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Oz

Amag:
pazarlamanin marka baglilig1 ve marka savunuculugunu nasil etkiledigini ve bu etkinin satin
alma niyeti ile nasil sonuglandigini tespit etmektir. Alt amac ise, dijitallesme ile degisime
ugrayan tiiketici tutum ve davraniglarini gézlemlemektir. Gere¢ ve Yontem: Arastirmada
nicel bir yontem olan anket yontemine basvurulmus ve veri toplama araci olarak yiiz yiize

Bu calismanin temel amaci, influencer pazarlama ve c¢evrimi¢i davramssal

goriisme teknigi kullanilmistir. Arastirmanin amaci kapsaminda sunulan kavramsal model
619 gen¢ dijital tiiketicinin katihmiyla gerceklestirilmistir. Calismada SPSS programi
kullanilmis olup, degiskenler arasindaki etki, basit ve ¢oklu regresyon analizleri ile test
edilmistir. Bulgular: Analizler sonucunda, influencer pazarlamamn marka baglhlig1 ve marka
savunuculugunda; ¢evrimiginde algilanan faydanin tiiketicinin tutumunda, tutumun marka
bagliliginda; marka baglilig1 ve marka savunuculugunun satin alma niyetinde olumlu yénde
etkileri gozlemlenmistir. Ayrica ¢alismada marka savunuculugunun kismi aracilik rolii tespit
edilmistir ve ¢evrimiginde tiiketicinin tutumunda gizlilik endisesi ve algilanan miidahalenin
etkisinin olmadig1 saptanmistir. Sonug: Calisma sonuglarina gore, influencer pazarlama ile
tiiketicilerin markaya baghlig1 ve markayr savunmas: saglanabilmektedir. Ayrica, ¢evrimigi
davranigsal pazarlama baglaminda, kisisellestirilmis reklamlar ile karsilasan tiiketiciler,
reklamin kendilerine faydali oldugunu diisiindiiklerinde markaya baglilik hissetmekte ve bu
baglilik duygusu satin alma ile sonuglanabilmektedir.

Abstract

Purpose: The main purpose of this study is to determine how influencer marketing and online
behavioral marketing affect brand loyalty and brand advocacy and how this effect results in
purchase intention. The sub-purpose is to observe consumer attitudes and behaviors that are
changing with digitalization. Material and Method: The survey method, which is a
quantitative method, was used in the research and face-to-face survey technique was used as
data collection tool. The conceptual model presented within the scope of the purpose of the
research was realized with the participation of 619 young digital consumers. SPSS program
was used in the study and the impacts among variables were tested with simple and multiple
regression analyses. Findings: As a result of the analysis, influencer marketing on brand
loyalty and brand advocacy; perceived benefit on attitude; attitude on brand loyalty; brand
loyalty, and brand advocacy on purchase intention had positive impacts, as well as partial
mediation role of brand advocacy, were determined. In addition, it was found that privacy
concerns and perceived intrusiveness don't have impact on attitude. Result: According to the
results of the study, consumers' brand loyalty and their advocacy for the brand can be
provided by means of influencer marketing. In addition, based on online behavioral
marketing, consumers who encounter personalized advertisements can feel loyalty to the
brand when they think that the ad is beneficial to them, and this sense of loyalty can result in
purchase.
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1. Girig edebilmek, diger marka ve tiiketicilerle sinerji

Geleneksel pazarlamanin giderek ¢evrimigi
pazarlamaya dogru evrilmesini saglayan en
onemli faktor, stiphesiz teknolojik gelismelerdir.
Her gelismede oldugu gibi teknoloji de
tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda ortaya
cikmakta ve tiiketicileri yeniden sekillendirecek
glicii elinde bulundurmaktadir (Lee ve Han,
2020, s. 88). Bununla birlikte, yasanan kriz
anlarinda da pazarlama degisime ugramaktadir.
Son yillarda ozellikle Covid-19 pandemisi ile
gelen sosyal mesafe kurallari, tiiketicileri fiziksel
magazalardan uzaklastirirken, pazarlamacilarin
tiiketiciler ile ¢evrimi¢i medyada etkilesimini
zorunlu kilmis ve hizl bir dijitallesme siirecine
girilmesine neden olmustur (Association of
National Advertisers, 2020a, s. 5).

2023 yilinda Statista tarafindan hazirlanmis
rapora gore 2023 Nisan ay1 itibari ile 5 milyar 180
milyon civarinda internet kullanicis1t mevcuttur
ve bu kullanicilardan yaklasik 4 milyar 800
milyonu ayni zamanda sosyal medya hesabina
sahiptir. Dolayisiyla diinya niifusunun yaklasik
%59,9'unun sosyal medya kullanicis1 oldugunu
2023).
Tiirkiye Ozelinde bu oranlar
degerlendirildiginde, 2021 yilinda yaklasik 64
milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir ve bu
%75’ini
olusturmaktadir. Bununla birlikte 2027 yilina
gelindiginde bu rakamin yaklasik 76 milyona
cikacagi ongoriilmektedir (Dierks, 2023).
Dolayisiyla, internet Ozellikle sosyal ag
sitelerinin kullanicilar tarafindan benimsenmesi
ve hizla yayginlasmasi, markalarin reklam
faaliyetlerinin de sosyal medya platformlarina

soylemek miimkiindiir (Petrosyan,

oran Tiirkiye niifusunun

kaymasina (Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 2);
rekabetin giderek yogunlasmasina ve bu
teknolojilerin, pazarlamacilar i¢in vazgecilmez
olmasmma neden olmaktadir. Sosyal medya

sayesinde 1sitk hizi ile bilgi paylagimi,
pazarlamacilarin  isini  zorlastirmakta ve
reklamcilik ortamini biiyiik olgiide

doniistiirmektedir (Edelman ve Singer, 2015, s.
88).

Pazarlama 5.0’da markalar i¢in ¢cevrimicinde
sadece icerik tireterek ve c¢evrimigine reklam
vererek dijitallesmenin yeterli olmadig1; rekabet

olusturabilmek  admma  stratejilerini  de
degistirmeleri  gerektigi vurgulanmaktadir.
Dolayisiyla, pazarlamacilar, artan rekabet

ortaminda ayakta kalabilmek ve tiiketiciler ile

daha uzun iliskiler kurabilmek icin yeni
cevrimici reklamcilik stratejilerine
basvurmaktadir (Kotler vd., 2021, s. 78). Bu
stratejilerden giiniin her aninda genis bir
tiiketici kitlesine ulasma olanag1 taniyan, igerige
dayali “Influencer Pazarlama”nin ve teknolojik
gelismeler sayesinde ¢evrimici aglara reklamlar
yerlestirilmesine olanak taniyan, ayni zamanda
kisisellestirilmis reklam uygulamalarindan olan
“Cevrimi¢i Davranigsal Pazarlama”nin giderek
onemi ve kullanimi artmaktadir (Organisation
for Economic Co-operation and Development,
2019, s. 15). Hem kitlesel hem de
kisisellestirilmis  reklamciiga  yon
teknolojinin tiiketici davramnislar1 {izerindeki
sonuglar1 da hizli bir sekilde gelismeye devam
etmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin bu tir
reklamlara karst tutum ve davraniglarini

anlamak, her zaman oldugu gibi giintimiizde de

veren

onemli ve gereklidir. Bu ¢ercevede, arastirmanin

temel odagi, c¢evrimi¢i ortamda influencer
pazarlama ve g¢evrimigi davranigsal pazarlama
baglaminda tiiketici tutum ve davraniglarinin

nasil etkilendigini anlamaktir.

2022 yili itibartyla insanlar bir giinde
ortalama yedi saati internette gecirmektedir (We
are Social, 2022). Dolayisiyla, ¢evrimiginde
reklamlar, dikkat cekmek ve 6ne ¢ikmak i¢in her
an her yerdedir. Kisisellestirilmis reklamlarin
ilgisini  gekecegi
diistintilse de stirekli olarak reklamlara maruz

tiikketicilerin daha fazla
kalmak, tiiketiciler acisindan rahatsiz edicidir.
Bu agidan bakildiginda, ¢evrimigi davramigsal
pazarlamanin sagladig1 faydanin yani sira en
dikkat cekici oOzelligi, tiiketicilerin bu tarz
hedefli  reklamlara
etkileyebilecek gizlilik endisesi ve algilanan
miidahale gibi etik sorunlara da yol agmasidir
(Mpinganjira ve Maduku, 2019, s. 469). Bu
cercevede, calismada davranugsal pazarlama

yonelik  tutumunu

temelinde ¢evrimigine yonelik algilar ad1 altinda
algilanan fayda, algilanan miidahale ve gizlilik
endisesi bir arada degerlenmektedir.
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Simdiye kadar
pazarlama ile ilgili yapilan ¢ogu c¢alisma,
tiiketicilerin kisisellestirilmis reklam mesajlar:
ile kargilagtiklarindaki birtakim olumlu ve
olumsuz alg1 ve tutumlarinin incelendigi; marka
baghligi, marka savunuculugu ve satin alma

cevrimici  davranigsal

niyetinin bir arada bu denklemde yer almadig1
calismalardir.

Cevrimici davranigsal pazarlamaya yonelik

aragtirmalarin ~ bir  kismu  kisisellestirilmis
reklamlarin yararh oldugu (Li ve Huang, 2016;
McDonald ve Cranor, 2010; Ur vd., 2012), bir
kismi miidahaleci oldugu, (Edwards vd., 2002;
Goodrich vd., 2015; Redondo ve Aznar, 2018),
cogunlugu gizlilik endisesine yol agtig1 (Dobosz
vd., 2006; Kirlidog, 2013; Mpinganjira ve
Maduku, 2019; Smit vd. 2014) goriisiinii
savunmaktadir. Bu noktada, yapilan bu calisma,
CDR’yi kapsayan cevrimigine yonelik algilar ve
tutum ile marka baghligi, marka savunuculugu
ve satin alma niyetinin bir arada analiz edilmesi

ve iligkilerin incelenmesi agisindan degerlidir.
tiiketicilerin

etkili oldugu

konusunda ¢ogu arastirmact hemfikirdir ve

Influencer  pazarlamanin

tilketim kararlar1 {izerinde
cevrimi¢i pazarlamada influencerlarin etkisi
onemli bir degisim yaratmaktadir. Oysaki ilgili
literatiir taramasi yapildiginda, pratikteki
popiilerligine ragmen yetersiz ve kisith
¢alismanin oldugu goriilmektedir (Kegeci ve
Karaca, 2022, s. 274).

Influencer pazarlama baglaminda yapilmis
olan calismalar, genel olarak marka bilinirligi ve
satin alma niyetini gii¢clendiren influencerin
ozelliklerini (Lee ve Watkins, 2016; Lou ve Yuan,
2019); influencer ve marka/iirin uyumunu
(Martinez-Loépez vd., 2020); igerik ozelliklerini
(Hughes vd., 2019; Martinez-Lépez vd., 2020;
Zhou vd., 2021); influencer ve takipgileri
arasindaki iliskiyi (Ladhari vd., 2020; Lee ve
Watkins, 2016; Kim ve Kim, 2021; Sokolova ve
Kefi, 2020) incelemektedir. Ancak literatiirde
influencer pazarlama 6zelliklerinin tiiketicilerde
marka bagliligt ve marka savunuculugu
olusturmadaki etkinligi ve bu degiskenlerin
satin alma niyetindeki roliiniin bir arada yer
aldig: bir ¢alismaya rastlanmamustir. Influencer

pazarlamanin uygulamada pazarlamacilar

tarafindan artan kullanimina ragmen, kapsami,
etkinligi hakkinda arastirma bulgulari ¢ok azdur.
Bununla birlikte, sosyal ¢ekicilik algisi ve
benzerlik, fiziksel cekicilik ile hikaye anlatimini
bir arada influencer pazarlama ozellikleri adi
kisith
baglamda,

altinda analiz eden calisma

bulunmaktadir. Bu calismada
influencer pazarlamanin tiiketicilerin tutum ve
davraniglar1  tizerindeki Olgmek
amaciyla influencer 0zelliklerinden sosyal

cekicilik algis1 ve benzerlik, fiziksel ¢ekicilik ile

etkisini

hikaye anlatimi bilesenlerine yer verilmektedir.

Glntimiizde bircok pazarlamaci,
tiiketicilerde marka baghlin ve marka
savunuculugunu c¢evrimi¢i pazarlama ve
reklamcilik stratejileri sayesinde

olusturmaktadir. Tiiketicilerin daha fazla satin
alma egiliminde oldugu c¢evrimici ortamda
markalar, tiiketicilere essiz deneyimler sunmak
amaciyla cevrimicgi ara¢ ve teknolojilerinden
faydalanmaktadir (Wilk vd., 2020, s. 425). Bu
bilgiler 1s181nda, calismanin amaci, influencer
pazarlama ve ¢evrimi¢i davramigsal pazarlama
temelinde marka baglilig1, marka savunuculugu
ve satin alma niyeti tiggeninin incelenmesidir.
Sonug olarak, dijital ¢ag hem pazarlamacilar
hem de tiiketiciler igin siirekli olarak yeni
zorluklar ve firsatlar sunmaktadir (Bharadiya,
2023, s. 74). Bu siirecte, siirekli bir degisim icinde
olan c¢evrimi¢i pazarlama ve dijital tiiketici
davraniglarinin  arastirilmas: adma, literatiir
goreceli olarak gelismekte ve yeni c¢alismalar
literatiirde daha bir¢ok
arastirmaya da ihtiya¢ dogmaktadir. Literatiirde
birbirinden bagimsiz stratejiler oldugu bilinen

yerini  alirken,

influencer pazarlama ve g¢evrimici davranmigsal
baghligi,
savunuculugu ve satin alma niyeti tizerindeki

pazarlamanin marka marka
etkisini bir arada degerlendiren bir arastirmanin
bulunmamasi, ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir. Bu
agidan, bu calismanin pazarlama
katki ilgili
arastirmacilar1 yapacaklari arastirmalar igin
tesvik edecegi diisiiniilmektedir.

uygulayicilarina saglarken,

2. Literatiir
2.1. Cevrimi¢i Davranigsal Pazarlama

Biiyiik veri madenciliginin ve analiz

teknolojilerinin giderek gelismesi, ¢evrimigi
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pazarlama ve reklamcilik endiistrisini biiyiik
Ol¢lide doniistiirmektedir (Liang vd., 2020, s.
1142). Bu gelismeler, c¢evrimigci
tiiketicilerin davraniglart ve iriin satin alma
stirecleri basta olmak {izere ¢ok cesitli tiiketici
verilerinin toplanmasini miimkiin kilmaktadir.

ortamda

Bu verilerin rahatlikla elde edilebilmesi ve
bilgiye doniistiiriilmesi, ¢evrimici davramsgsal
pazarlamanin gelisimine olanak tamimaktadir
(Ashworth ve Free, 2006, s. 119; Dehling vd.,
2019, s. 346).

