinin ¢ok sayida takipgisi olacaktir ancak bir¢ogu daha ¢ok
siradan insanlar gibi goriinecektir. Yine de, alanlarinda uzman olarak itibar kazanmis
olacaklardir. Uzmanlik alanlarina gore en ilgin¢ sosyal paylagimlar1 kendi uzmanlik
alanlarinda yazan kisilerdir. En 1yi fotograflari paylasirlar, en eglenceli videolar yaparlar
ve en bilgilendirici ¢evrimigi tartigmalar1 yaparlar. Etkileyici pazarlama, yalnizca para
veya reklam teklif etmek icin belirli bir kitleye sahip insanlari bulmakla kalmaz. Bu
sekilde, sirketiniz hakkinda iyi seyleri hedef kitlenize anlatabilirsiniz. Influencerlar,
zamanlarim1 kendi markalarin1 olusturmaya ve hedef kitlelerini gelistirmeye harcayan

kisilerdir. Elbette itibarlarin1 ve kendilerine giivenenleri korurlar. Her seferinde bir
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organik takip¢i, sosyal medyada basarili olmak icin sabra ve konsantrasyona sahip
insanlardir.

Influencer Marketing ayni zamanda hizli sonuglarla ilgili degildir.  Sirketlerin
sektorlerindeki otoritelerini, giivenilirligini  ve diisiince liderligini tliketiciye
gostermeleriyle ilgilidir. Tiiketiciye sunulan her seyle es anlamli hale gelmekle ilgilidir
(Geyser, 2022).

Sosyal medya, iinliilerin desteklenmesi ve etkileyici pazarlama arasindaki c¢izgileri
bulaniklastirdi. Etkileyiciler, kariyerlerini sosyal medyada olusturmadan once halk
tarafindan taninmayan kendi kategorileri olarak hizmet eder, ancak geleneksel tinliiler de
sosyal medyadadir. Aktorler, sporcular, miizisyenler ve taninmis kisiler, {riinlerini
tanitmak i¢in etkilerini kullanirlar; ancak igerik olusturma ve izleyici iligkilerinde
onaylayanlar ve etkileyiciler arasinda temel farkliliklar vardir. Onay anlagmalarinda
{inlii, markanin yiiziidiir ve markanm {irettigi mesaj1 iletir. Ornegin, Lebron James bir
Nike destekgisidir, ancak Lebron'un Nike reklamlar1 yazmasi beklenmemektedir.
Influencer pazarlamasinda iinlii, mesajin algilanan yaraticisidir. Futbol harikasi
Christiano Ronaldo diisiiniiliirse, Nike ile geleneksel reklamcilik yoluyla bir ciro
anlagmasi yaparken, 58 milyonun iizerinde Twitter takipg¢isi ve 120 milyon Facebook
takipgisi vardir. Platformlarinda, gonderilerinin %20'sinden fazlasinin bir hashtag, s6z
veya logo ile Nike'r tanittig1 tahmin ediliyor. Gonderi veya fotograf, iinliiden sosyal
medyadaki varligi araciligiyla gelir. Bir diger 6nemli fark iliskilerdedir. Geleneksel bir
inli destegi modeli, tinliiniin asinaligin1 markaya baglamaya odaklanirken, etkileyici
pazarlama, etkileyici ve hayran arasindaki iliskiden yararlanir. Bu, hayranlarla anlamli

bir etkilesimi icerir (Myers, 2021).

1.2.4. Agizdan Agiza Pazarlama

Gilinlimiizde bir¢ok isletme, mevcut miisterilerinin pazarlama potansiyelini tamamen gz
ard1 ederken, yeni Kitlelere reklam vermek igin milyonlar harcamaktadir. Mevcut
kullanic1 tabanimizi kullanmanin bir¢ok farkli yolu olsa da, ¢ok az1 agizdan agza
pazarlama kadar giigliidiir. Agizdan agza pazarlama olarak da adlandirilan agizdan agiza
reklamcilik (WOM reklamcilig), bir marka, organizasyon, kaynak veya olay hakkinda

organik agizdan agiza tartismayi aktif olarak etkileme ve tesvik etme siirecidir. Agizdan
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agiza iletisimi yasam felsefesi haline getiren tiiketiciler, bilhassa yiliksek karsilik
O6denmesi ihtiya¢ duyulan iirlinii satin alma egiliminde, giivendikleri kisilerin fikirlerine
gereksinim duyarlar. Son zamanlarda popiiler bir hiiviyet kazanan elektronik agizdan
agiza pazarlama, tliketicilerin birbirleri ile karsilikli bilgi aligverisinde bulunmasinin
Otesinde sanal ortamlarda kiiresel ¢apta paylasimlarda bulunulan bir platformu temsil
etmektedir (Semsettinoglu ve Sagtas, 2021).

Bu yeni teknolojiler, insanlarla iletisim kurma ve birbirleriyle baglanti1 kurma yolunu
degistirdi. Insanlar artik yiiz yiize iletisim veya e-posta kullandiklarinda e-posta, sohbet,
telefon veya sosyal ag web siteleri gibi daha fazla teknoloji platformu kullanmaktadirlar.
Bu teknolojilerin kullanilabilirligi onlar1 daha dikkat g¢ekici kilmakta ve insanlarin
iletisimini kolaylastirmaktadir. Genellikle siteyi kendi kisisel aglarina genisleten ve bu
siteyi takip eden ve bu siteyle ilgilenen kisilerin sayist giderek artan bazi kisiler
tarafindan olusturulur. Sosyal ag siteleri araciligryla bir bireyin baska bir bireyi kontrol
etmesinin etkisini incelenmistir. Bir fikri bireyden bireye ve sonra bu bireyden bir bireye
daha paylagmak i¢in bu teknolojinin énemini basardilar. Ayrica, az arkadasi olan birinin,
bir mesaj ilettiginde arkadaslari lizerinde ¢ok arkadasi olan birine gore daha iyi bir etkiye
sahip olacagi sonucuna varmislardir. Sirkette, Agizdan Agzamin 6nemli bir etkisi,
miisteri satin almasidir. Kisa menzilli etkiden kalic1 etkiye kadar, Agizdan Agiza iletisim,
isletmelerin yeni miisterilerin dikkatini ¢ekmesi ig¢in iyi bir yoldur. Kulaktan kulaga
yonlendirmeler ve kayit islemleri sayesinde bunu 6lgmek miimkiindiir. Miisteriler bir
markay1 hi¢ duymamislarsa veya bu markanin bir iiriiniinii veya hizmetini almay1 hi¢
diisiinmedilerse, bazi baglantilarin onlara bu markay1 6nerdigi gercegi biiyiik olasilikla
davraniglarin1 etkileyecek ve bu markayr baska bir markaya tercih etmelerine yol
acacaktir. Pek ¢ok insan satin almadan 6nce baskalarindan tavsiye ister. Pek ¢ok insan
bir sey satin almadan &nce baskalarindan tavsiye ister. Ilk konusacaklar1 kisiler aile
bireyleri olacaktir ve sonrasinda bu alanda tecriibesi ve bilgisi olan birine daha ¢ok
giiveneceklerdir. Bundan en ¢ok etkilenenler, belirsizlikten kaginma kiiltiirii ytiksek,
daha rahat olmasi1 gereken ve giivenilir akrabalarindan tavsiye isteyecek kisilerdir.
Pazardaki en giiglii iletisim aglarindan biri agizdan agiza iletisimdir. Kulaktan kulaga,
isin bu kism1 hakkinda temel bilgilere sahip olmayan insanlar etkileyen farkl bir etkiye
sahiptir. Isin bir boliimiinde herhangi bir deneyimleri olmadiginda, insanlara olumlu

veya olumsuz bir seyler sdyleyecek biri tarafindan daha fazla 6nyargili olacaklardir.
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Alternatif olarak, eger tiiketicilerin kendi standart markalar1 varsa, karsilagtirmali bir
irtinii satin almalarin1 6nerilen bagka bir marka tarafindan daha az dikkat ¢ekecektir.
Genellikle kullandiklar1 marka hakkinda kulaktan kulaga iletisim olumsuz olsa da, belki
daha fazla etkileneceklerdir (Naz, 2014).

