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OZET

Toplumsal yasam igerisinde etkilesim halindeki bireyler, birbirlerinin kanaatlerini
istemli/istemsiz yonlendirmekte, karar siirecleri {izerinde etkili olmaktadir.
Dijitallesme ve yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla kisilerin etkilesimi
icin eszamanlilik ve mekansal birliktelik sarti ortadan kalmus, kiiresel koytiin
herhangi bir kosesinde yer alan ¢ok gesitli nitelikteki insanlar tarafindan farkh
zaman dilimlerinde olusturulan igerikler ilgili bireylerin tutum ve kanaatleri
tizerinde belirleyici rol oynayarak davranislarma yon verir duruma gelmistir.
Dijital diinyanin s6z konusu imkaninin farkinda olan kurumsal yapilar diger
bir¢ok etkinligi gibi pazarlama ve marka iletisimi faaliyetlerini de dijital ortama
aktarmiglardir. Kurumsal yapilar, kurumsal imaj ve itibar yonetiminden satiglar
artirmaya doniik dijital pazarlama faaliyetlerine varincaya dek ¢ok sayida amaci
gerceklestirmek {tizere hedef kitle algisini yonetmeye doniik etkileyicilerden
faydalanmaya baslamislardir. Buradan hareketle ¢calismada, etkileyicilere dijital
cagin bir pazarlama ve marka iletisim araci olarak odaklanilmakta, bu kisilere
iliskin genel kanaatleri, aranilan kriterleri ve takip edilme nedenlerini ortaya
koyma amaci taginmaktadir. Siileyman Demirel Universitesi 6grencileri iizerinde
gerceklestirilen alan arastirmasindan elde edilen bulgular dogrultusunda,
etkileyicilerde aranan kriterlerin, tarza, fiziki goriiniise ve yetkinlige iliskin
kriterler olmak tizere ii¢ boyutta degerlendirilebilecegi; takip edilme nedenlerinin

ise, bilgi edinme, hosca vakit gecirme, bireysel tatmin ve etkilesim temelli nedenler
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seklinde kategorize edilebilecegi, sosyo-demografik 6zellikler baglaminda yapilan

karsilagtirmalarla birlikte ortaya konulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: FEtkileyiciler, Etkileyici Kisi Pazarlamasi, Dijital Pazarlama,

Marka Iletisimi, Sosyal Medya.

INFLUENCERS AS A TOOL OF MARKETING AND BRAND
COMMUNICATION OF THE DIGITAL AGE: STUDY ON JUDGEMENTS,
CRITERIAS AND FOLLOW-UP REASONS

ABSTRACT

Individuals interacting in social life are guiding each other's opinions voluntarily
or involuntarily and are mutually influential in each other's decision process. With
the emergence of digitalization and new communication technologies, the
necessity of concurrency and spatial unity for the interaction of individuals has
disappeared. The contents created in different periods of time by people who have
various qualities located in any corner of the global village have been determining
the behaviors of individuals with their attitudes and opinions. The corporate
structures, which are aware of the possibility of the digital world, have also
digitized marketing and brand communication activities, such as many other
activities. They started to take advantage of influencers in order to manage the
target audience's perception in order to achieve a number of goals from image and
reputation management to digital marketing activities aimed at increasing sales.
The aim of this study is to focus on the influencers as a marketing and brand
communication tool of the digital age and to put forward the general convictions,
the requested criteria and the reasons for following. According to the findings
obtained from the field research conducted on the students of Suleyman Demirel
University, the criteria that requested in influencers can be evaluated in three
dimensions: criteria for style, physical appearance and competence; the reasons for

being followed can be categorized as reasons for acquiring information, having a
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pleasant time, individual satisfaction and interaction and these criterias are

presented as a context of socio-demographic characteristics.

Keywords: Influencers, Influencer Marketing, Digital Marketing, Brand

Communication, Social Media.

GIRIS

Bilgi iletisim teknolojilerinde vuku bulan gelismeler neticesinde bir¢ok alanda
dontisiimler yasanmis, buna bagli olarak degisen tiiketici davranislarinin etkisiyle
pazarlama ve marka iletisimi alaninda da farkli yontemlerin denenmesi zorunlu
hale gelmistir. Bu yontemlerden biri olan etkileyici kisi pazarlamasi; dijitallesme
ve yeni iletisim kanallarinin ortaya c¢ikmasi ile kurumlarin hedef kitlelerine
ulagmak, sicak ve samimi iligkiler gelistirerek hedef kitle algisin1 ve markanin imaj
ve itibarin1 yonetmek, ayni zamanda dijital pazarlama stratejilerini etkili bir
sekilde kullanarak satiglarini artirmak amaciyla bagvurduklar: bir alan olarak
kendine yer bulmustur.