Cevrimic¢i davranigsal pazarlama, hedefli
reklamin bir tiirtidiir ve ¢ogunlukla davranigsal
reklamcilik olarak ifade edilir. Hedeflenen
tiiketicinin ~ ¢evrimici etkinliklerine dayali
reklamin segilmesini saglayan bir veri toplama
uygulamasi ve ¢evrimici pazarlama stratejisidir
(McDonald ve Cranor, 2010, s. 63). Cevrimigi
davranigssal reklamcilik (CDR), reklamlar:
kisilere gore uyarlayan kisisellestirilmis veya
Ozellestirilmis reklamciigin bir tiridir ve
cevrimi¢i davramisina  dayali
reklamcilig1 ifade eder (Boerman vd., 2017, s.
365, Li 2016, s. 947). CDR,
pazarlamacilarin tiiketicilerin ihtiyaglarina ve
gore

reklamin

insanlarin
ve Huang,

bir  reklam
yayinlamasina, dogru  Kkisiye
ulasmasina ve reklamin etkinliginin artmasma
birlikte,
tiiketicilerin bilgi toplama ve satin alma siirecini
biiytiik ol¢iide kisaltmaktadir (Liang vd., 2020, s.
1142).

tercihlerine mesajl

olanak tanimaktadar. Bununla

CDR ile pazarlamacilar, kullanici 6zellikleri
ve reklamlar arasindaki uyumu en {ist seviyeye
tasiyabilmek icin sosyal medya platformlarini,
reklam aglarin1 ve web siteleri kullanmaktadir.
Bu sayede reklam mesajlarinin hem igerigini
hem de zamanlamasim kisisellestirmektedir
(Ozcelik ve Varnali, 2019, s. 5). Bunu yaparken
her bir tiiketicinin ayr1 ayr1 kisisel 6zelliklerine
gore ilgisini cekecek reklamlari tahmin eden
algoritmalarindan faydalanmaktadir (Dehling
vd., 2019, s. 345). Hedef tiiketicinin hangi siteleri
ziyaret ettigi, hangi reklamlarin tiklandig, yas
aralif1 ve cinsiyeti gibi ¢ikarimlar: yapabilmekte
ve bireyin kullandig1 bilgisayarin IP adresine
gore konumunu iliskilendirerek, o bireyin
Ozelliklerinin ve olasi ilgi alanlarmin profilini

olusturabilmektedir (Boerman vd., 2017, s. 375;
McDonald ve Cranor, 2010, s. 63). Boylece
kullanicilarin ilgi alanlarini, deneyimlerini ve
glinliik yasamlarmi paylastiklar1 kullanish bir
arayliz elde edilmektedir. Bu kisisellestirilmis
bilgiler, reklamverenlerin tiiketicilerini
demografik, cografi ve psikografik unsurlar
agisindan oldukga alakali reklam mesajlar: ile
hedeflemelerine olanak tanimaktadir (Baek ve
Morimoto, 2012, s. 59; Jung, 2017, s. 303; Li ve
Huang, 2016, s. 947).

reklamverenler cerez dosyalar1 ve Hadoop gibi

Ayni  zamanda

uygulamalara bagvurarak ¢evrimici davranigsal
pazarlamay1 aktif olarak kullanabilmektedir
(Liang vd., 2020, s. 1142).

2.2. CDR’ye Yonelik Tiiketici Tutumlar

CDR'nin
karsilayamayacagi

beklentiyi karsilayip
konusundaki en Onemli
belirleyici, tiiketicilerin ¢evrimici davranislarini
takip eden reklamlar1 kabul etmedeki
isteklilikleridir (Liang vd., 2020, s. 1142). CDR,
hem tiiketicilerin secenekleri degerleyip daha iyi
bir karar vermesine yardimci olabilmekte hem
de kararlarinin manipiile edilmesine neden
olabilmektedir. Dolayisiyla, yeni
uygulamalar, sadece yeni firsatlar yaratmaz,
zamanda

cevrimigci
ayni tliketicilerin  iiriin  ya da
hizmetten uzaklasmasi gibi istenmeyen etkiler
de yaratabilir (Dehling vd., 2019, s. 345).

Tiiketicilerin satin alma niyetleri ve
davranislari, reklama yonelik tutumlarmin bir
sonucudur. Baska bir deyisle, CDR’ye yo6nelik
tiiketici tutumlari, tiiketicilerin davranislar igin
bir 6n kosuldur ve insanlarin karsilastiklart
reklamlar: sevip sevmediklerine gore verdikleri
tepkileri kapsayan psikolojinin bir tiriidiir
(Liang vd., 2020, s. 1144). Cevrimici reklamciliga
yonelik  tutumlarin  yapis;, genel
reklamciliga  yOnelik  tutumlarla

(Srivastava vd., 2014, s. 34).

olarak
aynidir

Tiiketicilerin reklamciliga yonelik tutumlari,
reklamin kendilerine ve topluma sagladig:
avantaj ve dezavantajlar1 algilamalariyla yavas
yavas gelismektedir. Belirli reklam nitelikleri
avantajli olarak algilandiginda reklama yo6nelik
olumlu olarak

tutumu, dezavantajl

algilandiginda ise olumsuz tutumlar:
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beraberinde getirmektedir. Tiiketiciler icin Tiiketici ~ tarafindan  bir  teknolojinin
reklamin eglenceli olmasi, giivenilir olmasi ve  benimsenmesi, algiladigi faydaya baghdir.
ekonomik fayda saglamasi olumlu tutum, diger  Kisisel bilgilerin ¢evrimi¢i ortamda ifsa

taraftan reklamm asil anlatmak istedigini
vermemesi, karmasik ve miidahaleci olmasi,
olumsuz tutum sebebidir (Redondo ve Aznar,

2018, s. 1607).

CDR’de reklamlarla iletilen tiriin, marka
bilgileri, tiiketicilerin
karsilayabildiginde

veya  promosyon

taleplerini tiiketicinin
goziinde reklamin algilanan faydasi artmaktadir
(Liang wvd., 2020, s. 1144). Tiiketiciler ilgili
reklamlar1 gordiiklerinde zaman ayirip reklam
icerigini kesfetmektedir. Alakali reklamlar, ayni
zamanda reklamdan kaginmayi ve tiiketicilerin
reklamlara olan 6n yargilarim1 onlemektedir.
Reklamin fayda diizeyi arttik¢a, tiiketicinin
CDR'ye yonelik tutumlart o derece olumlu
olmaktadir (Tam ve Ho, 2005, s. 289). Sosyal ag
reklamciligina  yonelik  tiiketici  tutumlan
iizerine yapilan bir ¢alisma, algilanan faydanin
yonelik  tutumlarmi
olumlu yonde etkiledigini desteklemektedir

(Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 13). Bunun

tiikketicilerin  reklama

yani sira, reklamverenler tarafindan
tiketicilerin daha onceki ¢evrimigi
davranislarina yonelik hatirlatic1 ve

bilgilendirici reklamlar almalarmmin, CDR’ye
karsti  olumlu  bir tutum  olusturmasi
beklenmektedir (Gokdemir ve Akinci, 2019, s.
21). Ancak, gizlilik endisesi ve algilanan
miidaheleden kaynakli olumsuz tutumlarin da
oldugu gozlemlenmektedir (Mpinganjira ve
Maduku, 2019, s. 464).

2.2.1. Algilanan Fayda

Fayda, reklamcilik agisindan oOnemli bir
basar: ol¢iitiidiir (Bleier ve Eisenbeiss, 2015, s.
394). Cevrimici reklamcilik, alakali ve anlik
olarak reklamlar araciligiyla bir dizi “{icretsiz”
cevrimic¢i hizmeti finanse ederek tiiketicilere
fayda  saglama  potansiyeline  sahiptir
(Organisation for Economic Co-operation and
Development, 2019, s. 6). Cevrimigi ortamda
tiikketiciye sunulan reklamlar, mevcut igerigi
goriintiilemelerine engel olmayarak ve ziyaret
edilen sayfadan uzaklastirmayarak etkilesim
sagladiginda, daha faydali

degerlenmektedir (Tan vd., 2017, s. 292).

olarak

edilmesinde sadece olumsuz degil, olumlu
sonuglar da algilanmaktadir (Gutierrez vd.,
2019, s. 297). Barth ve De Jong (2017, s. 1044),
yaptiklar kisisellestirmenin,
rahathgm, ekonomik faydalarin ve sosyal
avantajlarin risk algilarini bastirdigini ve fayda
duygularimi gelistirdigini bulmustur.

calismada

Cevrimic¢i reklamcilik sayesinde artan
kolaylik, az maliyet, zaman tasarrufu ve {iiriin
cesitliligi basta olmak tizere bir¢ok fayda, satin
alma davramisi konusunda tiiketiciyi tesvik
etmektedir (Kim vd., 2008, s. 547). Ornegin, bir
tikketici  ilgilendigi =~ mal/hizmetle  ilgili
kisisellestirilmis reklamlar aldiginda (6nceki
arama faaliyetlerine dayali olarak), internette
kapsamli arama yapma ihtiyaci azalmakta ve
bagka sekilde bilemeyecegi bir indirimi gorerek
paradan tasarruf etmesi saglanmaktadir
(Organisation for Economic Co-operation and

Development, 2019, s. 23).

Reklam iletisimleri, cogu zaman tiiketicilerin

satin alma kararlar1 igin yararli olarak

(Shavitt wvd., 1998, s. 8).
Ozellikle reklam igeriginde verilen mesajlarin

algilanmaktadir

tiiketicilerin bulundugu konum veya Kkisisel

bilgilerine  gore ayarlanmasi, tiiketiciler
tarafindan yararli olarak karsilanmaktadir
(Zhang vd., 2010, s. 1417). Algilanan

kisisellestirme arttikca tiiketiciler, reklami o
derece faydali bulmaktadir (Li ve Huang, 2016,
s.  955).
uyarlanan reklamlar,
diizeyini ve algilanan yararliligini da besleyerek

Tiiketicilerin ~ Ozelliklerine  gore

aynt zamanda alaka
reklami yapilan igerigi daha fazla kegfetme
egiliminde olmalarini saglamaktadir (Bleier ve
Eisenbeiss, 2015, s. 395). Ote yandan algilanan
faydalarin tiiketicilerin algiladiklar1 miidahale
ile reklamin algillanan faydasi arasindaki
iliskiyi hafifletecegi de
varsayllmaktadir (Boerman vd., 2017, s. 370).
Marotta vd.’nin (2015, s. 2) yapmis oldugu
calismaya gore, tiiketiciler daha 6nceki ¢evrimigi

olumsuz

davranislarina dayali reklamlardan rahatsiz
olsalar da bu tarz hedefli reklamlarin yararh
oldugu goriisiinde hemfikirdirler.
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Algilanan fayda ve tiiketicinin tutumu, niyeti
ve davranigi arasinda nedensel bir iligski vardir
(Pham vd., 2021, s. 181). Karar verme siirecinde
tiiketicinin  algiladigi maliyet ve algiladig:
faydalar, 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketici
mal/hizmet ile ilgili karar verirken algiladig:
maliyet, algiladif1 faydadan daha fazla ise
saglayicitdan uzaklasmasina, eger
algiladig fayda algiladig: maliyetten daha fazla
ise satin alma niyetinin gliclenmesine neden

hizmet

olmaktadir (Mpinganjira ve Maduku, 2019, s.
469).

2.2.2. Gizlilik Endisesi

Tiiketici agisindan gizlilik (mahremiyet),
1890’lara dayanmaktadir (Walsh vd., 2017, s.
193).
bakildiginda bulut bilisim, biiyiik veri analizi ve
nesnelerin interneti gibi bilgi teknolojilerindeki
gelismeler, gizlilik sorununu tekrar giindeme
getirmistir (Romansky, 2019, s. 95). Internetin

Davramigsal  pazarlama  agisindan

ticaret platformu olarak kullanimindan once
bedensel mahremiyet ile bagdastirilan gizlilik,
simdilerde kisisel gizlilik olarak
degerlenmektedir. Kiiltiirden kiiltiire ve kisiden
kisiye degiskenlik gosteren gizlilik i¢in ortak bir
tanimdan s6z etmek miimkiin degildir. Gizlilik,
kisinin kendi belirledigi sinirlar i¢cinde kiminle
iletisim  kuracagmi kendisinin
belirledigi bir alani ifade etmektedir (Eroglu,
2018, s. 132). Bu baglamda gizlilik endisesi, “bir
tiiketicinin, kisisel bilgilerin baskalarina ifsa
edilmesini 6nleme hakkinin ihlal edilmesinden
duydugu endisenin derecesi” olarak
tanimlanmaktadir (Zhang vd., 2023, s. 394).

iligki  ve

Yapay zeka teknolojileri ve makine 6grenimi
algoritmalari, milyonlarca insanin c¢evrimigi
sekillendirmektedir.  Ozellikle
sosyal medya platformlarinda algoritmalar
sayesinde kisisellestirilen ¢evrimigi veriler,
bireylerin paylagsmay:r amagladigindan daha
fazla bilgi ¢iktilar1 saglamaktadir. Bireylerin

deneyimini

kontrolii disinda dogrudan veya {iciincii taraf
kisilerden elde edilen bu davranissal veriler,

bireylerde gizlilik endisesi yaratmaktadir
(Kozyreva vd., 2021, s. 2).
CDR, tliketicilerin ¢evrimici

davranislarindan ne kadar fazla bilgi edinirse o

derece etkili kisisellestirilmis reklamlar ortaya
koymaktadir. Sosyal ag siteleri, reklamverenlere
kullanicilar hakkinda biiyiik miktarda kisisel
bilgi toplama ve bdylece kullanicilar igin
kisisellestirilmis mesajlar olusturma firsati
sunmaktadir (Jeong ve Coyle, 2014, s. 51).
Reklamlari her bir tiiketiciye gore 6zellestirmek,

tiiketicilerin ~ dikkatini ¢ekmesi  agisindan
degerlidir. Ancak kisisel bilgilerin
farkedilmeden elde edilmesi, tiiketicilerde

kaygiya neden olmaktadir (Mpinganjira ve
Maduku, 2019, s. 468). Bu bilgilerin gizlice elde
edilebilmesi, hedefli
kampanyalar hazirlamak igin 6nemli avantajlar
690),
kullanicilar, paylasilan verilere ne oldugu ve
kullanuldig1 konusunda bilgi sahibi
degildir ve bu durum kullamicilarda kaygiya
neden olmaktadir (Greengard, 2012, s. 18).
Gizlilik cevrimici
davraniglarini kisitlamasa bile reklama yonelik
olumsuz tutum sergileme sebebidir (Leon vd.,
2012, s. 592).

reklamverenlere
saglarken (Ham ve Nelson, 2016, s.

nasil

endisesi, kullanicilarin

Tiiketicilerin  kisisel ~bilgilerine
bilgi
teknolojilerinin pazarlamacilar agisindan fayda
sagladigi bir gergektir; ancak bu fayda,
kisisellestirilmis  reklamciligin, tiiketicilerin
gizliliklerinin tehdit altinda oldugu algisina
neden olmaktadir (Li ve Nill, 2020, s. 726). Aymn
zamanda tiiketicilerin ¢evrimi¢i uygulamalarmi
¢evrimici davranigsal reklamlarla finanse eden
websiteleri ve isletmelerden kag¢inmalarina

neden olmaktadir (Dehling vd., 2019, s. 345).

girmek

amaciyla tasarlanmis olan isleme

2.2.3. Algilanan Miidahale

Reklamin algilanan miidahaleciligi, kisinin
islevsel veya hedonik amacina aykir bir sekilde
gorme
Reklam miidahaleciligi, tiiketiciler tarafindan
rahatsiz edici (Edwards vd., 2002, s. 85) ve
dikkat dagitici olarak algilanan (Tan vd., 2017, s.
292), aymi zamanda tiiketicilerin amaglarmi
kesintiye ugrattigini diisiindiikleri psikolojik bir
tutumdur ve biligsel bir siireci ifade etmektedir
(Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 7).

derecesi olarak tamimlanmaktadir.