Sirketler, marka bilinirligini artirmak ve satiglar1 artirmak i¢in sosyal medya
etkileyicilerinin statiisiinden ve goriiniirliglinden giderek daha fazla yararlanmaya
calisiyor. Sosyal medya etkileyicileri, potansiyel alicilar lizerinde etkisi olan kisilerdir.
Bir “yerli reklamcilik” bicimi olarak etkileyici reklamecilik, sirketlerin genellikle
yayincinin editoryal igeriginin stilini ve bigimini kopyalayarak ve tiiketicilerin hayranligi
ve duygusallig1 lizerinde oynayarak mesajlarinin ticari dogasini maskelemelerine veya
en azindan yumusatmalarina olanak tanir. yatirim, sosyal medya kisilikleri.
Influencer’lar, bir markay1 eglenceli ve akilda kalici, can atmaya deger liriinler ve
deneyimlerle 6zdeslestirerek tiiketicilerin duygularina hitap eder (Bannigan and Shane,
2019)

1.2. Influencer Pazarlamann Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Reklam ve pazarlama, aligveris yaparken, araba kullanirken, internette gezinirken veya
kisisel sosyal medya hesabinizi kullanirken her yerde goriilebilir, kelimenin tam
anlamiyla her yerdedir. Diinyanin dort bir yanindaki {tnlilerin, sozlerine ve
deneyimlerine giivenen biiyiik takipgileri var. Unliilerin katilimiyla pazarlama,
tiikketicilerin iirlin satin alma davraniglarini olumlu anlamda oldukga etkilemektedir.
Bunun en biiyiikk nedenlerinden biri tiiketicilerin bir {irlinii satin almadan Once
deneyimlemek istemesi, kendisi ile benzer durumda olan kisilerin tecriibelerinden
faydalanmak istemesidir. Bunun en kolay yolu ise sosyal medyanin yarattig1 etkileyici
giice sahip influencer’larin deneyimlerinden faydalanmaktir. Bu nedenle influencer’lar
son donemde pazarlamacilarin odaginda yer alan bir iletisim aract haline gelmistir
(Yaman, 2018). Etkileyici pazarlamadaki bu artig, markalara hedef pazarlariyla daha
organik bir sekilde baglanti kurmalar1 i¢in yeni bir kanal sunmaktadir. Etkileyici
pazarlama o kadar popiiler hale geldi ki, bir firma onu kullanmiyorsa, reklam stratejilerini
gbozden gecirmeleri Ve degerlendirmeleri gerekebilir. Influencerlarla ¢alisan markalar,
hedef kitleleriyle etkilesim kurmay1 ve bir halkla iligkiler araci olarak iliskilendirilebilir

igerigi kullanarak iirtinlerini tiiketicilere pazarlamayi kolay bulmaktadirlar.
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Etkileyici pazarlama, bir markanin mesajini yonlendirmek ve bir hedef pazara ulasmak
icin sosyal medya etkileyicilerini kullanmaya odaklanir. Etkileyenler, genis bir sosyal
medyay takip eden ve bir veya birka¢ nis pazarda giivenilir ve etkili olarak algilanan
kisilerdir. Internetin yayilmas1 ve diinya ¢capinda sosyal medya kullanicilarinin yiikselisi,
etkileyici pazarlamay: dijital pazarlamanin bir sonraki mantiklt adimi haline getirdi.
Diinya niifusunun yaklagik tigte biri internete bagli ve sosyal medyay1 giinliik olarak
kullaniyor ve bu da tiiketici davranislarinda bir degisiklige yol agt1 (Jarrar, Awobamise
andAderibigbe, 2020).

Internetin evrimi, kanaat onderlerini sinirsiz sayida kullanicidan olusan kiiresel bir
izleyici kitlesine sahip olmaya yoneltmistir, bu nedenle geleneksel kanaat dnderlerinin
karsisinda cevrim ic¢i kanaat Onderleri daha genis bir erisime ve pazarlama
kampanyalarinin sonuglarin1 etkileme konusunda daha biiyiik bir sansa sahiptir.
Kuruluslar, yeni iriin lansmanlarinin basarisinin genellikle dijital etkileyicilerin
tiketiciler tizerindeki etkisiyle iliskili oldugunu giderek daha fazla kabul ediyor
(Santiago, Castelo, 2020).

TapInfluence ve Influitive startup sirketleri tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
misterilerin %90’1 kadar kendi aglar1 araciligiyla tavsiyeye ve vakalarin %81'inde
cevrimici 6nerilere inantyor. Insanlar, %92'nin iizerinde tanidiklari kisilerin tavsiyelerine
inanirlar.

2015 yilinda Tomoson Company, arastirma yapt1 ve katilan en iyi 125 igletmeden alinan
bilgileri 6zetledi. Influencer pazarlama arastirmalarina goére, magazalar influencer
pazarlamasina harcanan her 13 tizerinden 6,50$ kazaniyor. Arastirma, 10-16 Mart 2015
tarihleri arasinda 125 ¢evrimigi saticiy1 kapsiyordu.

Ayrica, isletmelerin yiizde 59'unun ¢ogunun, 6niimiizdeki on iki ay i¢inde etkileyici
pazarlama biitcelerini artirmay1 planladigi da gosterildi. Ote yandan, %21 influencer
pazarlamasini azaltmay1 veya ayni seviyede tutmayi planliyor.

Etkileyici pazarlama, miisteriler i¢in en hizli biiyliyen ¢evrimi¢i kanal olarak da
derecelendirildi. Organik arama %17 ile ikinci sirada yer alirken, onu %15 ile e-posta
takip etti.

Sirketlerin ¢evrimici miisteri kazanimi i¢in en uygun maliyetli kanalin hangisi oldugu
sorusuna yanit verdigi arastirmada, e-posta ile birlikte influencer pazarlamasi ilk sirada

yer ald1. ikisi de oylarin yiizde 22'sine ulast1.
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Influencer miisterilerin kalitesi soruldugunda, tiiccarlarin %51'i influencer pazarlama ile
daha iyi misteriler elde edebileceklerine inaniyor (Vodak, Novysedlak, Cakanova ve
Pekar, 2019)

1.3. Sosyal Medyanin Pazarlamadaki Onemi

Sosyal medya ekosistemini incelerken ve degerlendirirken tiiketiciler ve pazarlama
pratigi baglaminda nereye dogru gittigi, bunun hala ¢ok degisken bir alan oldugu
sonucuna varmistir. Sosyal medyanin pazarlamada gelecegi heyecan verici ama ayni
zamanda belirsizdir. Higbir sey degilse bile, kiiltiirel olarak son derece alakali, baskin bir
iletisim ve ifade bigimi, sirketler tarafindan reklamecilik ve diger iletisim bigimleri igin
kullanilan ana medya tiirii ve hatta jeopolitik sonuclari oldugu i¢in sosyal medyay: daha
iyl anlamak hayati 6nem tasimaktadir. Birinci dnemli olan iyi tasarlanmis bir web
sitesine sahip olmak bir gerekliliktir ancak hicbir sekilde basarinin garantisi degildir;
ikinci 6nemli kosul, pazarlama organizasyonunun ve sirket arka ofisinin miikemmel
durumda ve ise hazir olmasidir. Sadece ¢evrimigi ortamda degil, geleneksel pazarlama
faaliyetlerine ve yerine getirme faaliyetlerine de yansiyan miisteri odaklilik cok
onemlidir. Pazarlama organizasyonu, yliksek kaliteli {irlin ve hizmetler sunarak
miisterilere yiiksek deger sunmaya yonelik olmalidir. Pazarlamacilar, Sosyal Medyanin
kullanicilar, sirketin kalite veya fiyat hedeflerini kolayca aragtirabilir ve test edebilir,
alternatifler veya ikameler bulabilir, {iriin veya hizmetleri gozden gecirebilir ve kendi
deneyimlerini ¢cok sayida meslektasina rapor edebilir.

Insan etkilesimindeki en biiyiik degisikliklerden biri, sosyal medyanin son
zamanlarda yayginlasmasidir. Internette sosyal davranisi kolaylastiran web tabanl
platformlarin hizli biiyiimesi, insan faaliyetinin, ¢evrenin ve etkilesimin dogasini1 6nemli
Olctide degistirmistir. Gergek sosyal iliskiler, diinyanin her yerinden insanlarin ¢evrimigi
topluluklariin yaratilmasina yol acan sanal diinyaya aktarildi. Dijital boyuta dogru bu
hareket, insanlarin bilgiyi paylagsmasina, birbirlerini eglendirmesine ve farkl kiiltiirler
arasinda diyalogu tesvik etmesine olanak tanimaktadir. Girisimcilik, dordiincii tiretim
faktorii olarak secildiginde, kapitalizmin ge¢ bir asamasinda kurulmus ve gelismistir.
Bunun nedeni, ekonomistlerin ekonominin ilerlemesinde girisimciligin belirleyici
faktorlinlin farkinda olmalaridir. Oldukca kisa bir silireye ragmen, bugiin bu iiretim

faktorii popiiler ve hizla gelisiyor. Herhangi bir ticari kurulusun uzun vadede hedefleri,

22



alicilarin ihtiyaglarini karsilamanin yani sira, kart maksimize etmek ve kendi iiretim
maliyetini en aza indirmektir (Bizhanova vd. 2019).