Dijital diinyayla gelen bu yeni donem pazarlama yontemi, etkileyici olarak
isimlendirilen kisiler tarafindan Youtube, Twitter, Instagram gibi sosyal medya
platformlarinda olusturulan igerikler temelinde hayat bulmakta, ‘etki giicii yiiksek
bu kisilerin herhangi bir marka, {irtin veya hizmetle ilgili takipgi kitlesinin
diisiincelerini degistirmeye, davranislarin etkilemeye ve s6z konusu davranislari
satisa doniistiirmeye yonelik olarak diizenlenen tanitim veya reklam ¢alismalarina
dayanmaktadir’ (Coskun 2018: 1). Etkileyici kisi pazarlamasinda aract olma rolii
tistlenen ve sosyal medya ortamlarinda takipci sayis1 ve buna bagh olarak etkileme
glicii yiiksek popiiler kisiler olarak degerlendirilen etkileyiciler, hedef kitle ile
dogrudan temas kurulmasi, informal bir siireg igerisinde bilgi akisinin saglanmasi,
uzun soluklu samimi iligkilerin tesisi ve etkilesimsel birlikteliklerin temini
noktasinda kurumsal yapilara biiyiik yarar potansiyelleri tagimaktadir. Bu

baglamda, kurumlar, sahip olduklar1 hedef kitle profiline uygun ve kendilerini en
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iyi sekilde temsil edeceklerini diistindiikleri etkileyiciler ile ¢alismalarini
siirdiirmeye gayret etmekte, bu noktada da ‘kimi zaman gesitli ajanslardan yardim
almaktadirlar’ (Gergek Giindem 2018).

Yukaridaki bilgiler 1s18inda calisma; dijital pazarlama ve marka iletisim araci
olarak etkileyicilere iliskin genel kanaatleri, aranilan kriterleri ve takip edilme
nedenlerini ortaya koyma amaci tasimaktadir. Bu dogrultuda, oncelikle konu
minvalinde bir literatiir taramasi yapilarak, dijital cagda pazarlama ve marka
iletisimi, yeni iletisim ortamlarinda etkileyiciler ve etkileyici kisi pazarlamas1 ve
etkileyicilerin tiiketiciler/takipgiler {izerindeki etki potansiyelleri {iizerinde
durulmakta; ardindan daha 6nce ulusal ve uluslararasi literatiire kazandirilmig
calismalar, ilgili ¢alismalar baslhig1 altinda betimlenmektedir. Son kisimda ise,
calismanin ana catisim1 olusturan, alan arastirmasindan elde edilen bulgular
birbirleriyle iliskilendirilerek ve karsilastirmali analizlere tabi tutularak
degerlendirilmekte, ulasilan sonuglar tartisiimaktadir.

1. Literatiir Taramasi

1.1. Dijital Cagda Pazarlama ve Marka Iletisimi

Dijital ¢agin kendine o6zgii karakteristik Ozellikleri ve getirileriyle birlikte,
pazarlama ve marka iletisiminde son yillarda belirgin nitelikte degisimler
gozlemlenir olmustur. Dijitallesme ve dijital teknolojiler, s6z konusu alanlarda
kurumsal yapilara belirli noktalarda kolayliklar saglarken, belirli konularda ise
¢ok daha komplike diisiince tarzini benimseyerek ayrintict bakis agisiyla hareket
etmelerini ve titiz davranmalarini zorunlu kilmistir. Rakiplerinden ayrisarak
kendisini hedef kitlesi goziinde farkli bir yere konumlandirma gayreti icerisinde
olan kurumlar ve markalar, ‘pazar ortaminda ge¢mise gore daha fazla rakiplerin
olmasmin yani sira, birden ¢ok medya firsatinin ortaya ¢ikmasi, gilintimiiz
tiiketicilerinin daha akilly, bilgili, arastiran ve segici kisiler haline doniismesi’ (Erdil
ve Uzun 2009: 162) gibi sebeplerle, pazarlama ve tanitim faaliyetlerini de igeren
tiim iletisimsel aktivitelerine ¢ok boyutlu bir yaklagim sergilemek, dijital ortamlar:

ve onlarin getirilerini hesaba katarak yon vermek durumunda kalmislardir.
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Esasinda, ge¢miste oldugu gibi bugiin de bir markanin tiiketicilerin duygularina
onem vermesi, problemlerine ¢oziim tiretmesi, farkli kanallar aracilig ile gift
yonlii iletisim saglayarak onlara sosyal ve psikolojik faydalar sunmasi ve bunlarin
sonucunda satis planinin gerceklesmesi marka iletisiminin dayanak noktasin
olusturmaktadir (Kotler ve Pfoertsch 2010: 133-134). Ancak, eskiden pek ¢ok
iletisim platformu bir araya getirilerek hedef kitle {izerinde biiyiik bir etki
yaratilmaya calisilirken (Erdil ve Uzun 2009: 162-163) son yillarda dijitallesme
firtasi ile tiiketicilerin internet kullaniminin ve bunun igerisinde “paylagim ve
iletisim stnur1 olmaksizin 6zgiir ve dzgiin bilgi aktarimi” (Ozutku ve ark. 2014: 81-
82) ve eglence ortami saglayan sosyal medya mecralarinda gegirilen siirenin
artmasi, markalarin hedef kitleye ulagsma yoniindeki stratejilerini degistirmistir
(Ayhan 2012:79). Artik markalar, konvansiyonel iletisim araglarindan yeni iletisim
teknolojilerine varincaya kadar, olduk¢a genis bir yelpazede hedef Kkitle
egilimlerini tespit ederek, mevcut kaynaklar dogrultusunda iyi bir medya
planlamas: yapmak, dagitim kanallarindan pazarlama siireclerine hatta insan
kaynaklarina dek bir¢ok yapisal ve islevsel dontisimii gergeklestirerek
dijitallesmeye ayak uydurmak durumundadir.

Dijitallesmeye ayak uyduran kurumsal yapilar, dijital dagitim kanallarmi
kullanarak marka ile tiiketici arasinda interaktif iletisim kuran bunun neticesinde
tiiketicilerin mal ve hizmet satin almalarin1 saglayan dijital pazarlama sayesinde
(Varnali 2013: 59), tiiketicilerin magazaya gitmelerine gerek kalmadan internet
tizerinden birgok tiriin gesitliligine ulasabilmesini, herhangi bir iirtin hakkinda
bilgi alabilmesini ve bir iirtinii veya markayr kullanan diger kullanicilarla
etkilesim halinde olabilmesini temin etmektedir (McAlexander ve ark. 2002: 43).
Glintimiiz tiiketicileri artik kendileri gibi birilerine giivenmeyi yeglemekte,
blogger tavsiyelerini onemsemekte, forumlar1 okumakta, sosyal aglarda goriis
aligverisinde bulunmakta oldugundan (Ayhan 2012: 79), sosyal ag platformlarinda
mesajlarin agizdan agiza yayilma imkani markalara ve tiiketicilere interaktif

iletisim ve etkilesim istlinliigii saglamaktadir (Zhang ve ark. 2013: 1). Bu sayede
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hem tiiketiciler sosyal ag platformlarinda diger kullanicilar tarafindan bir markaya
iliskin paylasilan begeni ve yorumlar sayesinde ihtiya¢c duyduklar1 herhangi bir
bilgiye kisa siirede ulasmakta hem de markalar tiiketiciler tarafindan donen geri
bildirimler  neticesinde daha saglam ve farkli reklam taktikleri
uygulayabilmektedir (Kogyigit 2015: 102). Onceleri marka ile tiiketici arasindaki
iletisimi giiglendirmek adina reklamlarinda daha ¢ok tinlii kisilerden faydalanan
markalar, bugiin sosyal medya ortamlarinda bir tiir tinlii kullanimma karsilik
gelen etkileyiciler ile is birligi yapmakta (Sammis ve ark. 2015: 8), her kusagin
farkli diizeylerde deneyimledigi dijital ortamda (Arklan ve Kartal, 2018: 956) bir
nevi kanaat dnderi rolii oynayan bu kisiler sayesinde, kendilerinin temsil edilmesi,
hedef kitleler {izerinde istenen etkinin birakilmasi yoniinde gayret gostermektedir.
1.2. Yeni Iletisim Ortamlarinda Etkileyiciler ve Etkileyici Kisi Pazarlamasi
Etkileyici (influencer) sozciigli, English Oxford Living Dictionaries sozliigiinde
(2019) genel kullanimda “baska birini etkileyen bir kisi ya da sey” olarak,
pazarlama acisindan kullanimda, “6geleri sosyal medyada terfi ettirerek veya
onererek potansiyel iiriin veya hizmet alicilarini etkileme becerisi olan bir kisi”
olarak tanimlanirken; Cambridge Dictionary sozliiglinde (2019) ise genel
kullanimda “bagkalarinin davrams seklini etkileyen veya degistiren biri”
bigiminde, pazarlama agisindan kullanimda, “bagkalarmin davraniglarini veya
goriislerini etkileyebilecek bir kisi veya grup” seklinde tanimlanmakta, her iki
sozliikte de etkileyici kisi pazarlamasi (influencer marketing) sézciigtine iliskin
herhangi bir karsiliga rasttanamamaktadir.