Reklam miidahaleciligi algisi, tiiketicilerde

reklamla ilgili olumsuz duygusal tepkiler
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olusturmaktadir (Redondo ve Aznar, 2018, s.
1610). Bununla birlikte tiiketicilerin reklami1
yapilan markaya ve web sitesine yonelik tutum
ve niyetlerini olumsuz yonde etkiledigi ve
tiiketicilerin  daha sonraki reklamlardan
kaginmalarina neden oldugu goriilmektedir
(Goodrich vd., 2015, s. 38). Ozellikle sosyal
medyada karsilasilan hedefli reklam mesajlar:
acillan pop-up reklamlar,
tiiketicileri, yapmay1 amacladiklar1 aktiviteden

veya izinsiz
alikoymaktadir (Luna-Nevarez ve Torres, 2015,
s. 7). Reklamverenlerin reklam miidahaleciginin
neden kaynaklandigini anlayarak olumsuz
etkileri ortadan kaldirmasi 6nemlidir. Genellikle
tuketiciler, c¢evrimici seye
odaklandiklar: reklam ile
karsilastiklarinda izinsiz giris olarak algilayip
reklam1 goz ardi edebilir. Bu durum, reklam
tiklanma oranimi diisliren nedenlerden biridir
(Tan vd., 2017, s. 292). Algilanan miidahale,
reklam oranlarinda diislis
yasanmasina olsa da, cevrimigi
reklamlarin, marka bilinirligini ve satin alma
niyetini artirmaya yardimci oldugu
goriilmektedir (Chaffey, 2020).

herhangi bir
esnada  bir

tiklanma
neden

Bazi nitel arastirmalara gore, kullanicilar,
sosyal aglarda reklamlarin zamanlamas: ve stk
stk ayni1 reklamin karsilarina ¢ikmasi nedeniyle
bu tiir reklamlar1 rahatsiz edici olarak
degerlemektedir (Mpinganjira ve Maduku, 2019,
s. 469). Ornegin, video bagina yerlestirilen
reklamlar, tiiketiciler agisindan olumsuz etkilere
neden  olmaktadir. Tiiketiciler, izlemek
istedikleri baslamadan
karsilastiklarinda hig¢ goriintiilemeden reklami

atlama

video reklam ile
secenegiyle videoya devam etmek
istemektedir. Bu tarz reklamlar, izleyicinin
amagcladig1 etkinlige miidahale etmektedir ve
istenmeyen olumsuz etkilere yol ag¢maktadir
(Goodrich vd., 2015, s. 38). Diger taraftan,
onemli veya ilging oldugu diisiiniilen bilgiler
veya eglenceli bir reklam, izleyiciyi ddiillendirir
ve bu nedenle izleyicinin kesintiden rahatsiz
olma olasilig1 daha diigtiktiir. Ticari mesajlarin
stratejik kullanim1 ve yerlestirilmesi yoluyla,
tiiketicilerin azaltilabilir, bu da
muhtemelen daha az rahatsizlik ve daha fazla
mesaj etkinligi ile sonuglanabilir. Reklamin

direnci

bilgilendiriciligi ve eglence diizeyi arttikca
algilanan miidahale azalmaktadir (Edwards vd.,
2002, s. 92) Goodrich vd.’ne (2015, s. 48) gore,
bilgilendirici ve komik video reklamlar daha
uzun olsalar bile, daha az miidahaleci olarak
algilanmaktadir.

2.3. Influencer Pazarlama

Sosyal medya kullaniminin artmasi ile
pazarlamacilarin {riinlerini ve hizmetlerini
etki
glicinden faydalanmasi, bir pazarlama
stratejisidir (Kegeci ve Karaca, 2022, s. 290).
Cogunlukla “sosyal medya influencerlar1” veya
sadece “influencer” olarak amnilan kanaat
onderleri, iirun degerlemelerinin ve marka

pazarlamak amaciyla influencerlarin

deneyimlerinin yer aldig: icerikler olusturarak
etkilesimde olduklar1 diger
markaya yonelik tutumlarini, duygularin ve
satin alma niyetlerini etkileme giiciine sahiptir
(Dwivedi vd., 2020, s. 1). Bu giicii farkeden
markalar, influencerlar ile sponsorlu igerik igin
is birligi yapmak istemekte (Nafees vd., 2021, s.
1) ve influencerlari, tiiketiciler ile etkilesimi
saglayacak  bir
konumlandirmaktadir (Uzunoglu ve Kip, 2014,

kullanicilarin

iletisim  kanali  olarak
s. 594). Bu pazarlama yaklasimi “Influencer
Pazarlama” olarak adlandirilmaktadir (Brown

ve Hayes, 2008, s. 8).

Influencer pazarlama faaliyetleri cogunlukla
Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal
platformlarda gergeklestirilir (Martinez-Lépez
vd., 2020, s. 579). Sosyal medyanin biiyiimesi ve
evrimi ile pazarlamacilar arasinda popiilaritesi
giderek artmaktadir. 2018 yilinda
reklamverenlerin  %75'inin  influencerlarla is
birligi yaptig1 ve 2019 yili itibariyle %43'iniin
influencer pazarlama
bilinmektedir = (Association of  National
Advertisers, 2018, s. 7). Ulusal Reklamverenler
Dernegi (Association of National Advertisers,
2020b) tarafindan hazirlanmis diger bir rapora

icin blitce ayirdigy

gore 2020'nin baslarinda 9,7 milyar dolar olan
influencer pazarlama endiistrisinin 2022 yilina
kadar 15 milyar dolara g¢ikacagr tahmin
edilmektedir. 2022 gelindiginde,
Influencer Pazarlama Degerlendirme Raporu,

yilina

influencer pazarlamanin tahminlerin de iistiine
cikarak yaklasik 16,4 milyar dolarlik bir sektorii
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temsil ettigini vurgularken (Geyser, 2022, s. 2),
2023 yilina gelindiginde Kiiresel Influencer
Pazarlama Endiistrisinin 21,1 milyar dolara
ulastig1 goriilmektedir (Dencheva, 2023).

Influencer  pazarlama, sosyal medya

reklamciligi, video pazarlama, icerik
pazarlamasi, blog olusturma, utun yerlestirme,
PR stratejileri, arama motoru optimizasyonu ve
daha bir¢ok dijital pazarlama stratejilerine
edilebilmektedir.  Yerel

stratejilerine uygulanabilmesi ve

entegre reklam
kullanici
tarafindan icerik pazarlamasina olanak tanimasi
sebebiyle, pazarlama, geleneksel
¢evrimi¢i pazarlama tekniklerinden on bir kat
daha fazla yatirim getirisi saglamaktadir (Lou ve

Yuan, 2019, s. 59).

influencer

Influencer pazarlama genellikle moda,
kozmetik ve seyahat gibi kategorilerde ytizlerce
yildir ancak adi konmamis bir

pazarlama aracidir (Haenlein vd., 2020, s. 6).

varolan

Tim pazarlama stratejilerinde oldugu gibi,
markalar, satiglarini artirmak, stratejik
planlarini olusturmak, kampanyalarina yonelik
deger ve amag belirleyerek insanlar iizerinde
duygusal bir etki yaratmak igin reklam araci
olarak influencerlara yer vermektedir (Campbell
ve Farrell, 2020, s. 470; De Veirman vd., 2017, s.
798). Ulusal Reklamcilar Dernegi'nin yaptig:
arastirmaya %86's1
icerik olugturarak

reklamverenlerin
%69'u
tiiketiciye wulastirma, %56’s1 marka algisini
artirma ve %51'i ise satin almay1 artirma
influencer

gore,
marka bilinirligi,

amaciyla pazarlamaya

basvurmaktadir National
Advertisers, 2018, s. 10). Tiim diinyay1 kasip
kavuran Covid 19 pandemisi nedeniyle reklam
biitcelerinde diists
reklamverenler, influencer pazarlamay1
kullanmaya devam edebilmislerdir (Association

of National Advertisers, 2020a, s. 2).

(Association  of

gozlemlense de

Teknolojik gelismelerin hizina yetisemeyen
ve cevrimi¢i pazarlamada yogunlasan diger
pazarlama stratejilerinin aksine influencerlarin
reklam mesajlar1 6zgiindiir, akilda kalicidir ve
fark yaratir (Brown ve Hayes, 2008, s. 10). Bu
sayede influencer tarafindan iiretilen markal
icerigin marka tarafindan {iretilen reklamlardan
daha organik ve dogrudan temas igerdigi

diistintilmektedir. Bu Ozellikleri ile influencer
pazarlama hem de
pazarlamacilar igin tercih sebebidir (Lou ve
Yuan, 2019, s. 58).

hem tiiketiciler

2.4. Influencer Pazarlamaya Yonelik Tiiketici
Davranislar

Influencer
davranislari, influencer ve takipgileri arasindaki
etkilesime gore sekillenmektedir (Scheer ve
Stern, 1992, s. 128). 1955 yilinda Katz ve
Lazarsfeld tarafindan gelistirilen Iki Asamali

pazarlamaya yonelik tiiketici

Akis Teorisi baglaminda internet araciligiyla
gonderilen mesajlar, glintimiiziin
onderleri  olan  influencerlar  tarafindan
siizgecten gegirilip tiiketicilere iletilmektedir.

kanaat

fletilen bu mesajlar, tiiketicilerin tutum ve
davraniglarint  sekillendirmektedir  (aktaran
Baruonti 2021, s. 258).

Influencermn fikri, tutumu ve eyleminin
benimsenmesini amaclayan kisisel &zellikleri,
psikolojide ikna teorisine dayanmaktadir
(Masuda vd., 2022, s. 3) ve kaynak cekiciligi
modeliyle iliskilendirilmektedir (Kim ve Kim,
2021, s. 224). Influencerlarin kisisel 6zellikleri,
takipgileri ile etkilesimlerini anlamaya yardimci
olmaktadir. Bu ozellikle
influencerlar1 tanimlayan sosyal c¢ekicilik ile
benzerlik tutumu (homofili tutum), fiziksel
¢ekicilik (Lee and Watkins, 2016, s. 5754; Masuda
vd., 2022, s. 1; Sokolova ve Kefi, 2020, s. 2) ve
reklam igerigine iliskin hikaye anlatimi (Zhou
vd., 2021), 6nemli faktorlerdir.

etkilesimde

2.4.1. Sosyal Cekicilik ve Benzerlik

Sosyal bilimlerde ve psikolojide sosyal
cekicilik,  influencerin  begenilirligi  ile
acgiklanmaktadir. Tiiketicinin algiladigl sosyal
cekicilik, influencer ile kendini
O0zdeslestirmesine baghdir. Ayni zamanda
tiiketiciler, influencers, glivenebilecekleri bir kisi
olarak algiladiklarinda reklamin etkinligi
artmakta (De Veirman vd., 2017, s. 801) ve bu
durum, influencerin tiiketiciyi ikna etmesine
olanak taniyarak tiiketicinin tutumlarin
degistirebilmektedir (Sokolova ve Kefi, 2020, s.
4). Sosyal cekicilik, influencerin onayladig:
markalar: tiiketicinin de onaylamasini miimkiin
kilmaktadir (Baruonii, 2021, s. 258) ve marka
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baghlig1 ile agizdan agiza iletisim agisindan
degerlidir (Batra vd. 2012, s. 14).

Homofili tutum, sosyal bilimler
literatiiriinde “benzerlik” yerine ele alinmis ve
bircok pazarlama arastirmasinda tiiketici
davraniglarini aciklamak amactyla

kullanilmistir (De Choudhury, 2011, s. 465).
Benzerlik tutumu, kelime anlamu ile bireyin,
cinsiyet, 1rk, siyasi goriis veya Orgiitsel baglant1
gibi sosyo-demografik &zellikleri ile kendisine
iligki
konusundaki egilimidir (Lee ve Watkins, 2016, s.
5755).

benzeyen kisilerle yakin kurma

Benzer kisilerin ortak noktasi, birbirine zit

kisilere kiyasla daha fazladir ve benzer
tutumlara sahip kisilerin etkilesim kurma
olasiliklar1 daha yiiksektir (Lee ve Watkins,
2016, s. 5755; Masuda vd., 2022, s. 9). Algilanan
benzerlik, tiiketicilerde  pozitif

yaratmaktadir. Bu  durum,

duygular
tiiketicilerin
influencer ile ortak noktalarmin oldugunu
diisiinmelerine ve gorisiini
onaylamalarina olanak tanimaktadir (Kim ve
Kim, 2021, s. 225). Tiiketicilerin, fikirlerinden
faydalandig:

influencerin

influencerin  sosyo-demografik
olarak kendilerine ya da sosyal ¢evrelerindeki
kisilere benzer kisileri sevdikleri ve onlarin
tercihlerini benimsedikleri goriilmektedir (Ors,
2018, s. 197). Tiiketiciler, degerler ve fiziksel
goriiniim {izerinden bir benzerlik algiladiginda
bu, davraniglarina da yansimaktadir (Ladhari
vd. 2020, s. 4). Influencerin onayladig1 bir {iriinii,
onu takip eden tiiketicinin de onayimi almasi
olagandir.
benzetip yakinlik hissetmesi, markaya karsi
duygu ve disilincelerini olumlu
etkilemektedir (Ors, 2018, s. 202).