Akilli telefonlar araciligiyla haber ve sosyal medya giincellemelerini tliketmekten
¢evrimigi yiyecek siparis etmeye, taksi rezervasyonu yapmaya kadar, tiiketiciler bugiin
cevrimdisi diinyanin aksine sanal diinyada var oluyorlar. Tiiketicilerin her seyi bir diigme
tiklamasiyla istedigi bir baglamda, uyarilar, istemler ve reklamlar bicimindeki herhangi
bir dikkat dagimiklig1 giiriiltii olarak kabul edilir. Basili ve televizyon olarak Netflix ve
Amazon Prime gibi {ist diizey platformlarda paymi kaybetmeye devam ederken, medya
ortami biiylik bir devrim geciriyor. Pazarlamacilar, sosyal medya, web siteleri, bloglar
gibi ¢evrimi¢i medya alternatiflerinin yani sira televizyon, basili yaymn ve radyo gibi
cevrimdisi kaynaklar1 bir araya getirirken, zorluk, reklam igeriginin ve marka mesajinin
dikkati siirekli dagilan bir tiiketici tarafindan fark edilmesini saglamaktir. Tiiketicinin
dikkat siiresinin sinirli oldugu ve birden fazla cihazin ve ekranin dikkatini ¢ekmek i¢in
yaristig1 mevcut senaryoda, pazarlamacilar fark edilmek i¢in daginikligi kirmada zorlu
bir gorevle karsi karsiya. Marka hikayeleri, duygusal bir kancanin tiiketici etkilesiminde
cok daha 1yi sansa sahip oldugunu fark eden pazarlamacilarla popiiler hale geliyor. Cogu
markanin artik kendi resmi Instagram sayfasi olsa da, pazarlamacilar artik etkileyicilerle
(sosyal medya platformlarinda ¢ok sayida takipgisi olan kisiler) etkilesim kurmanin
tiketicilerin markaya daha bagli hissetmelerine neden olabilecegini fark ediyor.
Markalar artik kitleleriyle etkilesim kurmak i¢in sosyal medyada biiyiik bir takipg¢i
kitlesine komuta eden “giindelik insanlar” olarak tanimlanan influencer’t kullaniyor.
Etkileyici, Instagram'daki bir moda blog yazarindan Pinterest'teki bir diigiin
fotograf¢isina, Twitter'da tweet atan bir siber giivenlik uzmanina kadar herkes olabilir.
Gilintimiizde baz1 etkileyiciler, YouTube, Instagram ve TikTok vb. gibi ¢esitli sosyal
medya platformlarinda markalar1 temsil ediyor veya tavsiye ediyor. Giiniimiizde
tiiketiciler, bilingli bir karar vermek icin diger tiiketicilerin ve etkileyicilerin goriislerini
almayi tercih ediyor. Bu nedenle, etkileyiciler artik bir markanin iiriin veya hizmetleri

hakkinda tiiketici goriisleri olusturmada ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir.
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BOLUM 2: UYGULAMA

2.1. Arastirmanin Yo6ntemi

Yasanan olaylar1 ve olgular1 nesnellestirerek, gozlem yapilabilir hale getiren,
Olctimleyebilen ve sayisal olarak ifade eden arastirma tiiriine nicel arastirma denir.
Gozlem ve 6l¢iim ile tekrarlanabilir olan ve objektif olarak ortaya konan arastirma
niceliksel yani “sayisal” aragtirma olarak bilinir. Nicel arastirma yonteminde yiizeysel ve
sayisal verilere dayanarak sonuglar ¢ikartilir. Bu yontemin sayilara dayanmasi sebebi ile
olay1 veya olguyu temsil eden drneklemin, eksiksiz olarak tespitin yapilmasi ve dogru
sorularin sorulabilmesi gerekmektedir.

Nicel arastirma, olaylar1 ve olgulari nesnellestirebilen, onlar1 gézlemlenebilir, dl¢iilebilir
ve sayisal olarak ifade edebilen bir aragtirma tiiriidiir. Tekrarlanabilir ve gézlem ve 6l¢iim
yoluyla nesnel olarak gdsterilen arastirmalara nicel arastirma denir. Nicel arastirma
yontemlerinde, yiizeysel ve sayisal verilere dayali olarak sonuglar ¢ikarilir. Bu yontem
sayisal tabanli oldugu i¢in olay veya olguyu temsil eden 6rneklem iyi belirlenmeli ve
dogru sorular sorulmalidir. Nicel arastirmanin avantaji, nesnel olmasidir. Nicel
aragtirmanin amaci, toplumdaki bireylerin davranislarini  gozlemlemek, bunlarn
deneylerle nesnel olarak 6lgmek ve sayisal olarak acgiklamaktir. Olgular arasindaki
baglantilar1 agiklamak i¢in istatistikler dikkate alinir ve sonuglar sayisal olarak sunulur
(Girgin, 2020). Calisma igeriginde farkli iliskiler analiz edilip, test edildiginden dolay1
biiyiik oranda veri toplanmasi1 gerektirmekte ve bu da nicel yaklasim benimsenmesine yol
agmaktadir (Mert, Durmaz ve Kiigiikaltan, 2020). Bu ¢alismada nicel arastirma yontemi

kullanilmistir. Bu kapsamda veri toplama amaciyla anket uygulanmistir.

2.1.1. Arastirmanin Hipotezleri
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Arastirmanin ana problemi; influencer pazarlamanin tiiketicilerin aligveris kararlarini
etkiledigi seklinde belirlenmistir. Bu amagla asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi: Influencer pazarlama teknigi kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi
tiikketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir.

H2: Influencer pazarlama teknigi kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi
tiiketicilerin yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Hs: Influencer pazarlama teknigi kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi
tiikketicilerin medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hs: Influencer pazarlama teknigi kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi
tiiketicilerin gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Hs: Influencer pazarlama teknigi kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi
tilketicilerin egitim durumlarina gore farklilik gdstermektedir.

He: Influencer pazarlama teknigi kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi

tiiketicilerin ¢aligma durumlarina gore farklilik gostermektedir.

2.1.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de internet ve sosyal medya kullanan tiim bireylerdir.
Arastirmanin evreni olarak internet ve sosyal medya kullanan bireylerin se¢ilmesinin
sebebi, anket online olarak dagitildig1 i¢in bu kisilerin kolaylikla ulagabilecek olmalaridir.
Verilerin toplanmasinda “Basit Tesadiifi Ornekleme Yontemi” kullanilmustir. Evren
bliytikligl bilinmedigi durumlarda, 6rneklem biiytikliiglinii hesaplamak i¢in kullanilan
formiile gore (Ozdamar, 2003) minimum ulasilmas1 gereken kisi sayist 384 olarak
belirlenmistir (t(- a)2:1,96; p=0,5; g=0,5; 8220,05). Arastirmada 393 kisiye ulagilmis ve

analizler 393 veri iizerinden gergeklestirilmistir.

2.1.3. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi
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Arastirmada veriler 3 boliimden olusan anket formu ile toplanmistir. Ik béliimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla 6 ifade yer almaktadir. Ikinci
boliimde katilimeilarin internet ve sosyal medya kullanimlarini belirlemeye yonelik 7
ifade yoneltilmistir. Son boliim ise influencer pazarlamanin 6nemini tespit edebilmek
amacityla 32 ifade bulunmaktadir. Bu boliimdeki ifadeler arastirmaci tarafindan
hazirlanmis olup, Myers (2021), Salvarli ve Kartal (2021), Kemp (2021), Kogak Alan,
Kabadayi ve Eriske (2018), Huete-Alcocer (2017) kaynaklarindan yararlanilmustir.
Influencer Pazarlama Kullanilarak Yapilan Reklamlarin Etkisini belirlemeye yonelik
hazirlanan 06lgek olumsuzdan (1=kesinlikle katilmiyorum), olumluya (5=kesinlikle

katiliyorum) dogru 5°1i Likert tipinde olusturulmustur.

2.2. Bulgular

2.2.1. Katihmeilarm Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimeilarin  6zelliklerini tanimlayan bulgular Tablo 1°de sunulmustur. Arastirmaya
katilan kisilerin bireysel ozelliklerinin dagilimi, birinci siradaki ¢ogunlugu olusturan
gruplar agisindan incelendiginde; %52,9’unun (n=208) 25 yasinda ya da 25 yasindan
kiigiik, %51,7’sinin (n=203) kadin oldugu, %70’inin (n=275) bekar oldugu, %44,5’inin
(n=175) 5000 TL ve tizeri aylik gelir araliginda oldugu belirlenmistir.