Influencer ve influencer marketing kavramlarinin Tiirkge karsiliklarma dair ilgili
literatiire bakildiginda, bir fikir birliginin saglandigini sodylemek giictiir.
Influencer kelimesi i¢in “etkileyen, niifuzlu, hatirli, s6zii gecen, yon veren,
fenomen, mikro iinli, fikir lideri, kanaat 6nderi” gibi kavramsallastirmalar s6z
konusuyken (Mert 2018, Maden 2018, Tahtal1 2018, Yaman 2018, Yaylagiil 2017,
Availar ve ark. 2018, Aslan ve Unlii 2016, Sabuncuoglu ve Giilay 2014, Uyar 2014,

Akdevelioglu 2013), influencer marketing kavrami igin “hatirli pazarlama,
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etkileyici kisi pazarlamasi, etkileyici pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz
pazarlamasi” gibi kullamimlarla karsilasmak miimkiindiir (Oztiirk ve Sener 2018,
Alikilic ve Ozkan 2018, Aktas 2018, Cogkun 2018, Kolcuoglu 2018, Ozbek 2018,
Gorgiilti ve Farajova 2017). Bu calismada, ilgili kavramlarin literatiirde
kullanimlarina dair yapilan inceleme ve degerlendirmelerin ardindan, influencer
kavrami igin etkileyici, influencer marketing kavrami icgin de etkileyici kisi
pazarlamasi ifadelerinin kullanilmasimin uygun olduguna karar verilmistir.
Etkileyici kisi pazarlamasi, verdikleri tavsiyelerle potansiyel miigterilerin
kuskularmi gidererek onlarin kararlari tizerinde etkili olan bireyler aracilifiyla
faaliyetlerini hayata geciren yeni bir pazarlama yaklasimidir (Brown ve Hayes
2008: xi). Sunulmak istenen {iriinii hedeflenen tiiketiciye ulastirmada en etkili
yollardan birisi olup (Lincoln 2016), Twitter, Facebook, Pinterest, Instagram gibi
sosyal medya platformlarinda kurumlarin marka farkindalig1 yaratmasinda ve
takipgi sayilarinin artmasinda katki saglamaktadir (Sammis ve ark. 2015: 21). Bu
pazarlama tiiriiniin temel dayanagi konumunda olan etkileyiciler ise, ¢evrimici
sosyal aglarda giinlilk hayatlarindan edindikleri bilgileri ve goriintiileri
paylasarak sadik takipgiler gelistiren, diger bireyleri (takipgilerini) yeni {iriinler
hakkinda bilgilendiren, tavsiye veren, takipgilerin aldiklar1 kararlar1 desteklemek
veya teyit etmek igin olumlu geri bildirimler sunan, takipgilerinin satin alacaklar:
yeni iiriine iliskin riski azaltan kisacasi bilgilendirici, ikna edici, dogrulayici
kisilerdir (Shimp 2007: 181). Takipgileri goziinde sahip olduklar: konum itibariyle
alacak kararlarda ve atilacak adimlarda belirleyici bir rol istlenip, tutum ve
kanaatleri rahatlikla yonlendirebildiklerinden kurumsal yapilar igin oldukga
onemli figiirlerdir.

Sosyal medyay1 aktif sekilde kullanan bu bireyler, sosyal medya platformlarinda
paylasimlari, yaptiklar: yorumlari, takipgi sayilari sayesinde “internet fenomeni”
haline gelebilmekte ve diger sosyal medya kullanicilarini etkileyebilmektedir
(Denegli 2015: 87). Etkileyiciler her zaman milyonlarca sayida takipgisi olan

internet tiinliileri olmak zorunda degildir. Youtube, Instagram, Facebook,
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Snapchat, Twitter, vb sosyal aglarda hesab1 olan ve az sayida da olsa belirli bir
grubun kanaatini degistirme giictine sahip herkes etkileyici kisiler olarak kabul
edilmektedir (Celikkaya 2017). Bu bakimdan markalar i¢in sosyal medya
ortamlarinda etkileyicilerle gerceklestirilen reklamlarin 6nemi oldukga agiktir
(Béveda-Lambie ve Hair 2012). Bugiin bir¢ok kurum hedef kitlesi ile arasindaki
bag1 percinlemek igin etkileyicilerle belirli bir ticret karsilig1 anlasip markalarmin
reklam yiizii olmalar1 veya reklamlarmi yapmalar1 igin etkileyici kisi
pazarlamasindan yararlanabilmektedir.