2.4.2. Fiziksel Cekicilik

Tuketicinin  influencer1 kendine

yonde

Pazarlama literatiiriinde fiziksel gekiciligin,
reklamin duygusal degerlemeleri iizerinde
olumlu etkisi olduguna dair ¢alismalar yer
almaktadir. Ornegin, fiziksel olarak gekici
bulunan bir satis eleman: iiriin tanittiginda
miisteriler, o Uriinii olumlu degerleme
egilimindedir (Ozanne vd., 2019, s. 728). Sosyal
etkilesimde en belirgin ve erisilebilir kisisel
ozellik, fiziksel cekiciliktir ve bu 6zellik, diger

bireyleri etkilemede O©nemli ve yararli bir
faktordiir (Pham vd., 2021, s. 182; Van der
Heijden, 2003, s. 544). Reklamda kullanilan
kisilerin ¢gekiciliginin, reklama karsi olumlu
tutumlara (Joseph, 1982, s. 22) ve daha giiclii
satin alma niyetine yol actig1 goriilmektedir (Till
ve Busler, 2000, s. 3).

Fiziksel cekicilik, izleyiciler tarafindan
algilanan ilk izlenimdir ve sonraki goriisleri
tizerinde etkilidir (Kim ve Kim, 2021, s. 225).
Dolayisiyla  fiziksel cekicilik, tiiketicilerin
tutumu tizerinde Onemli bir etkiye sahiptir.
Yapilan arastirmalar, tipki goz Oniinde olan
bireyler gibi influencerlar ic¢in de fiziksel
cekiciligin  Onemli bir kriter oldugunu
gostermektedir (Rubin ve Step, 2000, s. 642).
Woodroof vd.nin (2020, s. 681) influencerlar
tizerine yapmis olduklar1 ¢alismaya gore, seffaf
sira fiziksel c¢ekiciligin de

tiketicilerin katilim1 i¢in 6nemli bir faktor

olmanin yani

oldugu goriilmektedir.

Ikna teorisine gore, fiziksel
onemlidir. Fiziksel olarak cekici
influencerlar, daha bilgili ve ikna edici olarak
degerlenmektedir (Masuda vd., 2022, s. 5).
Influencerlarin profil fotograflarinin fiziksel
olarak cekici algilanmasi, algilanan uzmanlik
diizeylerinin artmasma ve olumlu marka

cekicilik
bulunan

degerlemelerine neden olmaktadir. Bununla
birlikte fiziksel kaynagin
glivenilirliginin ~ bir Kaynak
glvenilirligi, cevrimici ortamda bilgiden ziyade
kaynagin kimligi gibi erisilebilir baglamsal
bilgilere
sorgulanmasidir (Ozanne vd., 2019, s. 729).

cekicilik,
boyutudur.

dayanarak mesajin gecerliliginin

2.4.3. Hikaye Anlatim1

Pazarlama literatiiriinde anlati reklamcilig1
olarak da gecen kavram, pazarlamacinin {iriin
veya hizmeti hakkinda hikaye anlatimi yoluyla
iletisim kurdugu bir reklamcilik tiiriidiir. Anlat1
reklamciligi, tiiketicilerin markalara yonelik
ilgisini canli tutmay1 saglayan bir aragtir
(Dessart, 2018, s. 289). Hikaye anlati reklamciligs,
kim, ne, ne zaman, nerede, neden ve nasil gibi
gerekli unsurlar1 igeren hikaye aracihigiyla
takipcilere ticari mesajlar iletmeyi ifade
etmektedir (Farivar vd., 2021, s. 4).
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Pazarlamacilar, tiiketiciler ile iyi iliskiler
kurmak ve tiiketicilerin satin alma olasiliklarini
artirmak amaciyla marka elgileri ve hikaye
anlaticilar: olarak influencerlara
basvurmaktadir (Uzunoglu ve Kip, 2014, s. 593).
Pazarlama agisindan hikaye anlatimi, tiiketiciyi
yakalayan, onlar1 duygusal olarak markaya
dahil eden, ilgi gekici bir mesaji anlat1 yoluyla
paylasmaktan olusur (Santiago ve Castelo, 2020,
s. 35).

Geleneksel reklamcilikta oldugu  gibi
(Cooper vd., 2010, s. 558) cevrimici reklamcilikta
da hikaye anlatimi, davranisini
etkilemek  i¢in  gliclii  araglar  olarak
distiniilmekte (Escalas, 2004, s. 172), iletisim
teknolojilerinin
katkilariyla varligini siirdiirmektedir (Donmez
ve Giiler, 2016, s. 156). Influencerlar, tiriin
performansina iliskin degerlemeler yapmak,

driin kullanimiyla ilgili ipuglar1 sunmak ve

tiketici

gelismesi ve  anlaticinin

tiiketicilere marka onermek igin hikaye anlatimi
stratejisine bagvurmaktadir (Zhou vd., 2021, s.
124). Tiiketicilerin giivenilir ve samimi bilgi
kaynaklar1 olarak gordiigii
elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) ile

influencerlar,

iirettikleri sponsorlu igerikleri takipgileri ile
bulusturmaktadir. Marka is birlikleri ile
olusturulan bu igerikler, genellikle
yerlestirme yontemiyle gerceklestirilmektedir
(Aktas ve Sener 2019, s. 399).

urin

Hikaye  anlatimi  esnasinda  anlaticl
(influencer) ile dinleyici (takipgi) hisleri
senkronize olur. Reklam igeren hikayeler,

kisinin beyninde canlanir ve kisi, hikayeleri
kendine aitmis gibi hisseder (Koksalan, 2021, s.
6). Bu, oOzellikle daha yiiksek Ozgiinliik ve
giivenilirlik geleneksel
taktiklerinden daha etkili goriinmekte, tiiketici
tarafindan markanin tercih edilmesi ile
sonu¢lanmaktadir (De Veirman vd. 2017, s.
798).

nedeniyle reklam

Hikayeler, tiiketiciler icin ikna edici bir giice
sahiptir ve tiiketicilerin davranislar1 tizerinde
olumlu sekilde etkilidir. Kendileri de birer
tiiketici
iliskilerine dair hikayeleri, tiiketicinin karar

olan influencerlarin alici-satici
verme siirecinde faydalidir (Anaza vd., 2020, s.

606). Bu tarz hikayeler, uzun vadeli tutum ve

niyetlerin ortaya c¢ikmasinda (Dessart, 2018, s.
290) ve satin alma davraniglar1 tizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir (Farivar vd., 2021, s. 4).

2.5. Cevrimi¢i Marka Baglilig1, Marka
Savunuculugu ve Satin Alma Niyeti

Dijital ¢ag, bilgi teknolojisinde yasanan
yenilikler ile sekillenmektedir.
teknolojisindeki gelismeler,
tiiketicilere kaliteli tirlin ve hizmetleri aninda

Bilgi
markalarin

sunmasina olanak saglar; ancak markalarin
medya
baglanti

kontrolii disinda tiiketiciler,
vasitasiyla
kurmaktadir. Dolayisiyla, bu degisime uyum
saglamak markalarin,
stratejilerini gozden gecirmesi gerekmektedir
(Lee ve Han, 2020, s. 88). Bu noktada,
tiiketicilerin satin alma ile ilgili tutum ve
davranislari, markalarin stratejilerini belirlemesi

i¢cin 6nemlidir (Colak, 2019, s. 48).

yeni
kanallar markalarla

isteyen pazarlama

Geleneksel Huni Metaforu'nda, tiiketiciler
zihinlerinde bir¢cok marka ile yola ¢ikip, secenegi
bire indirdiklerinde satin alma gerceklesir (Lee
ve Han, 2020, s. 89). Mckinsey Quarterly 2009
Haziran sayisinda, tiiketicilerin markalarla nasil
etkilesime girdigini anlamak amaciyla 20.000
tiketicinin satin alma karar1 incelenmisgtir. Satin
metaforuna  gore
degerlenmis ve calisma sonucunda “Tiiketici
Karar Yolculugu” (Géz Oniinde Bulundur->
Degerle-> Satin Al-> Tadmi Cikar, Savun,
Baglan) olusturulmustur. Geleneksel
Metaforu'nda tiiketici {irtinii satin aldiginda
marka iletisimi son bulur. Ancak giiniimiizde
dijital etkilesimlerin bu derece etkin oldugu
distiniliirse, tiiketicinin tek bir satin alma
sonrast etkilesimin bitmedigi goriilmektedir.

alma  kararlar1  huni

Huni

Satin alma davranus1 gergeklestikten sonra
tiikketiciler, iiriin ya da hizmete kavustuklar
anda ¢evrimi¢i temas noktalarinda daha derin
bir etkilesim baglamaktadir. Tiiketiciler tiriinden
memnun ise marka baghhg: gerceklesmektedir.
Boylece eWOM ile markayr savunmakta ve
marka ile etkilesime devam etmektedirler
(Edelman, 2010, s. 65).

Cevrimici  teknolojilerin ~ gelismesi  giic
dengesini tersine c¢evirmistir. Simdiye kadar

markalar, tiiketicilerin satin alacaklar1 trini
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iiretip tanitmaktaydi. Dolayisiyla tiim kontrol
markalardayd: ve tiiketicilerin markaya kars
deneyimlerini ve duygularim paylasabilecekleri
bir kanal yoktu (Bakhtiari, 2020). Artik
tiiketiciler, sosyal aglar, blog siteleri ve aligveris
siteleri gibi
glvendikleri ve deger verdikleri marka ile ilgili
icerik olusturarak markaya destek vermektedir.
Deneyimli tiiketicilerin iirettigi bu tarz igerikler,
diger potansiyel tiiketicilerin bilingli karar

dijital platformlar1 kullanarak

vermesine yardimci olmaktadir (Hoffman ve
Fodor, 2010, s. 43). Dolayisiyla, 6zgiin ve organik
igerik olusturma giicli, markanin en iyi
savunuculart olabilecek tiiketicilerin elindedir
(Wilk vd., 2020, s. 415).

Yapay zeka kullanarak
kisisellestirilen cevrimigi reklamcilik, tiiketici

baghiligim artiran
Eger kisisellestirmenin

tiiketicilerin mahremiyet

teknolojilerini

memnuniyetini ve
unsurlardan biridir.
gercek faydalar,
endisesinden daha agir basarsa, tiiketiciler,
kisisel verilerini paylasma konusunda daha
istekli davranabilir. Bununla birlikte, uygulanan
kisisellestirme  faktorii, tiiketicinin  karar
vermesini kolaylastirmaktadir (Kotler vd., 2021,
s. 59). Sosyo-Kkiiltiirel baglamda belirli faktorler,
tiiketicilerin bir web sitesine iligskin algilarin ve
satin alma
memnuniyetlerini ve baghliklarin

etkilemektedir (Parra-Lopez vd., 2018, s. 69).

dolayisiyla davranislarin,

Cevrimi¢i ortamda marka baghhgim
etkileyen bircok faktdr, bir arada yer almaktadir.
Genel olarak cevrimici goriiniir olmak, igerik
Ozellikleri, zaman ve maliyet etkinligi (Khan ve
Islam, 2017, s. 525), markaya duyulan giiven,
miisteri memnuniyeti, marka imaji, marka
farkindaligi, markaya karsi algilanan deger,
satin alma siklig1 ve tekrarlanmasi, demografik
Ozellikler ve sosyal statiiler (Thaichon vd., 2013,
s. 1), bir markamin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini baglilik
duygusu olusturmaya temel olusturabilecek
faktorler arasinda yer almaktadir.

saglamakta ve

Internet tabanli yeni medyanin ortaya
¢itkmasi ile gevrimici marka savunuculugunun
gelisimi hiz kazanmistir ve markalar i¢in tiiketici

dayali
kullanilmas1 neredeyse zorunlu hale gelmistir

savunuculuguna stratejilerin

(Bhati ve Verma, 2020, s. 153). Cevrimici marka
savunuculugu, marka hakkinda potansiyel,
mevcut ya da eski miisterilerin olumlu ya da
olumsuz goriislerini internet iizerinden ¢ok
sayida tiiketici ve/veya marka ile paylasmasidir.
Tiiketiciler bloglar, sosyal medya platformlari,
e-posta veya forumlar iizerinden diledikleri
iriin/hizmeti veya markay1 Ozgiirce
savunabilmekte ve fikirlerini genis Kkitlelere
yayabilmektedir (Chu ve Kim, 2011, s. 48).
Cevrimi¢i marka savunuculugu, “marka adina
konusan ve savunan, marka deneyimine sahip
miisteri (ge¢mis veya giincel) tarafindan gtiglii,
etkili amaca yonelik ve tesvik icermeyen
markanin en iyi goriisii ve ¢evrimigi temsilidir”
(Wilk vd., 2021, s. 1977).

Sosyal medya, markalarin tiiketicilerle giiglii
iliskiler kurmasima olanak taniyan pazarlama
iletisiminin en 6nemli bilesenidir (Chu ve Kim,
2011, s. 47). Sosyal medya paylasimlari, kullanic
tarafindan olusturulan igerik, tiiketici tavsiyeleri
veya c¢evrimigi incelemeler yoluyla marka
savunuculugu giiclendirilebilmektedir (Geyser,
2021). Ornegin, Starbucks #redcupcontest etiketi
ile Harley Davidson ve Huggies ise g¢evrimigi

topluluklar olusturup marka
savunuculugundan faydalanarak markalarmi
glclii tutmaya calismaktadir. Bu sayede,
markalar, tiketici-marka etkilesimini

gliclendirmeyi; tiiketicilere aidiyet ve sadakat
duygusu asilamay1 amaglamaktadir (Wilk vd.,
2021, s. 1978).

Sosyal medya araciligryla aldiklari miisteri
hizmetinden memnun olan tiiketicilerin %71'i
bu markay1 bagkalarina tavsiye etmektedir.
Kullanicilar arasinda iyi bir itibar ve onlarin
agizdan Onerileri, internet reklam
maliyetlerinin diismesine yardimci olmaktadir
(Goran, 2022). Daha diisiik maliyetler, daha
yitksek hiz ve digsallik etkileriyle internet
iizerinden pazarlama, geleneksel medyaya gore
avantajlara sahiptir. Ancak, etkinligi hala
belirsizdir. Bu sorunu gidermek icin, iiriinlerin
bilgilerine dayali satin alma mekanizmalarinin

gelistirilmesi, satin alma gec¢misi ve kisisel tercih

agiza

ve veri madenciligi teknikleri, onlarla en ¢ok
ilgilenen miisterilere bilgi gondermek igin
yardimci olmaktadir (Cho ve Kim, 2004, s. 235).
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tiiketiciler arasinda etkili gii¢ faktoriinii dikkate
almamigtir. Bir tiiketicinin satin alma karari,
firmalarin reklamlarindansa giivendigi bir
kisinin sagladig {irtin yorumlarindan daha fazla
etkilenmektedir (Jurvetson, 2000, s. 110).