Tablo 1
Katihmeilarin Bireysel Ozelliklerinin Dagilim (n=393)
n %
25 ve alt1 208 52,9
26-35 100 25,4
Yas Gruplan

36-45 52 13,2

46 ve + 33 8,4

Cinsiyet Erkek 190 48,3
Kadin 203 51,7

Medeni Durum Bekar 275 70
Evli 118 30
Gelir DurumMu 1000 TL’den az 139 35,4
1.001-2.000 36 9,2
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2.001-3.000 15 3,8
3.001-5.000 28 7,1
5.000 TL ve tizeri 175 445
Lise 23 59
Egitim Durumu | Unjversite 267 67,9
Lisansiistii 103 26,2
Calisma Durumu Calisiyorum 197 50,1
Calismiyorum 196 49,8

Tablo 1’e gore arastirmaya katilan bireylerin egitim durumu ve ¢alisma durumu dagilima,
birinci siradaki ¢ogunlugu olusturan gruplar agisindan incelendiginde; %67,9’unun (n=
267) tiniversite seviyesinde ya da mezunu oldugu, %50,1’inin (n= 197) ¢alisir oldugu
tespit edilmektedir.

Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim durumlar Tablo 2’de sunulmaktadir.
Katilimcilarin %32,3’{ giinde ortalama 3 ile 4 saat internet kullanmakta, %16,5’i sosyal

medyay1 takip etmek amaciyla interneti kullandigini belirtmektedir.

Tablo 2
Katihmeilarin internet ve Sosyal Medya Kullamim Ozelliklerinin Dagilimi (n=393)
n %
1 saatten az 6 1,5
Giinliik Ortalama 1-2 saat 36 9.2
Internet Kullanim | 3.4 saat 127 32,3
Siiresi
5-6 saat 115 29,3
7 saat ve lizeri 109 27,7
Alisveris 5 1,3
) Sosyal Medya Takibi 65 16,5
Interneti )
Kullamim Nedeni |I$ 30 7,6
Egitim 41 10,4
Hepsi 252 64,1
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Sosyal Medya [Evet 378 96,2
Kullanimi

Hayir 15 3,8
1 saatten az 58 14,8
Giinliik Ortalama | -2 53at 183 46,6
Sosyal Medya |3 4 saat 107 27,2

Kullanim Siiresi
5-6 saat 30 7,6
7 saat ve Uzeri 15 3,8

Takip Edilen

Sosxal Medya Evet 210 53,4
Unliisii Hayir 183 46,6

Tablo 2’ye gore katilimcilarin %96,2°si sosyal medya kullandigini, %46,6’s1 gilinde
ortalama 1 ile 2 saat sosyal medyay1 kullandigini, %53,4’1i ise sosyal medyada takip ettigi

sosyal medya tinliisti oldugunu ifade etmektedir.

2.2.2. Aciklayic1 Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor analizi 6lcege ait yapisal gecerlilik sinamasi i¢in kullanilmigtir. Analizde Varimax
yonteminden yararlanilmigtir. Faktor analizi yapilirken KMO 6rneklem yeterliliginde
belli araliklar vardir. Buna gore 0.90 ile 1.00 araligi mitkemmel, ¢ok iyi igin sinirlar 0.80—
0.89 aras1 iken, iyi i¢in smirlar 0.70-0.79’dur. 0.60—0.69 arasi orta, zayif i¢in sinir 0.50—
0.59 aras1 ve son olarak ise 0.50 altinda ise kabul edilemezdir. Bu arastirmada yapilan
faktor analizi sonucunda KMO degeri i¢in 0,936 degeri elde edilmistir. Bu nedenle
orneklem hacmi ¢ok iyi denebilir. Faktor analizinin Barlett Kiiresellik testi 0,05
diizeyinde anlamli bulunustur. Ayrica toplam agiklanan varyans diizeyi de %67,8 olarak
hesaplanmistir. Bu sonuclar 6l¢ek i¢in yapilan faktér analizinin uygun oldugunu

gostermektedir (Yilmaz ve Mert, 2020; Mert, Durmaz ve Kiiciikaltan, 2020).

Faktor analizinde ikinci olarak faktor yiikleri incelenmistir. Bu yiikler degiskenlerle
Olcegin i¢inde bulunan faktorler arasindaki iligkileri belirleme amaciyla kullanilmistir.
Faktor yiiklerinin 1’e yakin yani yiiksek olmasi istenen durumdur. Faktor yiikleri Tablo
3’tedir.
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Tablo 3
Aciklayic1 Faktor Analizi

) . Faktor | | 2KeOrin
Faktor Ifade Agrhklar Aciklayicihigy
(%0)
S8 0,854
S19 0,838
w .. .. |S5 0,831
Influencer’larin Onerilerinin Tiiketici
Uzerindeki Etkisi 525 0813 30178
S9 0,806
S18 0,799
S3 0,582
S14 0,804
S28 0,793
Influencer’larmn Yaptigi Uriin S32 0,782
Reklamlariim Tiiketici Uzerindeki S15 0,754 26,262
Etkisi S13 0,729
S30 0,705
S6 0,628
S7 0,728
Kisisellestirilmis Reklamlarin Tiiketici |S10 0,618
. ) .. 11,429
Uzerindeki Etkisi S16 0,578
S1 0,532
Toplam 67,868
Kaiser - Meyer — Olkin Orneklem Yeterliligi 0,936
Bartlett’s Kiiresellik Testi K Kare' 5146,528
p degeri 0,000

Olgek igin yapilan Cronbach’s Alfa i¢ tutarlilik katsayilari ise Tablo 4’te sunulmaktadir.
Influencer pazarlamanin 6nemi i¢in 0,938; Influencer’larin Onerilerinin tiiketici
tizerindeki etkisi i¢in 0,930; Influencer’larin yaptigi iiriin reklamlarmin tiiketici
tizerindeki etkisi i¢in 0,916 ve kisisellestirilmis reklamlarin tiikketici tizerindeki etkisi i¢in

ise 0,707 olarak bulunmustur.
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Tablo 4
Giivenilirlik Analizi

Olcek ve Boyutlar ifade Sayisi Cronbach’s Alfa
Influencer’larin Onerilerinin Tiiketici 7 ,930
Uzerindeki Etkisi
Influencer’larin Yaptigi Uriin 7 ,916
Reklamlarmin Tiiketici Uzerindeki
Etkisi
Kisisellestirilmis Reklamlarin Tiiketici 4 7107
Uzerindeki Etkisi
Influencer Pazarlama Kullanilarak 18 ,938
Yapilan Reklamlarin Etkisi

Olgek ve boyutlarima ait tanimlayici istatistikler sonucu ise Tablo 5’teki gibidir. Olceklere

ait tamimlayiciy istatistikler ortalama, standart sapma, carpilik ve basiklik degerleri ile

incelenmistir.

Tablo 5
Tanimlayiciy: Istatistikler (n=393)

Ortalama

Standart
Sapma

Car

nikhik

Basikhik

Deger

Standart
Hata

Deger

Standart
Hata

Influencer’larin
Onerilerinin
Tiiketici
Uzerindeki Etkisi

2,16

1,10

0,97

0,12

-0,11

0,24

Influencer’larin
Yaptig1 Uriin
Reklamlarinin
Tiiketici
Uzerindeki Etkisi

3,09

1,10

-0,32

0,12

-0,72

0,24

Kisisellestirilmis
Reklamlarin
Tiiketici
Uzerindeki Etkisi

3,51

0,82

-0,44

0,12

0,04

0,24

Influencer
Pazarlama
Kullanilarak
Yapilan
Reklamlarin Etkisi

2,82

0,90

0,40

12

-0,26

0,24
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Tablo 5’te gosterilen carpiklik ve basiklik degerleri 6l¢eklerin normal dagilim sinamasi
icin kullanilmis ve normal dagilimin saglandigi sonucuna ulasilmistir.

Boyutlar arasindaki iligkilerin yoniinii ve derecesini tespit edebilmek amaciyla Pearson
korelasyon katsayilar1 incelenmis ve Tablo 6’da gosterilmistir. Tablo 6’ya goére tlim

boyutlar arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 6
Korelasyon Analizi
1 2 3. 4
1. Influencer’larin Onerilerinin Tiiketici 1
Uzerindeki Etkisi
2. Influencer’larin Yaptigi Uriin Reklamlarinin 610%* 1

Tiiketici Uzerindeki Etkisi

3. Kisisellestirilmis Reklamlarin Tiiketici
Uzerindeki Etkisi

4. Influencer Pazarlama Kullanilarak Yapilan
Reklamlarin Etkisi

** p<0,01

,517** | ,656** 1

,873** | ,800** | ,762** 1

2.2.3. Farkhilik Analizleri
Arastirmaya katilan bireylerin  sosyo-demografik 6zelliklerinin  Influencerlardan

etkilenme agisindan nasil bir ortalamaya sahip oldugu farklilik analizleri ile incelemistir.
Bu amagla cinsiyet gibi iki grubu olan 6zelliklerin kiyaslanmasinda Bagimsiz Orneklem
t Testi, ikiden daha fazla grubu olan oOzelliklerin analizinde ise ANOVA Testi

kullanilmastir.

2.2.3.1. Cinsiyete Gore Farklilik Analizi

Arastirmaya  katilan  bireylerin  demografik  ozelliklerinden  cinsiyete  gore
Influencer’lardan etkilenmelerinin farklilik gosterip gdstermemesine iliskin bulgular

Bagimsiz Orneklem t Testi ile incelenmis ve sonuglar Tablo 7’dedir.
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Tablo 7

Cinsiyete Gore Farkhihk Analizi

.. Standart | Standart
Cinsiyet | N |Ortalama Sapma Hata t p
Influencer’larm | eyl |190  |2.03 1,20 0,08
Onerilerinin
Iﬁketici 2,331 0,020*
Uzerindeki Kadin  [203 [2,29 0,99 0,06
Etkisi
Inﬂuencgr’larln
Yaptig1 Urlin Erkek 190 2,90 1,21 0,08
Reklamlarinin *
Tiike tici 3,434 0,001
Uzerindeki Kadin  |203 [3.28 0,94 0,06
Etkisi
Kigisellestirilmis | Erkek ~ [190 |3,42 0,89 0,06
Reklamlarin
Tijketici -2,072 0,039*
Uzerindeki Kadin 203 |3,59 0,73 0,05
Etkisi
Influencer
Pazarlama Erkek 190 |2,78 1,02 0,07
Kullanilarak .0.018 0,359
Yapilan
Reklamlarm g g [203  |2.86 0,77 0,05
Etkisi

Ankete katilan bireylerin ifadelere verdikleri yanitlardan alinan skorlarin cinsiyet

durumuna gore degisip degismedigini belirlemek amaciyla uygulanan Bagimsiz

Orneklem t-testi sonuglar1 incelendiginde, kadin ve erkek katilimcilar arasindaki farkin

influencer’larin Onerilerinin tiiketici tizerindeki etkisi, influencer’larin yaptigi {iriin

reklamlarmin tiiketici tizerindeki etkisi ve kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici

tizerindeki etkisi puan skorlar1 agisindan istatistiksel anlamli oldugu tespit edilmistir

(p<0,05). Ayrica influencer pazarlama kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi cinsiyete
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gore farklilik gostermektedir (p<0,05). Elde edilen sonuglara gore Hi hipotezi
desteklenmektedir.

Buna gore kadin katilimcilarin, erkek katilimcilara gore influencer’larin yaptigi iiriin
reklamlarimin tiiketici tizerindeki etkisi, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici tizerindeki
etkisi ve influencer pazarlama kullanilarak yapilan reklamlarin etkisinin puan ortalamasi
daha yiiksektir. Ayrica erkek katilimcilarin, influencer’larin Onerilerinin tiiketici

tizerindeki etkisi puan ortalamasi kadin katilimcilara gore daha yiiksektir.

2.2.3.2. Yasa Gore Farklihik Analizi

Arastirmaya katilan bireylerin demografik ozelliklerinden yas degiskenine gore
influencer’lardan etkilenmelerinin farklilik gosterip gostermedigini 6lgmeye yonelik

durum tek yonlii ANOVA testi ile incelenmis ve elde edilen sonuglar Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8
Yasa Gore Farklhihk Analizi
n Ort. Std. Sp. | St. Hata F p

25vealn | 208 | 2,303571 | 1152767 | 0,07993
Influencer’larin - 5735 100 | 1,992857 | 1,011656 | 0,101166 0,002*
Onerilerinin 36-45 |52 | 1,747253 | 0,069984 | 0134513 | 510 | -0 0 22 Ve
Tiiketic A6ve+ |33 | 2428571 | 1,101946 | 0,191824 alti, 46 ve
Uzerindeki Etkisi tizeri

Total 393 | 2161396 | 1,108362 | 0,055909

25 ve alt1 | 208 3,254121 | 1,004467 | 0,069647
Influencer’larin

26-35 100 3,001429 | 1,116303 | 0,11163

Yaptig1 Uriin 0,003*

-4 2 2,648352 | 1,281 177
Reklamlarinin 36-45 S /64835 ,281338 | 0,17769 4,684 | 36-45<25 ve
Tiiketici 46 ve + 33 3,125541 | 1,144952 | 0,199311 alt1

Uzerindeki Etkisi
Total 393 3,098873 | 1,100144 | 0,055495

Kisisellestirilmis | 55 o 11, | 208 | 3,540865 | 0,781049 | 0,054156
Reklamlarin

1,404 | 0,241
Tiiketici 26-35 100 3,525 0,89082 | 0,089082

Uzerindeki Etkisi | 36-45 52 3,3125 0,851577 | 0,118093
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46 ve + 33 3,643939 | 0,783198 | 0,136337

Total 393 3,515267 | 0,821092 | 0,041419

25 ve alt1 | 208 2,9482 0,87290 | 0,06052

Influencer

0,002*
Pazarlama 26-35 100 2,7256 0,88138 0,08814

36-45<25 ve
Kullanilarak

36-45 52 2,4455 0,90932 0,12610 5,230 | alt1, 46 ve

Yapilan o

lizeri
Reklamlarin 46 ve + 33 2,9697 0,94751 0,16494
Etkisi

Total 393 2,8268 0,90047 | 0,04542

Arastirmanin anketine yanit veren bireylerin demografik 6zelliklerinden yas degiskenine
gore influencer’lardan etkilenmelerinin farklilik gosterip gdstermedigini 6lgmeye yonelik
durum tek yonliit ANOVA testi sonuglari incelendiginde, yas gruplar1 arasindaki farkin
influencer’larin Onerilerinin tliketici tlizerindeki etkisi, influencer’larin yaptigi iiriin
reklamlarmin tiiketici tizerindeki etkisi ve influencer pazarlama kullanilarak yapilan
reklamlarin etkisinin puan ortalamalar1 agisindan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir (p<0,05). Buna goére H hipotezi desteklenmektedir. Farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit etmek i¢in yapilan Tamhane T2 Post-Hoc analizi yapilmistir.

Kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici iizerindeki etkisi degiskenine gore ise katilimeilarin
yas gruplarina gore arasindaki puan ortalamasi istatistiksel olarak anlamli olmadigi
gorilmektedir. (p>0,05). Post-Hoc analizi sonuglarina gore asagidaki bulgulara

ulasilmaktadir:

e 36 ile 45 yas arasindaki bireylerin 25 ve alti yas arasindaki katilimcilara gore
influencer’larin yaptig1 Onerilerden ve reklamlardan etkilenmeleri istatistiksel
olarak anlamli sekilde daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir.

e 36 ile 45 yas arasindaki bireylerin 46 yas ve lizerindeki katilimcilara gore
influencer’larin yaptig1 onerilerden ve reklamlardan etkilenmeleri istatistiksel
olarak anlamli sekilde daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir.

e 36 ile 45 yas arasindaki bireylerin 25 ve alt1 yas arasindaki katilimcilara gore
influencer’larin yaptig1 iiriin reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkisi istatistiksel

olarak anlamli sekilde daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir.
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e 36 ile 45 yas arasindaki bireylerin 25 ve alt1 yas arasindaki katilimcilara gore
influencer pazarlama kullanilarak yapilan reklamlardan etkilenmeleri istatistiksel
olarak anlamli sekilde daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir.

e 36 ile 45 yas arasindaki bireylerin 46 yas ve iizerindeki katilimcilara influencer
pazarlama kullanilarak yapilan reklamlardan etkilenmeleri istatistiksel olarak

anlaml sekilde daha diisiik oldugu sonucuna ulagilmistir.

2.2.3.3. Medeni Duruma Gore Farkhilik Analizi

Arastirmaya katilanlarin  demografik  Ozelliklerinden medeni duruma  gore
influencer’lardan etkilenmelerinin farklilik gosterip gostermedigini dlgmeye yonelik

sonuglar icin Bagimsiz Orneklem t Testi ile incelenmis ve sonuglar Tablo 9°daki gibidir.