3. Yontem
3.1. Evren ve Orneklem

Bu galisma, Beykent Universitesi 09.10.2019
tarihli Etik Kurul Onay1 alinarak ytiriitiilmiistiir.
Bu arastirmada internet ve teknoloji ile
biiyiiyen, sosyal platformlarda kendilerine birer
profil olusturan, hizh tiiketim aligkanliklar: olan
ve tim ginlik aktivitelerini ¢ogunlukla
internette gerceklestirmeyi tercih eden dijital
platformun

olusturmaktadir.

miisterileri anakdiitleyi

Bu yeni tiiketici profili, dijital cagin da yeni
tiketici tiirtinti olusturmaktadir. Geng, kentli,
gliclii bir hareketliligi ve baglanirlig: olan orta
gelirli bir tiiketici tiirtidiir. Ayni zamanda
calismanin anakiitlesi dikkat stireleri sekiz
saniyeye kadar diisebilen bu tiiketici profilinden
olusmaktadir (Kotler vd., 2017, s. 43).

Orneklem biiyiikliigii hesaplama yontemi
olarak n = p* q* (Z/e)? formiiliine basvurulmus
ve  Orneklem  biytkligli 601  olarak
belirlenmistir. Formiile gore p: arastirmadaki
degiskeninin 6rneklem i¢indeki orani (0,50), q: 1-
P, Z: %95 giivenilirlik diizeyinde normal degeri,
e: tolerans diizeyini (0,04) ifade etmektedir
(Yiikselen, 2017, s. 67).

Ornekleme ydntemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme ydntemlerinden kolayda drnekleme
yontemi  tercih  edilmistir.  Arastirmada
degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerini analiz
etmek ve hipotezleri test etmek igin nicel
arastirma yontemlerinden iligkisel
(korelasyonel) yonteme basvurulmustur ve veri
toplama aract olarak anket, veri toplama
yontemi olarak yiiz ylize goriisme teknigi
kullanilmasgtur. verilerinin
toplanmasinda 5'li Likert Olgegi uygulanmistir.

Calisma

Anket formu iki bolimden olusmaktadir.
Birinci boliimde demografik ve tanimlayici
ifadeleri iceren {i¢ soru yer almaktadir. Ikinci

ve cevrimigi davramussal pazarlamaya yonelik
algi ve tutumlarmin marka baghligi, marka
savunuculugu ve satin alma niyetlerine etkisini
Olgmek icin 46 ifade bulunmaktadir. Anket
uygulanmaya
sorularinin anlasilip anlasilmadigina yonelik 28
goniillitye ¢evrimigi olarak anket gonderilmis ve
pilot  calisma  gergeklestirilmistir.  Pilot
¢alismanin sonucuna gore birtakim diizeltmeler

baglamadan  O6nce  anket

yapilmis ve anketin son sekli olusturulmustur.
Akabinde, yapilan ankete gogunlugu Istanbul
Beykent Universitesinde &grenim  goren
ogrencilerden olusan 723 gonilliiniin katilimi
saglanmis olup, bes ay siiren goriismeler
sonucunda 2020 Subat ayinda anket ¢alismasi
tamamlanmustir. Toplanan bu anketlerden 104’
eksik ya da hatali doldurulmus oldugu igin
degerlemeye alinmayip, 619 anket uygun

gorilmiistiir.
3.2. Veri Analizi Yontemi

Degiskenler arasindaki iliskinin ve etkinin
icin SPSS programi kullarulmistir.
Demografik faktorlerin gozlem sikhigim ve

analizi

dagilimmi incelemek igin frekans analizi,
influencer pazarlama ve g¢evrimici davranigsal
pazarlama  degiskenlerini  olusturan  alt
degiskenler arasindaki dogrusal iliski ve grup
degiskenlerinin dogru
tanimlanmadigimni 6l¢mek icin faktdr analizi,
ayrica  kavramsal modeldeki  degisken
ifadelerinin giivenilirligini 6l¢mek amaciyla
testi
neticesinde, degiskenler aras1 asagida belirtilen
etkileri incelemek i¢in basit ve ¢oklu regresyon

analizleri kullanilmistir:

tanimlanip

giivenilirlik uygulanmigtir.  Bunun

Influencer Pazarlama ve Ozelliklerinin

Marka Baglhhigi ve Marka Savunuculuguna
Etkisi:

BL: Marka Baglilig1

BA: Marka Savunuculugu

IM: Influencer Pazarlama

IMsa: Sosyal ¢ekicilik ve benzerlik
IMpa: Fiziksel ¢ekicilik

IMst: Hikaye anlatimi
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BL =a +b*IM
BL = a + bi*IMsa + b2*IMpa + bs*IMst
BA =a+b*IM
BA = a + bi*IMsa + b2*IMpa + bs*IMst

Cevrimigine Yonelik Algilarin Cevrimigine
Yonelik Tutuma Etkisi:

OBMpab: Algilanan Fayda

OBMpc: Gizlilik Endisesi

OBMpi: Algilanan Miidahale

OBMaba: Cevrimigine Yonelik Tutum
OBMaba = a + b*OBMpab
OBMaba = a + b*OBMpc
OBMaba = a + b*OBMpi

Kavramsal Modelde yer alan degiskenler

arasindaki diger etkilere iliskin regresyon

denklemleri:

BL = a + b*OBMaba

PI satin alma niyeti olmak {izere;

PI=a+Db*BL
PI=a+b*BA
BA =a+b*BL

PI=a+bi*BL + b2*BA

3.3. Arastirmanin Modeli ve Kullanilan
Olcekler

Bu calismada, influencer pazarlama
baglaminda influencer pazarlama 6zelliklerinin
ve cevrimi¢i davranigsal pazarlama Ozelinde
cevrimigine yonelik tiiketicilerin
marka bagliligi, marka savunuculugu ve satin
alma niyetine etkisini inceleyen bir model

kavramsallagtirilmistir.

algilarin,

Kavramsal modelde yer alan influencer
pazarlamanin, baghlig: ve
savunuculugunu nasil etkiledigini anlamak igin
alt degiskenlerin kesfedilmesi Onemlidir.
Literatiirde dahilinde,
pazarlamay1 6l¢mek amaciyla nicel arastirma
yontemine ait olusturulmus bir Olgek
bulunmamaktadr. Dolayisiyla detayli
incelemeler sonucunda influencer pazarlamayi

marka marka

bilgimiz influencer

tanimlamak icin yapilan ¢alismaya en uygun ve
influencer pazarlama denilince en gok test edilen
faydalanilmigtir.  Kegeci ve
Karaca'nin (2022, s. 298) influencer pazarlama
calismalarimi1  derledikleri, c¢esitli
ozellikleri birlestirdikleri

influencer/kaynaga
(gtivenilirlik, c¢ekicilik, uzmanlik, popiilerlik,
arkadasghk algisi vb.); influencerin trettigi
icerige (kalite,
orjinallik/6zglinliik, bilgi/eglence/hedonik
degerler vb.); influencer-takipgi iliskisine iligskin
Ozellikleri (para-sosyal etkilesim, arkadaslik
algisy, algilanan uyum vb.) gibi gesitli dnciillerin
kullanildig1 goriilmektedir. Al-Emadi ve Yahia
(2020, s. 213) ceken
influencer 6zelliklerini belirledikleri ¢alismada
diirtistliitk, yardimseverlik, yetkinlik, ¢ekicilik,
hikaye anlatimi, igerigin kullanisliligi, benzerlik
tutumu gibi bir¢ok ozelligi degerlemislerdir.

ozelliklerden

oncil ve
calismada,

iligkin ozellikleri

iligkin ozellikleri

takipgilerin  ilgisini

Ayrica, influencer pazarlama ozellikleri olarak
tanimlanan alt degiskenleri, kimi arastirmaci
influencer kaynak cekiciligi altinda (Kim ve
Kim, 2021, s. 228); kimi arastirmact influencer
glivenilirlik bilesenleri (Lou ve Yuan, 2019, s.
62); kimi aragtirmaci influencer kisisel tutumlari
olarak ele alirken (Masuda vd., 2022, s. 4);
influencer Ozellikleri  seklinde
bagimsiz degisken olarak incelemistir (Sokolova
ve Kefi, 2020, s. 4; Tasdelen, 2020, s. 1079). Bu
bilgiler dogrultusunda, bu c¢alismada cesitli
bilesenler arasindan influencer pazarlamayi en
iyi sekilde tamimlayacagi diisiiniilen sosyal

cogunlugu

¢ekicilik ve benzerlik tutumu, fiziksel ¢ekicilik
ve hikaye anlatim1 6zelliklerine yer verilmis ve
modelde ozellikleri
adlandirilmigtir.

influencer olarak

Modeldeki diger bir bagimsiz degisken olan,
cevrimicine yonelik algilar, CDR baska bir
deyisle, hedefli reklamcilik baglaminda
olusturulmustur. Modeldeki
anlamlandirilmas: adina c¢evrimigine yonelik
algilarin neden ve nasil belirlendigi onemlidir.
CDR, tiiketicilerin davraniglarini algilayan ve
bir sonraki hamlelerini tahmin eden ve gevreyi,

iligkilerin

tiikketicilerin ihtiyaglarma gore sekillendiren
teknoloji temelli bir yaklasimdir (Boerman vd.,
2017, s. 376). Farkli disiplinlerden birgok
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arastirmacinin CDR  {izerine yapmis oldugu
aragtirmalar literatiirde mevcuttur (Varnal,
2021, s. 96); ancak bilgimiz dahilinde, heniiz
CDR adi altinda bir 6lgek gelistirilmemistir.
Dolayisiyla, bu c¢alismada, CDR’yi 0Olgmek
amaciyla cevrimicine  yonelik
kullanilmistir. Modelde ¢evrimigine yonelik
algilar olusturulurken CDR’ye yonelik tiiketici
tepkilerine yer veren ¢aligmalar (6rn. Bleier ve
Eisenbeiss, 2015; Boerman vd., 2017; Lin ve Kim,

algilar

2016; Mpinganjira ve Maduku, 2019)
incelenmistir. Cevrimigine yonelik tiiketici
tutum ve davranislarina yer verilen bu

Influencer Pazarlama
Ozellikleri
e Sosyal cekicilik algis1 ve
benzerlik
o Fiziksel Cekicilik
¢ Hikaye anlatimi

Tutum

Cevrimicine Yonelik Algilar
¢ Algilanan fayda
o Gizlilik endisesi
e Algilanan miidahele

Cevrimigine
Yonelik

calismada, CDR’yi tanimlamak ve agiklamak
amactyla 366)
biitiinlestirdigi cercevede yer alan, tiiketici
tarafindan kontrol edilen bircok faktor
(savunmasizlik hissi, algilanan miidahale,
algilanan kisisellestirme, algilanan risk, gizlilik

Boerman vd.nin (2017, s.

endisesi, algilanan fayda, direng, giiven, tutum
vb.) arasindan secilen algilanan fayda, algilanan
miidahale ve gizlilik endisesi, c¢evrimigine
yonelik ad1 degerlenmistir.
Aragtirmanin kavramsal modeli Sekil 1’de

algilar altinda

gOsterilmistir.

Marka
Savunuculugu

Satin Alma

Niyeti

Marka Baglilig

Sekil 1. Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Kavramsal modelde yer alan degiskenleri
iceren anket formu, calismayi en iyi sekilde

Tablo 1.
Arastirmada Kullanilan Olgekler

tanimlayacag: diisiiniilen benzer ¢alismalardaki
Olcekler kullanilarak olusturulmustur (Tablo 1).

ifadeler
Sosyal Cekicilik ve Benzerlik (Lee ve Watkins, 2016, s. 5756)

IMsal Takip ettigim influencer, benim gibi diisiiniir.

IMsa2 ..., bana benzer.

IMsa3 ..., benim gibidir.

IMsa4 .. ile ayn1 degerleri paylasiriz.

IMsa5 .. ile ¢cok ortak noktamiz var.

IMsa6 .. da benim gibi davranir.

IMsa7 ..., benimle benzer fikir ve diisiincelere sahiptir.
IMsa8 .../in dostlarimdan biri gibi oldugunu diistintiriim.
IMsa9 ... ile dostga sohbet etmek isterim.

IMsal0 ..., insanlara tipki benim gibi davranur.

Fiziksel Cekicilik (Lee ve Watkins, 2016, s. 5756)

IMpal Dis goriiniis olarak takip ettigim influencer1 ¢ok etkileyici bulurum.
IMpa2 Bence oldukga hos birisidir.
IMpa3 Cok gekici goriiniir.

Hikaye Anlatimi (Dessart, 2018, s. 293)

IMst1

Takip ettigim influencerin paylastig1 reklami gordiigiimde kendimi reklamin bir pargas: gibi diigliniiriim.

161



https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupavad

Tablo 1'in devami

IMst2 Reklamu diisiindiigiimde, influencerin anlattiklarini kolaylikla zihnimde canlandirabilirim.

IMst3 Reklamda gosterilen yerde kendimi hayal edebilirim.

Algilanan Fayda (Mpinganjira ve Maduku, 2019, s. 475)

OBMpabl Internet ortaminda ilgi alamim1 hedef alan reklamlar, ihtiya¢ duydugum bilgileri aragtirma performansimi gelistirir.
OBMpab2 ... ihtiyacim olan bilgilere ulasmami hizlandirir.

OBMpab3 ... ilgilendigim {iriin (ler) i / hizmet (ler)i aramami daha da kolaylagtirir.

OBMpab4 ... iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgi aramadaki verimliligimi arttirir.

Gizlilik Endigesi (Mpinganjira ve Maduku, 2019, s. 475)

OBMpcl Web siteleri veya ¢evrimigi uygulamalar gerceklestirdigim ¢evrimigi etkinlikleri takip ettiginde beni rahatsiz eder.

OBMpc2 Web sitelerinin veya ¢evrimi¢i uygulamalarimin hakkimda ¢ok fazla kisisel bilgi toplamasindan dolay: endise duyarim.

OBMpc3 Web sitelerine veya c¢evrimi¢i uygulamalarina girdigimde, yetkisi olmayan kisilerin kisisel bilgilerime
erigebileceginden endise duyarim.

OBMpc4 Cevrimigci olarak gerceklestirdigim etkinliklerden kisisel bilgilerimi alan web sitelerinin veya ¢evrimici uygulamalarm
hata igeren bilgileri tutabileceginden endise ederim.

OBMpc5 Web siteleri veya ¢evrimic¢i uygulamalar gerceklestirdigim cevrimigi etkinlikleri takip ettiginde, kisisel gizliligime

yonelik tehdit olusturdugu endigesine kapilirim.

Algilanan Miidahale (Mpinganjira ve Maduku 2019, s. 475)

OBMpil Onceki cevrimigi etkinliklerime dayali reklamlarin, mahremiyetimi ihlal ettigini diisiiniiriim.

OBMpi2 .. iglerime kanigtigini diigtiniiriim.

OBMpi3 .. miidahaleci oldugunu diistiniiriim.

OBMpi4 .. rahatsiz edici oldugunu diigiiniiriim.

OBMpi5 ...dikkat dagitic1 diisiiniiriim.

OBMpi6 .. zorlayic olarak yapildigini diisiiniiriim.