Tablo 9
Medeni Duruma Gore Farklilik Analizi

Medeni 4 Ortalama Standart | Standart t

Durum Sapma Hata P
Influencer’larm | g, 118 |2,0533 |1,08311 |0,09971
Onerilerinin
Tﬁketici -1,268 0,206
Uzerindeki Bekar |275 |2,2078 |1.11776 |0,06740
Etkisi
Inﬂuencgr’larln
Yaptig1 Urlin Evli 118 2,8511 1,23519 0,11371
Reklamlarinin 22739 *
Tiiketici ! 0,007
Uzerindeki Bekar |275 |3,2052 |1,02092 |0,06156
Etkisi
Kisisellestirilmis | Evli 118 13,5021 0,89604 |0,08249
Reklamlarin
Iﬁketici -0,208 0,836
Uzerindeki Bekar |275 |35209 |0,78841 |0,04754
Etkisi
Influencer
Pazarlama Evli 118 2,6855 0,97302 0,08957 |-1,950 0,053
Kullanilarak
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Yapilan

léteéfla}mlaﬂn Bekar 275 |2,8875 [0,86225 |0,05200
ISI

Katilimcilarin, influencer onerilerinden etkilenme durumu 6lgeklerinden elde edilen puan
ortalamalarinin medeni duruma gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere
yapilan Bagimsiz Orneklem t-testi sonuglar1 incelendiginde, bekar ve evli katilimcilar
arasindaki farkin influencer’larin 6nerilerinin tiiketici {izerindeki etkisi, kigisellestirilmis
reklamlarin tliketici iizerindeki etkisi ve influencer pazarlama kullanilarak yapilan
reklamlarin etkisinin puan ortalamalari agisindan anlamli olmadigr tespit edilmistir
(p>0,05). Buna gore Hs hipotezi desteklenmemektedir. Fakat influencer’larin yaptigi
tirtin reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkisi agisindan incelendiginde arada anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bekar katilimcilarin influencer’larin yaptiklar
iriin reklamlarindan etkilenmeleri ve aligveris davranislarina buna gore sekillendirmeleri

sonuclarda evli katilimcilara gére daha yiiksektir.

2.2.3.4. Gelir Diizeyine Gore Farklilik Analizi

Arastirmaya katilanlarin, influencer Onerilerinden etkilenip etkilenmemelerinin
demografik ozelliklerinden gelir durumu degiskenine gore farklilik gosterip
gostermemesine iligkin bulgular tek yonlii ANOVA testi ile incelenmistir ve sonuglar

Tablo 10°daki gibidir.
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Tablo 10
Gelir Diizeyine Gore Farkliik Analizi

Ortalam | Standart
n F P
a Sapma
1000
139 2,389517 | 1,158767
TL’den az
1.001-
36 2,238095 | 1,186906 0,017*
2.000
1000
Influencer’larin 2.001-
. 15 2,095238 | 1,01543 TL’de
Onerilerinin Tiketici 3.000 3,069
.. n az>
Uzerindeki Etkisi 3.001-
28 1,765306 | 0,88424 3001-
5.000
5000
5.000 TL
_ 175 2,033469 | 1,063071
ve uzeri
Total 393 2,161396 | 1,108362
1000
139 3,258993 | 1,045627
TL’den az
1.001-
36 3,174603 | 1,07563
2.000
Influencer’larin Yaptigi 2.001-
. 15 3,07619 | 0,851797
Uriin Reklamlarinin 3.000 1,789 | 0,130
Tiiketici Uzerindeki Etkisi 3.001-
28 3,214286 | 0,713227
5.000
5.000 TL
o 175 2,939592 | 1,200062
ve uzeri
Total 393 3,098873 | 1,100144
1000
139 3,543165 | 0,802469
TL’den az
1.001-
Kisisellestirilmis 2000 36 3,569444 | 0,759725
Reklamlarin Tiketici 2.001 1,986 | 0,886
Uzerindeki Etkisi . 15 3,333333 | 0,698638
3.000
3.001-
28 3,526786 | 0,737046
5.000
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5.000 TL
175 3,495714 | 0,874065
ve lizeri
Total 393 3,515267 | 0,821092
1000
139 2,9840 0,90067
TL’den az
1.001-
36 2,8981 0,85681
2.000
Influencer Pazarlama 2.001-
15 2,7519 0,75560
Kullanilarak Yapilan 3.000 1,986 | 0,096
Reklamlarin Etkisi 3.001-
28 2,7202 0,61055
5.000
5.000 TL
175 2,7108 0,94620
ve lzeri
Total 393 2,8268 0,90047

Katilimcilarin influencer reklam ve o6nerilerinden etkilenip etkilenmemelerini 6lgmeye
yonelik yapilan anket yanitlarindan elde edilen puan ortalamalarinin gelir durumu
gruplarina gore farklilasip farklilasmadigini tespit etmek {izere yapilan tek yonli
ANOVA sonuglar1 incelendiginde, gelir gruplar arasindaki farkin influencer’larin yaptigi
irtin reklamlarmin tiiketici tizerindeki etkisi, kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici
tizerindeki etkisi ve influencer pazarlama kullanilarak yapilan reklamlarin etkisi puan
ortalamalar1 agisindan anlamli olmadig goriilmektedir (p>0,05). Bu sonuglara gore Hs
hipotezi desteklenmemektedir.

Katilimcilarin verdigi yanitlara gore, influencer’larin Onerilerinin tiiketici tizerindeki
etkisi degiskenine gore ise bireylerin gelir gruplarina gore arasindaki puan ortalamasi
istatistiksel olarak anlamli sekilde farklidir (p<0,05). Influencer etkisi altinda kalma
durumuna gore farkin hangi gruplar arasindan kaynaklandigini tespit etmek i¢cin Tamhane

T2 Post-Hoc analizi yapilmustir.

38



Anova testi ile Influencer etkisi altinda kalma gelir gruplar1 arasinda belirlenen farkin
istatistiksel olarak nereden kaynaklandigimi gormek amaciyla yapilan Post-Hoc analizi
sonuglarina gore 1000TL ve daha az gelir diizeyine sahip katilimcilarin 3001 ve 5000 TL
gelir seviyesi olan katilimcilara gore influencer 6neri ve reklamlarindan etkilenme orani

istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir (p<0,05).

2.2.3.5. Egitim Durumuna Goére Farkhlhik Analizi

Arastirmaya katilanlarin bireysel 6zelliklerinden egitim degiskenine gore influencer’larin
onerilerinden ve yaptiklar1 reklamlardan etkilenme durumlarmin farklilik gosterip
gostermemesine iliskin bulgular tek yonlii ANOVA testi ile incelenmis ve sonuglar Tablo

11°deki gibidir.

Tablo 11
Egitim Durumuna Goére Farkhilik Analizi

n Ortalama | Standart F p
Sapma
Influencer’larin Lise 23 2,385093 | 1,309615 | 9,02 | 0,000*
Onerilerinin Tiiketici Universite | 267 | 2,292135 | 1,142302 Uni>
Uzerindeki Etkisi Lisansiistii

Lisansiistt | 103 | 1,772538 | 0,860041

Total 393 2,161396 | 1,108362
Influencer’larin Yaptigr | Lise 23 3,440994 | 1,0733 5,302 | 0,005*

Uriin Reklamlarinin Universite | 267 | 3.17817 | 1,07697 Uni>
Tiiketici Uzerindeki Lisansiistii

Lisansiistd | 103 | 2,816921 | 1,120299

Etkisi

Total 393 | 3,008873 | 1,100144
Kisisellestirilmis Lise 23 | 3,554348 | 1,011178 | 0,942 | 0,391
Reklamlarin Tiiketici Universite | 267 | 3,548689 | 0,820593
Uzerindeki Etkisi Lisansisti | 103 | 3,419903 | 0,775872

Total 393 | 3515267 | 0,821092
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Influencer Pazarlama Lise 23 3,0556 0,99522 | 7,332 | 0,001*

Kullanilarak Yapilan — Universite | 267 | 2,9159 | 0,90937 Uni>

Reklamlarin Etkisi Lisansisti | 103 | 2.5448 0.79566 Lisansiistii
Total 393 | 2,8268 0,90047

Katilimcilarin, influencer Onerilerinden etkilenme Olgeklerinden elde edilen puan
ortalamalarinin egitim gruplarina gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere
yapilan tek yonlii ANOVA sonuglari incelendiginde, egitim gruplari arasindaki farkin
kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici {izerindeki etkisi puan ortalamalari agisindan
anlamli olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).

Influencer’larin Onerilerinin tiiketici {lizerindeki etkisi, influencer’larin yaptig1 iirlin
reklamlarinin tiiketici tizerindeki etkisi ve influencer pazarlama kullanilarak yapilan
reklamlarin etkisi katilimcilarin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlaml
sekilde farklidir (p<0,05). Bu sonu¢ Hs hipotezinin desteklendigini ortaya koymaktadir.
Farkin hangi gruplar arasindan kaynaklandigini tespit etmek i¢cin Tamhane T2 Post-Hoc
analizi yapilmistir.

Post-Hoc analizi sonuglarina gore iiniversite seviyesindeki katilimcilarin, lisansiistii
egitim diizeyindeki katilimcilara gore Influencer’larin Onerilerinin tiiketici iizerindeki
etkisi, influencer’larin yaptig1 tirlin reklamlarinin tiiketici lizerindeki etkisi ve influencer
pazarlama kullanilarak yapilan reklamlardan etkilenme durumunun istatistiksel olarak

anlamli sekilde daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05).