Cevrimigine Yonehk Tutum (Mpinganjira ve Maduku, 2019, s. 475)

OBMabal Markalardan 6nceki ¢evrimigi etkinliklerime dayali reklam alma fikrini severim.

OBMaba2 Markalardan 6nceki gevrimigi etkinliklerime dayali reklam almak, harika bir fikirdir.

OBMaba3  Markalardan 6nceki gevrimigi etkinliklerime dayali reklam almanin faydali oldugunu diisiiniiriim.

OBMaba4  Genellikle, markalardan onceki cevrimici etkinliklerime dayanan reklamlar1 almaya yonelik olumlu bir tutum
igindeyim.

Marka Bagliligs (Nam vd., 2011, s. 1027)

BL1 Fikrimi soran birisine gordiigiim bu markay1 tavsiye ederim.

BL2 Bu marka ile ilgili bir problem yasarsam bagka bir marka tercih ederim.

BL3 Bir dahaki sefere yine bu markay1 tercih ederim.

Marka Savunuculugu (Shimul ve Phau, 2018, s. 268)

BA1 Marka ile ilgili tecriibelerimi paylasarak, benimle benzer deneyimlere sahip olan insanlara yardimci olurum.
BA2 Marka ile ilgili deneyimlerimi bagkalariyla paylasmak bana iyi hissettirir.

BA3 Marka ile ilgili deneyimlerimi bagkalarina anlatmak topluma kargi olan sorumlulugumdur.

BA4 Markay1 bagkalarina dneririm.

BA5 Diger insanlara benzer bir deneyime sahip olmalar1 i¢in markanin kalitesi hakkinda tavsiyede bulunurum.

Satin Alma Niyeti (Putrevu ve Lord, 1994, s. 83)

PI1 Biiyiik ihtimalle markay1 satin alirim.
PI2 Bir dahaki sefere ihtiyacim oldugunda bu {iriinii/markay1 satin alirim.
PI3 Kesinlikle markay1 denerim.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri Influencer
3.4.1. Influencer Pazarlama Ozellikleri ve

Marka Baglilig1

(Aktas ve Sener, 2019, s. 407).
pazarlama, tiiketicilerin marka tercihlerini, satin
alma davraniglarini ve dahasi genis bir kitlenin
kendi fikirleri,
pazarlama kanallar1 araciligiyla etkileyebilecek
bireyler ile is birligini kapsayan bir pazarlama
stratejisidir (Association of National
Advertisers, 2018, ss. 3-10).

sadakatini inanglar1 ve/veya

Markalar, genel olarak tiiketiciler ile kalici
iliskiler kurmak adma ¢ogu zaman marka
baghligina odaklanmaktadir (Ndlela ve Chuchu,
2016, s. 83). Cevrimigi pazarlamada marka
farkindaligt ve marka baghhigi basta olmak

lizere marka algisini iyilestirme ve satin almay1

tesvik etme gibi bircok nedenden o&tiirii

influencer  pazarlamaya bagvurulmaktadir

Kim ve Kim (2021, s. 224), marka baglilig1 ve
gliven duygusunun influencerlar ve takipgileri
basarili iliskinin (sosyal

arasindaki sosyal
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¢ekicilik, benzerlik tutumu ve fiziksel ¢ekicilik)
sonucunda gergeklestigini ©6ne siirmektedir.
Taran ve Tosun (2020, s. 246), yaptiklar
calismada yeni medyada hikaye anlatiminin
tiiketicilerde marka baglilig1 olusturmada etkili
oldugu saptanmigtir. Aym zamanda literatiirde
cevrimici  reklamlarda  unli
kullaniminin dogrudan ve olumlu bir sekilde
marka baghlig: tizerinde etkiye sahip olduguna
dair ornekler de yer almaktadir (Kumar ve
Ramana, 2019, s. 56; Ndlela ve Chuchu, 2016, s.
83). Dolayisiyla yapilan calismalardan yola

cikarak, sorgulanan hipotezler asagidaki gibidir:

(influencer)

Temel hipotez Hi: Influencer pazarlama
Ozelliklerinin marka baglilig1 iizerinde olumlu
ve anlamli bir etkisi vardir.

Alt hipotezler:

Hia: Sosyal cekicilik algis1 ve benzerligin,
marka baglilig: iizerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi vardir.

H:
tizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi vardair.

Fiziksel cekiciligin, marka baglilig

Hi: Hikaye anlatiminin, marka baghhg:
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

3.4.2. Influencer Pazarlama Ozellikleri ve
Marka Savunuculugu

Marka savunuculugu, WOM  iletisimin
gelismis bir bi¢imidir (Wilk vd., 2021, s. 1978) ve
influencer olarak

pazarlama siireci

aciklanmaktadir.  Bu  durum, influencer
pazarlama ve WOM arasinda bir iliski oldugunu
kanitlamaktadir (Johansen vd., 2017, s. 18).
Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde,
eWOM'un veya kisilerarasi
kaynaklardan elde ettigi bilgilerin, geleneksel

reklam tekniklerine kiyasla tiiketici karar verme

tiiketicilerin

tizerinde gliclii etkileri bulunmaktadir (De
Veirman vd., 2017, s. 800). Influencerin c¢ikis
noktasi olan kanaat 6nderligi ve WOM arasinda
anlaml bir iliski oldugu; ayni sekilde kanaat
onderliginin WOM iizerinde olumlu bir etkisi
oldugu dogrulanmaktadir (Richins ve Root-
Shaffer, 1988, s. 34). Darwin’in yapmis oldugu
calisma bulgularma gore influencer
pazarlamanin marka savunuculugu tiizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi bulunmaktadir.

Ayrica, influencer pazarlamanin marka
savunuculugu yoluyla satin alma kararlar
tizerinde de anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu
saptanmistir (2020, s. 385). Bu diisiinceden

hareketle asagidaki hipotezler belirlenmistir:

Temel hipotez H:: Influencer pazarlama
ozelliklerinin marka savunuculugu {izerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Alt hipotezler:

Hza: Sosyal gekicilik algis1 ve benzerligin
marka savunuculugu iizerinde olumlu ve
anlaml bir etkisi vardir.

Hob: Fiziksel cekiciligin, marka
savunuculugu lizerinde olumlu ve anlamli bir

etkisi vardir.

Hozc: Hikaye
savunuculugu lizerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi vardir.

anlatiminin, marka

3.4.3. Cevrimicine Yonelik Algilar ve
Cevrimicine Yonelik Tutum

Dijital baglamda,
ozellikle biiylik veri sayesinde
tarafindan tiiketicilerin temas noktalar1 (yapilan
cevrimigi islemler) ve/veya sosyal medyada bir

var olan teknolojiler,

markalar

sey paylastiklarinda biraktiklar: dijital ayak
izleri kaydedilmektedir. Bu sayede, tiiketici
kisiliklerini dogru tasvir ederek tiiketiciye 6zel
etkili reklamlar olusturmasi miimkiindiir ve bire
bir = pazarlamaya olanak  tanimaktadir.
Reklamlarda uygulanan kisisellestirme, sadece
reklam mesajlari ile degil, ayn1 zamanda igerige
dogru
zamanda dogru yerde tiiketicinin gormesi
saglanabilir. Tiiketicilerin dikkatinin giderek
azaldig1 giiniimiizde reklamlar miidahaleci

olarak algilanabilir veya mahremiyet endiseleri

dayali davramgsal reklamlarla da

ile  karsilanabilir. reklamlarin
algilanan ilgi diizeyi ve sagladigi fayda bu

noktada degerlidir (Kotler vd., 2021, s. 120).

Dolayisiyla

Cevrimicgi reklamlarin algilanan faydasi,
gizlilik endisesi ve algilanan miidahalesi,
CDR’nin sonuglarini etkilemektedir (Boerman
vd., 2017, s. 366). Dehling vd. (2019, s. 349),
CDR'ye yonelik tliketici tutumlarmi
iliskilendirdikleri modelde, tiiketici algilarinin
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hi¢bir zaman sabit olmadig1 ve siirekli olarak
gelistigi goriilmektedir. Yapilan arastirmanin
bulgulari, reklamin algilanan faydas1 (alaka
diizeyi, zaman ve para tasarrufu, eglenceli ve
bilgili igerik) arttik¢a tiiketicinin tutumunun
olumlu; gizlilik endisesi ve algilanan miidahale
arttik¢a tiiketicinin g¢evrimigi reklama yonelik
tutumunun olumsuz oldugunu gostermektedir.

Literatiirde ¢evrimi¢i reklamciliga ait
calismalarda, ¢evrimici reklamciliga yonelik
titketici tutumu {izerinde algilanan faydanin
olumlu (Lin ve Kim, 2016, s. 714; Luna-Nevarez
ve Torres, 2015, s. 13) gizlilik endisesinin
olumsuz (Lin ve Kim, 2016, s. 715; Mpinganjira
ve Maduku, 2019, s.
miidahalenin olumsuz (Chang vd., 2013, s. 329;
Goodrich vd., 2015, s. 46; Lin ve Kim, 2016, s. 714;
Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 7) bir etkisi
olduguna yonelik bulgular vardir. Bu bilgiyi test

etmek asagidaki

472) ve algilanan

icin hipotezler = &ne

strtlmustiir:

Hs: Algilanan faydanin, g¢evrimicine yonelik
tutum tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi
vardir.

Ha: Gizlilik endisesinin, ¢evrimigine yonelik
tutum {iizerinde olumsuz ve anlamli bir etkisi
vardir.

Hs: Algillanan miidahalenin, c¢evrimigine
yonelik tutum tizerinde olumsuz ve anlaml bir
etkisi vardir.

3.4.4. Cevrimigine Yonelik Tutum ve Marka
Baglilig:

Cevrimici ve Ozellikle sosyal
reklamciliginin  hizla gelismesi ile ¢evrimigi
reklamlarin  tiiketicilerde marka baghlig

artirmaktadar.

medya

yaratmadaki rolii, Onemini
Pazarlamacilarin internete reklam vermesi ile
rakiplerin baglilig1
giliclinden faydalanarak satiglarini artirmasi

olasidir (Balakrishnan vd., 2014, s. 179).

internetin  ve marka

Cevrimici reklamcilik ve marka baglilig
inceleyen bircok aragtirma
bulunmaktadir  (Balakrishnan vd., 2014;
Budiman, 2021; Erdogmus ve Cigek, 2012; Khan
ve Islam, 2017). (2021, s. 1344)
tarafindan  yapilan arastirma,  cevrimigi

iligkisini

Budiman

reklamciligin marka baghligini olumlu yonde
etkiledigini gostermistir. Khan ve Islam (2017, s.
527), dijital pazarlamanin marka baghhg:
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
saptamistir. Erdogmus ve Cigek (2012, s. 1358)
tarafindan yapilan arastirma, sosyal medyadaki
kampanyalarin marka bagliligini olumlu yonde
etkiledigi ortaya  koymustur.
Balakrishnan wvd. (2014, s. 183) vyaptiklarn
calismaya gore, cevrimici reklamciligin marka

sonucunu

baghlig1 tizerinde 6nemli Slgiide ve olumlu bir
sekilde etkisi bulunmaktadar.

Literatlirde tutumun, marka bagliligina etki
eden temel faktorlerden biri olduguna (Dick ve
Basu, 1994, s. 100) ve markaya yonelik tutumun
marka baghlig1 {izerinde olumlu bir etkisi
olduguna (Fu vd., 2017, s. 1269; Kim vd., 2008, s.
101) dair c¢alismalar da bulunmaktadir.
Yukaridaki bilgiler 1s1ginda asagidaki hipotez
Onerilmektedir:

He: Cevrimicine yonelik tutumun, marka
baghlig1 {izerinde olumlu ve anlaml bir etkisi
vardir.

3.4.5. Marka Baglilig1, Marka Savunuculugu
ve Satin Alma Niyeti

Literatiirde, marka baglilig1 ile satin alma
niyeti iliskisini (Foroudi vd., 2018; Liu vd., 2017;
Ndlela ve Chuchu, 2016; Uzunkaya, 2016);
marka baghhg ile marka savunuculugu
iligkisini (Budiman, 2021; Coelho vd. 2019; Eelen
vd., 2017; Shimul ve Phau, 2018); marka
savunuculugu ile satin alma niyeti iliskisini
(Choi vd., 2021; Sanz-Blas vd. 2021); aym
zamanda marka baghligi, marka savunuculugu
ve satin alma niyeti iligkisini bir arada inceleyen
(Balakrishnan vd., 2014; Wilk vd., 2021) bir¢ok
calisma mevcuttur.

Marka baglilig1 ve satin alma niyeti arasinda
pozitif bir iliski bulunmakta (Laksamana, 2018,
s. 15) ve marka bagliliginin, satin alma niyetinin
en 6nemli 6nciilii oldugunu yapilan ¢alismalar
ortaya koymaktadir (Ndlela ve Chuchu, 2016, s.
79). Marka baghlig: teorisine gore, bir tiiketici,
bir markay1 ne kadar ¢ok savunursa o derece
markaya sadiktir. Cevrimi¢i marka baghlig:
Ozelinde bir tiiketici, bir markay1 ne kadar fazla

paylasir ve sosyal aglarda dile getirirse,
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markaya karsi duydugu baghlik hissi o denli
glclidiir (Wilk vd., 2021, s. 1980). Hatta, marka
savunuculugu, tekrar satin alma davramsindan
daha giclii bir tiiketici baghlig1 gostergesidir
(Bhati ve Verma, 2020, s. 154). Literatiirde,
marka baghligmin marka savunuculugu
iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
ulasan c¢aligmalar (Coelho vd., 2019, s. 164;

Harrison-Walker, 2001, s. 67) bulunmaktadir.

Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin reklamlara

ve markalara yonelik tutum, marka
savunuculugu ve marka farkindahginin satin
niyeti oldugunu
gostermektedir (Lou ve Yuan, 2019, s. 62).
Balakrishnan vd. (2014, s. 179) sosyal medyanin
Y kusaginda marka baglilig1 ve satin alma niyeti
calismada
marka savunuculugu ile satin alma niyeti
arasinda pozitif bir iliski oldugu ve marka
savunuculugunun satin alma niyeti iizerinde
onemli  bir  etkiye
vurgulamaktadir. Bu Dbilgilerden hareketle

asagidaki hipotezler olusturulmustur:

alma lizerinde  etkisi

tizerindeki etkisini inceledikleri

sahip

oldugunu

Tablo 2.
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

H7» Marka baghliginin, satin alma niyeti
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Marka baglhiliginin, marka savunuculugu
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Ho:
niyeti iizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi
vardir.

Marka savunuculugunun satin alma

Hio: Marka baghhigimin satin alma niyetine
etkisinde marka savunuculugunun aracilik rolii
vardir.

4. Bulgular
4.1. Tanimlayic Bilgiler

Anket katilimcilarinin demografik 6zellikleri
incelendiginde, cinsiyete gore esit bir dagilim
oldugu goriilmektedir. Katiimalarin biiytik
¢ogunlugunu 18-25 yas araligindaki, aymn
zamanda lisans veya lisans {stii Ogrenim
diizeyine sahip bireyler olusturmaktadir (Tablo
2).