2.2.3.6. Calisma Durumuna Goére Farkhilik Analizi

Arastirmaya katilanlarin bireysel Ozelliklerinden c¢alisma durumu degiskenine gore
influencer’larin 6nerilerinden ve yaptiklari reklamlardan etkilenme durumlarinin farklilik

gosterip gdstermemesine iliskin sonuglar icin Bagimsiz Orneklem t Testi ile incelenmis

ve sonuclar Tablo 12°deki gibidir.
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Tablo 12
Calisma Durumuna Gore Farkhihk Analizi

N Ortalam | Standar t p
a t Sapma
Influencer’larin Calistyorum | 197 | 1,972444 | 1,01707 |-3,433 | 0,001
Onerilerinin *
Tiiketici Calismiyoru | 196 | 2,351312 | 1,16510
Uzerindeki Etkisi m 7
Influencer’larin Calistyorum | 197 | 2,940537 | 1,13535 |-2,887 | 0,004
Yaptig1 Uriin 6 *
Reklamlarinin Calismiyoru | 196 | 3,258017 | 1,04241
Tiiketici m
Uzerindeki Etkisi
Kisisellestirilmis Calistyorum | 197 | 3,483503 | 0,84442 |-0,768 | 0,677
Reklamlarin 6
Tiiketici Calismiyoru | 196 | 3,547194 | 0,79783
Uzerindeki Etkisi m 7
Influencer Calistyorum | 197 | 2,6847 0,89736 | -3,173 | 0,002
*
;ﬁﬂ:ﬁﬂfak Calsmiyoru | 196 | 2,9697 | 0,88302
Yapilan i
Reklamlarin Etkisi

Ankete katilan bireylerin ifadelere verdikleri yanitlardan alinan skorlarin g¢alisma
durumuna gore degisip degismedigini belirlemek amaciyla uygulanan Bagimsiz
Orneklem t-testi sonuclar1 incelendiginde, c¢alisma durumunun influencer’larin
oOnerilerinin tiiketici tizerindeki etkisi, influencer’larin yaptig1 iiriin reklamlarinin tiiketici
tizerindeki etkisi ve influencer pazarlama kullanilarak yapilan reklamlardan etkilenme
puan skorlar1 agisindan istatistiksel anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonug
He hipotezini desteklemektedir (p<0,05). Ancak kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici
tizerindeki etkisi ¢alisma durumuna gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Calismayan katilimcilarin, galisan katilimcilara gore influencer’larin 6nerilerinin tiiketici

tizerindeki etkisi, influencer’larin yaptigi iiriin reklamlarinin tiiketici izerindeki etkisi ve
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influencer pazarlama kullanilarak yapilan reklamlarin etkisinin puan ortalamasi daha

yiiksektir.
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SONUC ve ONERILER

SONUC

Arastirma, influencerlar tarafindan verilen tavsiyelerin tiiketicilerin {iriin satin alirken
degisen tutum ve davranislarini degistirmedeki etkisinin ne kadar gii¢lii oldugu sorusuna
cevap bulmaya yoneliktir. Analiz, birincil arastirmanin sonuglar1 iizerinden
yiirlitiilmistiir. Aragtirma, yapilandirilmis anket yardimiyla (n=393) tiiketiciden olusan
bir Orneklem {izerinden sorgulama ydntemiyle birincil verilerin toplanmasindan
olusmaktadir. Arastirmada oOlgiilebilir gostergelerle birlestirilmis gizil degiskenler
kullanilmis ve arastirmanin ihtiyacina yonelik olarak influencer’larin giinliik olarak
tilkketilen tliketim mallarinin kullanimina y6nelik 6nerilerine, tiiketici tarafindan verilen
tepkilerine odaklanilmistir. Anket tarafindan toplanan birincil verilerin islenmesinde
tanimlayici bir istatistik analizi kullanilmistir.

Olgek anketine katilim gosteren 393 kisiden 203’ii kadin ve 190’1 erkek katilimcilardan
olusmaktadir. ifadelere verilen katiliyorum yanitlarna genel demografik degiskenler
temel alinarak bakildiginda influencerlar tarafindan yapilan reklamlardan etkilenmek
acisindan bariz bir farklhilik goriilmemektedir.

Sen(2021)'e gore Influencer'larin etkisi {in gectik¢ce artmaktadir ve aligveris yapan kisiler
satin almayacaklarsa bile influencer'larin onerileri sayesinde reklami yapilan iriinleri
satin almaktadir. Tiketiciler giinlik hayatlarinda belki haberdar olmayacaklari
kampanyalardan influencer'lar sayesinde kolayca haberdar olabilmektedirler. Cogunlukla
kozmetik, giyim gibi iirlinler 6nerildigi i¢in de influencer'larin 6nerilerinden etkilenenler
daha ¢ok kadinlar olmaktadir.

Ankete katilim gosterenlerin demografik degiskenler tablosunda medeni durumlaria
bakildiginda 275’ini evli katilimeilarin ve 118’inin bekar katilimcilarin olusturdugu
goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlari temel alinarak yoneltilen anket sorulari
incelendiginde influencer’lar tarafindan uygulanan stratejiler evli katilimcilarin satin
alma kararlarin1 daha fazla etkilemektedir. Katilimcilara sosyal medya influencer’larinin
etkilerini O6lgmek amagli sorulan sorulara verilen yanitlar incelendiginde, bekar
katilimeilarin evli katilimcilara gére daha ¢ok etki altinda kaldiklart gériilmektedir.

Demografik degiskenler tablosunda, egitim seviyesine gore yanitlara yorum yapildiginda;

43



lise ve tniversite seviyesindeki katilimeilarin lisansiisti egitim seviyesindeki
katilimcilara gére daha cok etki altina almabilmektedir. Universite ve 6zellikle lise
seviyesinde egitim goren bireyler, lisansiistii seviyesinde egitim goren bireylere gore daha
gengtir ve boylece sosyal medya iinliileri tarafindan kolaylikla etki altina
alinabilmektedirler. Ihtiyaclar1 olmasa bile, takip ettikleri sosyal medya iinliileri
tarafindan Onerilen ve reklami yapilan tiriinleri satin almaktadirlar.

Sosyal medya influencer’larinin tiiketicileri olumu yonde etkileyip etkilemedigini
O0lcmeye yonelik yoneltilen anket sorulana verilen yanitlar, yas grubu demografik
degiskenine gdre otuz yas alt1 ve otuz yas istii olarak incelendiginde, otuz yas alti
katilimcilarin influencer’lar tarafindan daha ¢ok etkilendigi goriillmektedir.

Calisan ve calismayan katilimcilarin yanitlart incelendiginde, 196 calisan ve 197
calismayan katilimc1 olmak tizere iki degisken sayilarinin neredeyse birbirine esit oldugu
goriilmektedir. Bu esitlige ragmen verilen yanitlar karsilagtirildiginda aralarinda anlamli
bir farklilik bulunmaktadir. Calismayan katilimcilarin influencer pazarlamadan ¢alisan
katilimcilara gore daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Calismayan katilimcilarin sosyal
medyada daha fazla vakit gecirebilecekleri diisiiniiliirse ¢ikan sonu influencer’lar ile
calismiyor durumundaki katilimcilarin daha fazla vakit gecirebilecegi ve onlari daha
kolay ikna edebilecekleri diisliniilebilir. Influencer pazarlamaya olan gilivenlerini ve
bagliliklarin1 6lgmek icin yoneltilen sorulara katiliyorum cevabini veren g¢alismayan
katilmecilar, influencer pazarlamanin onlart pozitif yonde oldukca etkiledigini

yanitlariyla gostermektedirler.

ONERILER

Etkileyici pazarlama diinyas: siirekli hareket eden bir hedeftir. Bir y1l 6nce firmalar i¢in
gecerli olan stratejiler bugiin artik etkili olmayabilir. Ancak gelecegin ne getirecegi
sorusu hala devam ediyor. Influencer pazarlama oldukca dinamik, hizli hareket eden ve
biiyiiyen bir kanaldir. Influencerlarin trendi incelendiginde her giin yeni influencerlarin
ortaya c¢iktigt ortaya ¢ikiyor. Bu nedenle, sirketlerin etkileyicileri arastirirken
uygulanabilecek bir kilavuza sahip olmasi 6nemlidir. Influencerlarin kendilerini bir i¢erik
faktorii ve bir sosyal faktor araciligiyla ayirdiklari géz oniine alindiginda, tavsiyeler iki

kisma ayrilir: alan genisligi ve sosyal mevcudiyet.
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Dar olarak tanimlanmis bir alan, yliksek alan bilgisine sahip etkileyicileri igerir. Bu
etkileyici uzmanlar, izleyicileri ile giivenilirlik ve inanilirligin tadini ¢ikariyor. Etki alani
bilgisi hem etkileyiciden hem de izleyiciden daha fazla arka plan bilgisi gerektirir ve
Ozellikle hedef kitle tavsiye aradiginda énemlidir.