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Kadin 313 50.6
Erkek 306 49.4
18-20 256 414
21-25 252 40.7
Yas
26-30 41 6.6
31 ve Ustii 70 11.3
Ogrenim Durumu I:ise ~ 3 0.5
On Lisans, Lisans, Lisans Ustii 616 99.5

4.2. Faktor Analizi Bulgular1

Ac¢imlayica faktor analizi ile arastirmanin
modelinde yer alan influencer pazarlama ve
cevrimici davranigsal pazarlama degiskenlerini
olusturan alt degiskenler arasindaki dogrusal
iliski ve belirlenen grup degiskenlerin yeterince
dogru tanimlanip tanimlanmadig: 6l¢tilmiistiir.
Aym zamanda, KMO ve Bartlett’s Test of
Sphericity degiskenlerin  birbirleri
tutarliligns (KMO) ve Ornek biyiikligiiniin
yeterliligi (Bartlett's Test of Sphericity) test
edilmistir.

ile ile

Modelde yer alan influencer pazarlama alt
degiskenleri olan sosyal cekicilik algis1 ile
benzerlik, fiziksel gekicilik ve hikaye anlatimi
degiskenlerinin yeterince dogru tanimlanip
tanimlanmadigin belirlemek igin faktor analizi
yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda, KMO
degeri 0.918 (KMO>0.6) ve Bartlett’s Test of
Sphericity’nin anlamlilik degerleri x2: 5995.706,
df: 120, p degeri:0.00 (p<0.01) olarak elde
edilmistir. Bu test sonuglarina gore faktor analizi
yapmaya uygun bir veri setinin oldugu ve 6rnek
biiyiikliigiiniin  yeterli oldugu
Analiz sonuglarina gore model {i¢ faktérden

sOylenebilir.

olusmaktadir ve agiklanan varyans %66,284' tiir.
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Tablo 3’te her bir ifadenin dogru faktore
yiiklendigi goriilmektedir. Degiskenlerin faktor
yiikleri incelendiginde ise faktor yiikii 0,50'nin
altinda kalan IMsa9 ¢ikarilmis ve
analizlere bu sekilde devam edilmistir.

Tablo 3.
Influencer Pazarlama Faktor Yiikleri Matrisi

ifadesi

Kod Faktor Yiikleri
IMsa6 871
IMsa3 .852
IMsa5 .822
IMsa4 .822
. IMsa7 .808
Bilegen-1 IMsa2 798
IMsal .769
IMsal0 .638
IMsa8 597
IMsa9 475
IMpa3 918
Bilegen-2 IMpa2 .897
IMpal 880
IMst3 .888
Bilesen-3 IMst2 .820
IMst1 777

IMsa: Sosyal ¢ekicilik ve benzerlik,
IMpa: Fiziksel ¢ekicilik, IMst: Hikaye anlatimi1

Modelde alt degiskenleri olan diger bir
degisken de g¢evrimicine yonelik algilardir. Bu
degisken, algilanan fayda, gizlilik endisesi ve
algilanan miidahale alt degiskenlerinden
olusmaktadir. Bu alt degiskenlerin yeterince
dogru tanimlanip tanimlanmadigini belirlemek
igin faktor analizi yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, KMO degeri 0.884 (KMO>0.6) ve
Bartlett’s Test of Sphericity'nin anlamlilik
degerleri x 2: 5437.025, df: 105, p degeri:0.00
(p<0.01) olarak elde test

sonugclarina gore faktor analizi yapmaya uygun

edilmigtir. Bu

bir veri setinin oldugu ve 6rnek biiyiikliigiiniin
yeterli oldugu soylenebilir. Analiz sonuglarina
gore model ii¢ faktorden olusmaktadir ve
aciklanan varyans %68,854 tiir.

Tablo 4'te, her bir ifadenin dogru faktore
yiiklendigi goriilmektedir. Degiskenlerin faktor
yiikleri incelendiginde ise OBMpcl (Web siteleri
veya gevrimig¢i uygulamalar gerceklestirdigim
cevrimici etkinlikleri takip ettiginde beni
rahatsiz eder.) ifadesi hari¢ faktor isimlerinin
dogrulugu kamitlanmistir. Dolayisiyla, analizler

esnasinda OBMpcl ifadesi ¢ikarilmis olup
analizlere bu sekilde devam edilmistir.

Tablo 4.
Cevrimicine YoOnelik Algilar Faktor Yiikleri
Matrisi

Kod Faktor Yiikleri

OBMpi5 865

OBMpi3 837

. OBMpi6 833
Bilesen-l OBMpi4 816
OBMpi2 784

OBMpil 707

OBMpab2 891

, OBMpab3 862
Bilesen-2 OBMpabl 853
OBMpab4 847

OBMpc3 -924

OBMpc4 -873

Bilegen-3 OBMpc2 -.857
OBMpc5 -791

OBMpcl -380

OBMpab: Algilanan Fayda,
OBMpc: Gizlilik endigsesi, OBMpi: Algilanan miidahale

4.3. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi
Aragtirmanin kavramsal modelini olusturan

degiskenlerin

Olgmek

Olceklerinin  giivenilirligini

amaciyla glivenilirlik testi
uygulanmistir. Malhotra vd.’ne gore kullanilan
ol¢ili, Cronbach’s Alpha katsayisidir ve deger 0
ile 1 arasinda olabilir. Giivenilirligin gecerli
olabilmesi i¢in Cronbach’s Alpha degerinin
0,6'dan biiyiik olmas: yeterlidir (Malhotra vd.,

2012, s. 434).

Tablo 5’te gortildiigii lizere, tiim degiskenler
bir arada degerlendiginde giivenilirlik katsayis1
0,931 olarak tespit edilmistir. Ayrica faktorler
kendi aralarinda degerlendiginde, sosyal
cekicilik algis1 ve benzerlik dlgeginin a degeri
0.922, fiziksel ¢ekicilik dl¢eginin o degeri 0,901,
hikaye anlatimi o6lgeginin « degeri 0,776,
cevrimigine yonelik tutum Olgeginin « degeri
0,901, gizlilik endisesi 6lgeginin a degeri 0,889,
algilanan miidahale Olgeginin o degeri 0,901,
algilanan fayda olgeginin o degeri 0,887, marka
baghhg olgeginin o degeri 0,754, marka
savunuculugu 6l¢eginin a degeri 0,860 ve satin
alma niyeti Olgeginin a degeri 0,805 olarak
Ol¢tilmiistiir.

Dolayisiyla  0Olgegin  giivenilir

oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 5.
Model Degiskenlerine {ligkin Giivenilirlik Analizi
Kod Cronbach’s Alpha Standardize Edilmis Cronbach’s Alpha Ifade Sayist
IMsa 922 923 9
IMpa .901 .902 3
IMst 776 777 3
OBMaba 901 .902 4
OBMpc .889 .889 4
OBMpi 901 902 6
OBMpab .887 .887 4
BL .754 .760 3
BA .860 .863 5
PI .805 .807 3
Toplam .929 .930 44

IMsa: Sosyal cekicilik ve benzerlik, IMpa: Fiziksel ¢ekicilik, IMst: Hikaye anlatimi, OBMpab: Algilanan Fayda, OBMpc:
Gizlilik endigsesi, OBMpi: Algilanan miidahale, OBMaba: Cevrimigine yonelik tutum, BL: Marka Bagliligi, BA: Marka

Savunuculugu, PI: Satin alma niyeti
4.4. Regresyon Analizi Bulgular1

Influencer pazarlama ozelliklerinin marka
bagliligt ve marka savunuculugu {izerinde,
cevrimigine yonelik algilarin tutum {izerinde,
tutumun marka baglhlig {izerinde ve marka

baghlig1 ile marka savunuculugunun satin alma
tizerindeki etkisinin olup olmadig basit ve
¢oklu regresyon analizleri ile test edilmistir.
Tablo 6’da influencer pazarlamamin marka
baghligi ve marka savunuculugu iizerindeki
etkisinin analiz sonuglar yer almaktadir.

Tablo 6.
Influencer Pazarlama Ozelliklerinin Marka Baglilig1 ve Marka Savunuculuguna Etkisinin Analiz
Sonuglari
Sgﬂiz;ilje Standardize
{\{Iodel . R R2 Diizeltilmig F b Katsayilar Katsayilar ¢ b
Degiskenleri R2
B Std. Bet
Hata e
(Sabit) 1.959 .089 21.920 .000
304 .092 .091 2.694 .
IM 30 09 09 62.69 000 237 .030 304 7918 .000
(Bagiml1 Degisken: BL)
(Sabit) 1.921 .089 21.470  .000
IMsa .059 .034 .084 1.750 .081
Mpa 331 110 105 25.222 .000 061 026 105 2339 020
IMst 130 .026 .220 4.996 .000
(Bagiml1 Degisken: BL)
(Sabit) 1.051 120 8.762 .000
401 161 1 118.14 .
M 0 6 % 8.145 000 437 .040 401 10.869  .000
(Bagimli Degisken: BA)
(Sabit) 1.014 121 8.410 .000
IMsa 173 .045 177 3.817 .000
Mpa 412 170 166 41.892 .000 110 035 136 3142 002
IMst 167 .035 202 4.754 .000

(Bagiml Degisken: BA)

IMsa: Sosyal cekicilik ve benzerlik, IMpa: Fiziksel cekicilik, IMst: Hikaye anlatimi, BL: Marka Baglhligi, BA: Marka

Savunuculugu

Influencer pazarlamanin marka baglilig
tizerindeki etkisinin analiz sonuglarna gore,
korelasyon Kkatsayis1 0,304 anlamli olmakla
birlikte, determinasyon katsayisi, influencer
pazarlama Ozelliklerinin biitiinsel olarak marka

baghligi tiizerindeki etkisini %9,2 oraninda
acgikladigini gostermektedir. Basit regresyon
analizi ile test edilen model ve degiskenler arasi
iliski, %1 Onem derecesine gore anlamlidir
(p<0,01). Dolayistyla

influencer pazarlama
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Ozelliklerinin biitiinsel olarak marka baglilig1
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna  ulagilmis H:  hipotezi
desteklenmistir. Sosyal ve fiziksel ¢ekicilik ile
hikaye anlatiminin marka baghlig1 tizerindeki

ve

etkileri incelendiginde, model anlamli olmakla
birlikte (p<0,01), diizeltilmis determinasyon
katsayisina  gore influencer  pazarlama
bilesenleri marka baglilig1 {izerindeki etkinin
%10,5’ini agiklayabilmektedir. Coklu regresyon
analizi ile test edilen modelde marka baghlig:
tizerinde fiziksel cekicilik ve hikaye anlatimi
olumlu ve anlamli bir etkiye sahipken, sosyal
cekiciligin anlamli bir etkisinin bulunmadig:
goriilmektedir  (p>0,05).
dayanarak, Hi hipotezi desteklenmezken, Hi
ve Hic hipotezleri desteklenmistir.

Tum bu verilere

Influencer pazarlama ozelliklerinin marka
savunuculugu tizerindeki etkisi
degerlendirildiginde, korelasyon katsay1s1 0,401
katsayisi, influencer
pazarlamanin marka savunuculugu tizerindeki
etkisini %16,1 oraninda acikladigini
gostermektedir. Basit regresyon analizi ile test
edilen model ve degiskenler aras: iliski, %1
onem derecesine gore anlamlidir (p<0,01). Bu

olup determinasyon

bilgilere istinaden, influencer pazarlamanin
marka savunuculugu tiizerinde olumlu ve

desteklenmistir. Ayrica influencer pazarlamanin
alt boyutlar1 ayr1 ayri degerlendirildiginde,
korelasyon katsayis1 0,412 anlamli olmakla
birlikte, diizeltilmis determinasyon katsayisina
gore influencer pazarlama bilesenleri marka
savunuculugu tizerindeki etkinin %16,6'sm1
agiklayabilmektedir. Coklu regresyon analizi ile
%1 onem derecesinde
anlamli oldugu ve bu etkide tiim degiskenlerin
anlaml bir rol oynadig: goriilmektedir (p<0,01)

test edilen modelin

(Tablo 6). Tim bu sonuglara gore, sosyal
cekicilik algis1 ve benzerlik, fiziksel ¢ekicilik ve
hikaye anlatiminin, savunuculugu
tizerinde olumlu ve anlamli etkileri oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Dolayistyla Hza, Hab ve

marka

Hzchipotezleri desteklenmistir.

Bu bulgular 1s181nda regresyon denklemleri
su sekilde elde edilmistir:

BL =1,959 + 0,237IM

BL =
0,130IMst

1,921 + 0,059IMsa + 0,061IMpa +

BA =1,051+0,437IM

BA = 1,014 + 0,173IMsa + 0,110Impa +
0,167IMst

Cevrimigine yonelik algilarin, ¢evrimigine
yonelik tutum {izerinde etkisinin olup olmadig:

anlamli  bir  etkisi ~ oldugu  sonucuna  pgsit regresyon analizleri ile test edilmistir
ulagilmaktadir.  Dolayistyla  H2  hipotezi  (Taplo 7).
Tablo 7.
Cevrimigine Yonelik Algilarin Cevrimigine Yonelik Tutuma Etkisinin Analiz Sonuglar
Standardize .
Model Diizeltilmis Olmayan Standardize
.. . R R2 F Katsayilar t P
Degiskenleri R2 Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1.377 .099 13.840 .000
47 22 22 180. .
OBMpab 6 6 > 80335 000 .539 .040 476 13.429  .000
(Bagiml1 Degisken: OBMaba)
(Sabit) 2.492 101 24.765 .000
.061 .004 .002 2.27 132
OBMpc 06 00 00 > 3 .067 .044 .061 1.508  .132
(Bagiml1 Degisken: OBMaba)
(Sabit) 2.600 114 22.890 .000
.012 . -.001 . 7
OBMpi 0 000 00 095 % .014 .044 .012 .308 .759

(Bagiml Degisken: OBMaba)

OBMpab: Algilanan Fayda, OBMpc: Gizlilik endisesi, OBMpi: Algilanan miidahale, OBMaba: Cevrimigine yonelik tutum

Bu analiz

faydanin korelasyon Kkatsayisi

sonuglarina gore, algilanan
0,476 olup,
determinasyon katsayisi, algilanan faydanin

cevrimicine yonelik tutum tiizerinde etkisini

%22,6 oraninda agikladigimi gostermektedir.
Model %1 &nem derecesine gore anlamlidir
(p<0,01). Dolayistyla, algilanan faydanin
cevrimigine yonelik tutum tizerinde olumlu ve
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anlamli  bir  etkisi oldugu sonucuna Tablo 8de ¢evrimicine yonelik tutumun,

ulagilmaktadir ve Hs hipotezi desteklenmistir.
Diger taraftan, gizlilik endisesi (p:.132) ve
algilanan miidahalenin (p:.759) c¢evrimicine
yonelik tutum {iizerinde etkisinin test edildigi
modeller %5 6nem derecesinde anlamli degildir
(p>0,05). Dolayisiyla Hs ve Hs hipotezleri
desteklenmemistir. Regresyon denklemleri su
sekilde elde edilmistir:

OBMaba = 1,377 + 0,5390BMpab
OBMaba = 2,492 + 0,067OBMpc
OBMaba = 2,600 + 0,0140BMpi

marka bagliligia etkisinin analiz sonuglar1 yer
almaktadir. Basit regresyon analizi ile test edilen
iliskinin, 0,303 olan korelasyon katsayisin sahip
oldugu ve marka baghilig1 iizerinde ¢evrimicine
yonelik tutumun etkisinin %9,2 oraninda
agiklanabildigi goriilmektedir. Model, %1 6nem
derecesine gore anlamlidir (p<0,01). Bu nedenle
¢evrimigine yonelik tutumun marka baghlig:
tizerinde olumlu ve anlamh bir -etkisinin
oldugunu sdylemek miimkiindiir ve He hipotezi
desteklenmistir. Tki degisken arasindaki iliskiyi

gosteren regresyon denklemi su sekildedir:

BL =2,160 + 0,1840BMaba

Tablo 8.
Cevrimigine Yonelik Tutumun Marka Bagliligina Etkisinin Analiz Sonuglar1
Standardize .
Model R2 Diizeltilmis Olmayan SI?;S;rjze "
Degiskenleri R2 Katsayilar Y P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,160 .065 33.143  .000
303 .092 .090 62.429  .000
OBMaba .184 .023 .303 7.901 .000

(Bagimli Degisken: BL)

OBMaba: Cevrimicine yonelik tutum, BL: Marka Baglilig:

Tablo 9’da marka

savunuculugu ve satin alma niyeti iligkileri basit

marka baghhgy,
ve ¢oklu regresyon analizleri ile test edilmistir.
Tablo 9 incelendiginde, marka bagliliginin satin
alma niyetine (F: 129.852 p: .000) ve marka
savunuculuguna (F:147.873 p: .000); marka
savunuculugunun satin alma niyetine (F:346.467
p: .000) etkisine yonelik etkinin %1 Onem
Tablo 9.

derecesine gore anlamli oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte determinasyon katsayilarmnin
marka bagliliginin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini %17,4 oraminda, marka baghligmnin
marka savunuculugu tizerindeki etkisini %19,3
oraninda ve marka savunuculugunun satin
alma niyeti iizerindeki etkisini %36 oraninda
acikladigini gostermektedir.

Marka Baglilig1 ve Marka Savunuculugunun Satin Alma Niyetine Etkisinin Analiz Sonuglar1

e Standardize Standardize
Model ,  Diizeltilmis
Degiskenleri R R2 F ) Olmayan Katsayilar  Katsayilar t P
5 B Std. Hata Beta
(Sabit) .815 146 5.577  .000
417 174 17 129.852 .
BL 3 985 000 615 .054 417 11.395 .000
(Bagiml1 Degisken: PI)
(Sabit) .691 137 5.057  .000
44 1 192 147.87 .
BL 0 93 o 873 000 614 .050 440 12.160  .000
(Bagimli Degisken: BA)
(Sabit) 975 .083 11.686 .000
BA .600  .360 .359 346.467  .000 33 034 500 18614000
(Bagimli Degisken: PI)
(Sabit) 438 128 3.412 .001
BL 623 .389 .387 195.876  .000  .280 .052 .190 5418  .000
BA .545 .037 .516 14.715 .000

(Bagiml Degisken: PI)

BL: Marka baglilig1, BA: Marka savunuculugu, PI: Satin alma niyeti
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Bu bulgular 1s181nda sirasiyla Hz, Hs ve Ho
hipotezleri desteklenmistir. Marka bagliliginin
satin alma niyetine etkisinde marka
savunuculugunun aracilik roliinii test etmek icin
Basit Regresyon Analizleri

degerlenmistir (Tablo 9).

sirasiyla

Yapilan testlerin sonucuna gore, Baron ve
Kenny modeline gore 1) marka baghliginin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin anlamlilig1 2)
marka marka

baghliginin savunuculugu

tizerindeki etkisinin anlamliligt 3) marka
savunuculugunun satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin anlamlilifi dogrulandigindan araci
degisken analizi yapmaya uygun verilerin
oldugu soylenebilir. Marka baghliginin satin
alma niyeti tiizerindeki etkisinde regresyon
katsayis1 0,615 iken, marka savunuculugu araci
degiskeninin modele katilmasiyla birlikte marka
bagliligr degiskeninin
0,280’e  dismistiir.

baghliginin satin alma niyeti {izerindeki etkisi
aract degiskenin modele katilmasiyla birlikte
anlamliligin1  korurken sahip oldugu etkide
diisiis yasanmistir ve bu etkide
savunuculugunun kismi aracilik rolii oldugu

regresyon katsayisi

Dolayistyla  marka

marka

sonucuna ulasilmaktadir. Boylece Hio hipotezi
desteklenmistir. Bu bulgulara gore regresyon
denklemleri su sekilde elde edilmistir:

BA =0,691 +0,614BL

PI=0,815+0,615BL

PI=0,975+0,633BA

PI=0,438 + 0,280BL + 0,545BA
5. Sonug ve Tartisma

Kiiresel ¢evrimici reklam harcamalarimin son
yillarda katlanarak artmasi, pazarlamanin
biiyiik oranda ¢evrimici ortamlarda, 6zellikle de
sosyal aglarda gergeklestiginin gostergesidir. Bu
noktada, bir¢ok arastirma olmasina ragmen
cevrimiginde tiiketici davranisinin incelenmesi

ve anlasilmasi, etkin reklamlarin
olusturulabilmesi ve markalarin rekabet
avantaj elde edebilmesi adina Onemini
korumaktadir.

Elde edilen bulgular, influencer pazarlama

Ozelliklerinin marka marka

baghligi ve

savunuculugu iizerinde anlamli ve olumlu bir
etkisinin oldugunu gostermektedir. S6z konusu
bulgu, ilgili literatiirdeki Kim ve Kim (2021),
Kumar ve Ramana (2019), Ndlela ve Chuchu
(2016) ve Darwin’in (2020) yapmis olduklar
tutarhidir. Ancak, yapilan
calismada influencer pazarlama 6zelliklerinden
sosyal cekicilik algis1 ve benzerligin marka
baglilig tizerinde anlamli bir etkisinin olmamasi
ile literatiire farkli bir bakis acis1 ortaya

calismalar ile

konmaktadar.

Cevrimigine yonelik algilar ve tutum iizerine
yapilan analizler sonucunda, literatiire paralel
olarak, bu c¢alisma, algillanan faydanin
tiikketicinin ¢evrimici reklama yonelik tutumu
tizerinde olumlu ve anlamh bir etkisinin
oldugunu dogrulamaktadir. Diger taraftan,
literatiir tiiketicilerin gizlilik endiseleri ve
reklamlara yonelik algiladiklar1 miidahale
artttkca olumsuz bir tutum sergilediklerini
ortaya koymaktadir (Chang vd., 2013, s. 329;
Goodrich vd., 2015, s. 46; Lin ve Kim 2016, s. 715;
Luna-Nevarez ve Torres, 2015, s. 7; Mpinganjira
ve Maduku, 2019, s. 472); oysa ki bu ¢alismada
anlaml bir etkinin varlig1 saptanmamustir.

Tiketicilerin ¢evrimigi davranigsal reklamlar
ile karsilastiklarindaki
baghliginda olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu
baska bir bulgudur ve benzer c¢alismalar:
destekler niteliktedir (6rn. Fu vd., 2017; Kim vd.,
2008).

tutumlarinin  marka

Arastirmanin ayrica, marka baghhg ve
marka savunuculugunun satin alma niyeti
tizerindeki olumlu ve anlamli etkisi oldugunu
dogrulamaktadir ve marka baghligi, marka
savunuculugu ve satin alma niyeti arasindaki
olumlu iliskiyi ele alan calisma bulgulariyla
tutarhidir (Balakrishnan vd., 2014; Wilk vd.,

2021). Ayni zamanda, bu etkide marka
savunuculugunun  kismi  araclik  rolil
saptanmigtir. Onceki yapilan galigmalarda

marka baghlig1 ve marka savunuculugunun bir
arada satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
ornekleri yer alirken; marka savunuculugunun
bu etkide aracilik roliiniin incelenmesine hem
kiiresel anlamda hem de Tiirkge literatiirde
rastlanmamuistir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin, bu
anlamda literatiire katki sagladig1 soylenebilir.
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Ayrica bu calismada ti¢ farkli sekilde literatiire
katki saglamak amaglanmaktadir:

Birincisi, pazarlamacilar tarafindan sikca
bagvurulan ve etkili olduguna inanilan
influencer pazarlama temelleri, kanaat 6nderligi
ve reklamlarda tinlii kullanimima dayanmis ve
sosyal medyanin gelisimi ile pazarlamacilar
tarafindan sik¢a basvurulmus olsa da literatiir
taramalar1 olduk¢a kisithdir. Dolayisiyla,
aragtirmanin sonuglar1 diisiiniildiigiinde, bu
calisma tiiketicilerin goziinden influencer
pazarlama 6zelliklerinin (hikaye anlatimi, sosyal
ve fiziksel ¢ekicilik) marka baghligi ve marka
savunuculugu {izerindeki anlamli ve olumlu
etkisi ve dolayli olarak satin alma niyetini de
anlamh sekilde etkiledigi
disiiniildiigtinde, bu iliski ag1 ile dogrudan
literatiire katk: sagladig diisiiniilmektedir.

ve olumlu bir

Ikinci  olarak, davranigsal

reklamcilik baglaminda, ¢evrimi¢i reklamin

¢evrimici

sagladigr faydanin, neden oldugu zarardan
daha agir basmasi halinde reklamin faydal
olarak algilandig1 bilinmektedir. Dolayisiyla,

tiikketicilerin  gevrimi¢i davraniglarina gore
sekillenen kisisellestirilmis reklamlarin
tikketicide yaratmis oldugu hem olumlu

(algilanan fayda) hem de olumsuz (gizlilik
algilanan miidahale) tiiketici
arada ihtiyaci

endisesi ve

algilarmi  bir inceleme
dogmaktadir. Aym1 zamanda bu durumun,
tiiketicilerin markalarla ilgili tutumlarmi nasil
sekillendirdigini anlamak da literatiir agisindan

degerlidir.

Son olarak, influencer pazarlama o6zellikleri
ve cevrimici davranigsal pazarlama baglaminda
cevrimicine yoOnelik algilarin bir arada
tiketicilerin tutum ve davraniglari tizerindeki
etkisini inceleyen herhangi bir arastirmanin yer
almamasi, c¢alismaya Ozgiin bir kimlik
kazandirmaktadir. Bu agidan, bu calismanin
literatiire katk:

birbirinden bagimsiz oldugu bilinen bu iki

onemli bir sunacagina,

alandaki kuramlar1 ¢evrimi¢i reklamalik
baglaminda tartismanin literatiirdeki gelismeyi
hizlandiracagina inanilmaktadir. Bu sayede, bu
¢alismanin hem influencer pazarlama reklamlari
gibi c¢evrimici kitle reklamlariyla hem de

kisisellestirilmis  reklamlar ile ilgilenen

arastirmacilar ve reklamverenler igin faydal
olacag diistiniilmektedir.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Caligmalar

Cevrimigi reklamciliga artan bir ilgi olmasina
ragmen, yeterince detaylandirilmis ve farkh
agilardan ele alinmis arastirma mevcut degildir.
Dolayistyla  bu farkli
degerlenmis daha fazla arastirmaya ihtiyag
vardir. Ayrica literatlirde hem ¢evrimigci
davranigsal reklamcilik hem de tiiketiciler
agisindan influencer pazarlamanin etkinligini
Olcebilmek  igin  olusturulmus  Olgeklere
rastlanmamigtir ve arastirmacillara  Olgek
gelistirmeleri konusunda 6neride bulunulabilir.

alanda agilardan

Arastirma esnasinda, influencerlarin
iceriklerinde hikaye anlaticithigina sikca yer
vermelerine ragmen, literatiirde bununla ilgili
galisma  olmamasy;

pazarlama ve tiiketicilerin marka tutumlar ile

yeterince influencer
ilgili kisitli calisma olmas; ¢evrimigi davranigsal
pazarlama ile ilgili sik¢a gizlilik endisesi,
algilanan miidahale, reklamdan kag¢inma gibi
neden oldugu olumsuzluklar degerlenirken,
tiiketiciler =~ ve  pazarlamacilar  agisindan
etkinligine yeterince yer verilmemesi; benzer
sekilde davranigsal
anlayabilmek admna oOnciilleri ve sonuglar ile
ilgili literatiirde cesitli caligmalarin
bulunmamasi gibi sinirliliklar ile
kargilagilmigtir. Literatiir agisindan birer kisit
olarak  degerlenebilecek  bu  smrhliklar,

akademik anlamda yapilacak olan arastirmalar

reklamlarin etkinligini

icin firsatlar sunmaktadir. Ayrica ornekleme
yonteminin, bulgularin  genellestirilmesine
olanak tanimayan kolayda Ornekleme ydntemi
oldugu da dikkate alinarak sadece arastirma
kapsamma giren tiiketicileri kapsadig1 dikkate
almmalidir. Gelecek arastirmalar igin ayrica su
Onerilerde bulunulabilir:

e Spesifik olarak, influencer pazarlama

Ozellikleri kullanilarak iletisim siirecinde

reklamin  igerigi ve sosyal medya
platformunun tura (Or. YouTube,
Instagram, Facebook, Twitter vb.) test
edilebilir.

ile tiketicilerin
reklamlara ve

e Sektorel bir yaklagim

¢evrimici  davranissal
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influencer kullanilarak {iretilen reklamlara
irdelenebilir ve
reklamlarin performanslari kesfedilebilir.

yonelik  davraniglari

tiketici
arasgtiran
calismalarin genel olarak litks markalar,

e Cevrimici reklamlara

tutum ve

yonelik
davraniglarini

kozmetik, moda ve turizm gibi belirli

alanlar lizerine yogunlastigl

goriilmektedir. Bu alanlar arastirmacilar
tarafindan gelistirilebilir.

e Teknolojik gelismelerle tiikketici
aligkanliklarinin ve davraniglarinin siirekli
degistigi diistiniildiigiinde alfa kusag icin
de benzer bir arastirma yapilabilir.

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirmada kullanilan Slgekler Beykent
Universitesi Isletme Yonetimi Anabilim Dali
Isletme Yonetimi doktora programi kapsaminda
9.10.2019 tarihli Etik Kurul Onay1 almnarak
uygulanmustir.
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