Sirketler, etkileyici kampanyalar1 bir kitleyi gilivenilir ve ¢ekici bir sekilde hedeflemeyi
amagcladiginda, etki alan1 genisligi dar olan etkileyicileri géz 6niinde bulundurmalidir.
Influencer kampanyasinin bir amaci1 farkindalik yaratmak oldugunda, daha genis bir alana
sahip influencerlar dikkate alinmalidir.

Firmalarm &ncelikle ulasilacak hedef kitleyi tanimlamalar1 dnerilir. ikinci olarak, buna
dayanarak, influencer kampanyalarinin hedeflerini ve iletilecek mesaji tanimlamalidirlar.
Etkileyen kampanyanin amaclarina, hedef kitlesine ve mesajina dayanarak, sirketler daha
sonra, belirtilen hedeflere daha iyi ulasilmasina yardimci olana bagl olarak, etki alani
genisligine mi yoksa sosyal varliga mi odaklanilacagina karar vermelidir. Odak
tanimlandiktan sonra, sirketler etkileyici tiirlerinden hangisinin en uygun oldugunu

belirlemelidir. Son olarak, sirketler belirlenen tipte influencer aramaya baslamalidir.
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EK-B: ANKET FORMU

Saymn katihmel,

Bu anket formu “Yeni Bir Pazarlama Teknigi Olarak Sosyal medya iinliisii (etkileyici kimse) Pazarlamanin,
Pazarlama Agisindan Onemi” konusunda arastirma yapma amaciyla hazirlanmistir. Kimliginizi
belirtmeksizin vereceginiz cevaplar sakli tutulacak olup sadece yiiksek lisans tez calismam igin
kullanilacaktir. Liitfen her maddede verilen segeneklerden size en uygun olanini isaretleyiniz.

Anket 2 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde 13 soru ve ikinci boliimde ise 32 ifade sorusu
bulunmaktadir. Arastirmaya yapacaginiz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.
Saygilarimla.

Selin
BULBUL
Yiiksek

lisans 6grencisi

Boliim .
1) Yasmz: ......

2) Cinsiyetiniz

a) Erkek
b) Kadin

3) Egitim durumunuz
a) Lise
b) Universite
¢) Lisansiistii

4) Medeni durumunuz

a) Evli
b) Bekar

5) Calisma durumunuz

a) Calistyorum
b) Calismiyorum

6) Aylik Geliriniz

a) 1000 TL’den az

b) 1.001-2.000 TL arasi
c) 2.001-3.000 TL aras1
d) 3.001-5.000 TL aras1
e) 5.000 TL ve tzeri
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7) Giinliik ortalama internet kullanim siireniz?

a) 1 saatten az

b) 1-2 saat

c) 3-4saat

d) 5-6saat

e) 7 ve daha fazla saat

8) Interneti kullanma nedeniniz?

a) Aligveris

b) Sosyal medya takibi
c) Is

d) Egitim

e) Diger (Belirtiniz):

9) Sosyal medya kullaniyor musunuz?

a) Evet Hayir

10) Giinliik ortalama Sosyal medya kullanim siireniz?

a) 1 saattenaz

b) 1-2 saat

c) 3-4saat

d) 5-6 saat

e) 7 ve daha fazla saat

11) En ¢ok kullandiginiz sosyal medya uygulamasi nedir?

a) Youtube
b) Facebook
¢) Instagram
d) Linkedin
e) Twitter

12) Sosyal medya hesaplarini takip ettiginiz Sosyal medya tinliisii (Fenomen) var mi?

a) Evet Hayir

13) Uriinler veya markalar hakkinda bilgi sahibi olmak icin en ¢ok hangisini
kullaniyorsunuz?

a) TV reklamlari

b) Radyo reklamlari

c) Internet reklamlar:

d) Sosyal medya

e) Gazete/dergi reklamlari
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Bolim I1.

Ifadeler

Kesinlikle

katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

Sosyal medyada yapilan aligveris onerileri bir iiriinii satin

1 almamu etkiler.

2 Sosyal medyay1 yeni egilimleri (trendleri) takip edebilmek igin
kullaniyorum.

3 | Sosyal medyada 6nerilmeyen bir {irtinii satin almam.

4 Takip ettigim sosyal medya tinliilerinin 6nerilerinden bagka
tirlinleri de alirim.

5 Takip ettigim sosyal medya tinliileri 6nermedigi siirece bir iirtini
satin almam.

6 Satin alacagim iirinler hakkinda daha iyi bilgi alabilmek i¢in
sosyal medya iinliilerinin 6nerilerine bakarim.

7 Uriinler hakkinda daha iyi bilgi almak igin kullanic1 yorumlarini
okurum.

8 Sadece sosyal medya {inliileri tarafindan anlatilan markalari
tercih ederim.

9 Bir iiriin sosyal medya kullanicilar tarafindan dnerilmediyse, o
iiriinii satin almam.

10 Internet sitelerinde yaptigim aligverisime gore cikan reklamlar
bir iirinii satin almam1 olumlu etkiler.

11 Sosyal medya tinliilerinin yaptig1 reklamlar bir iiriinii satin
almami olumlu etkiler.

12 Aligveriglerime gore gonderilen reklam mailleri bir {iriinii satin
almami olumlu etkiler.
Sosyal medya tinliilerinin reklamini yaptig1 online aligveris

13 | sitelerinde iiriin ¢esitlerine pratik bir sekilde ulasmak satin alma

kararimi olumlu yonde etkiler.

56




ifadeler

Kesinlikle

katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

Sosyal medya tinliilerinin reklamin1 yaptigi online aligveris

14 | sitelerinde fiyat karsilastirmasi yapabiliyor olmak satin alma
kararimi olumlu yonde etkiler.
Sosyal medya tinliilerinin reklamini yaptig1 online aligveris

15 | sitelerinde uygulanan giivenli 6deme sec¢enckleri satin alma
kararimi olumlu ydnde etkiler.

16 Kisisellestirilmis tiriin reklamlar1 satin alma kararimi olumlu
yonde etkiler.
Bir {irlinii satin almadan 6nce bu iiriinii kullanan Sosyal medya

17 | {nliisi sayist ne kadar ¢coksa satin alma kararimi o kadar olumlu
yonde etkiler.

18 Sosyal medya tinliilerinin 6nerdikleri {irinleri satin aldigimda
onlarin bize gosterdikleri mutlu hayata yaklastigimi diigtiniiriim.

19 Takip ettigim Sosyal medya {inliisii iirlin 6nerdiginde, ihtiyacim
yoksa bile satin alirim.

20 Yeni iriinlerle ilgili haberleri takip ettigim sosyal medya
iinliillerinden 6grenirim.

21 Takip ettigim sosyal medya tinliisiiniin marka ile sosyal
hayatindaki uyumu satin alma kararimi etkiler.

29 Takip ettigim sosyal medya iinliilerinin takipgi sayisi ve
etkilesim orani onlara olan giivenimi arttirir.
Sosyal mecralarda yapilan reklamlar arasindan satin alma

23 | kararimi en olumlu yonde etkileyen Sosyal medya tinliisii
pazarlamadir.

24 Takip ettigim sosyal medya iinliisii bir liriine destek verirse
bende o iiriinii almak isterim.
Takip ettigim sosyal medya tinliisii bir iiriin reklami1 paylasirsa

25 | bende kendi sayfamda paylasirim ve reklamin yayilmasina
destek olurum.

26 Sosyal medya tinliileri lizerinden yapilan reklamlar eskiye gore
daha ¢ok aligveris yapmamu sagladi.
Her gonderisinde iiriin reklami veren sosyal medya iinliilerini

27 | ... Ll .
itici bulurum ve onlarin tanittig1 {iriinleri satin almak istemem.

28 Sosyal medya tinliileri lizerinden yapilan pazarlama sayesinde
iiriinler hakkinda daha detayli bilgi sahibi olurum.

29 Farkli sosyal medya iinliileri ayni tirliniin reklamini yapmalari o
iiriine olan giivenimi arttirir.

30 Sosyal medya tinliilerini, TV {inliilerine gore daha ulasilabilir
bulurum bu sebeple dnerdikleri seyleri daha kolay satin alirim.

31 Sosyal medya tinliilerinin benim yaptigim aligveris sayesinde
kazang saglamalar1 beni mutu eder.

32 Sosyal medya tinliilerinin yaptig1 tanitimlar sayesinde hig¢

haberim olmayan bir iiriin hakkinda bile bilgi sahibi olurum.
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