1.3. Etkileyicilerin Tiiketiciler/Takipciler Uzerindeki Etki Potansiyelleri
Pazarlama alaninda gergeklestirilen ¢alismalar: etkileyen en 6nemli faktorlerden
birisi, insan psikolojisidir. Biitiin reklam ve tanitim faaliyetlerinde temel amag
tilketici ve fiiriin arasinda kurulmasi istenen bagin psikolojik temellere
dayandirilmasi ve tiiketicinin ikna edilebilmesidir (Bayraktar 2017: 60-61). Bu
yapilabildigi miiddetge arzulanan tiirden bir basaridan s6z etmek miimkiindiir.
Etkileyici kisi pazarlamasinda bunu yapacak olanlar, kaynak konumunda bulunan
kisiler yani etkileyicilerdir.

Karar verme siireglerinde tiiketiciler agisindan birer yonlendirme ve motivasyon
araci olarak islev goren bu kisiler, tiiketicilerin bireysel 0zelliklerini, igerisinde
yogrulduklar: toplumsal dokuyu ve yasanmisliklarini goz oniinde bulundurarak
bu psikolojik siiregleri yonetmekte, onlari nihai amag olan satin alma davranigina
yonlendirebilmektedir. Ikna temeline dayal1 gergeklestirilen iletisimsel bir siireg
olan bu pazarlama faaliyetinde, etkileyicinin hedef kitledeki algis1 temel
belirleyiciler arasinda yer almaktadir. S6z konusu algi tizerinde ise, etkileyicilerin
fiziksel niteliklerinden, uzmanlik alanlarina hatta sahip oldugu sosyo-kiiltiirel
ozelliklere kadar bir¢ok unsur birlikte rol oynamakta, tiiketiciler/takipgiler tiim bu
yonleriyle ‘kendilerine benzer oldugunu diisiindiikleri kisilerin mesajlarindan
daha fazla etkilenmektedir’ (Kim ve Jeong 2016: 1251).

llgilendikleri konu hakkinda genis bir bilgi birikimine sahip, yeniliklere acik,

sosyal ve kiiltiirlii bireyler olma niteligiyle fikir liderligi rolii tistlenen (Uyar 2014:
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77), sadece tiiketicilerin kanaatlerini yonlendirmekle kalmayip onlarla goriis
alisverisinde bulunarak kendi sdylem ve eylemlerine de yon veren, ayni zamanda
takipgileri konumundaki bu bireylerin eglenmelerini, rahatlamalarini, iyi vakit
gecirmelerini saglayan etkileyiciler, ¢ogunlukla tiiketiciler tarafindan birer
motivasyon araci olarak degerlendirilmektedir. “‘Marka ile etkileyicinin sohreti
arasindaki uyum ve bu kisilerin begenilme diizeyi ise, tiiketicilerin reklama olan
egilimini, marka inanclarini ve satin alma niyetini etkilemekte’ (Fleck ve ark. 2012:
651), marka ile uyumlu, deneyimli, bilgili, yetenekli etkileyiciler tarafindan tanitim
ve reklamlarin yapilmasi, marka degerini yiikseltici, satislar1 artirici, miisteri
sadakatini perginleyici tiirden olumlu katk: potansiyelleri tagimaktadar.
Etkileyicilerin verecegi dogru bilgileri iceren mesajlar tiiketiciler/takipgiler
agisindan reklamin degerini artirirken, aldatici nitelik tasiyan mesajlar azaltici
yonde bir etki yapmaktadir (Ducoffe 1995: 3). Mizah igerikli mesajlar, ilgili tirtiniin
ve markanin bu tiir bir mesaj oriintiisiine uygun olmasi ve dozunda kullanilmasi
kaydiyla, tiiketicileri/takipgileri gilindelik yasamin stresinden kurtarmasi ve
onlarda bir sempati uyandirmasi yoniiyle katki saglamaktadir. Etkilesimi esas alan
mesajlar ise, iirtin ve marka ile tiiketiciler/takipgiler arasinda bir bag gelistirme
gayesi tasimakta, uzun soluklu ve olabildigince sorunsuz isleyen iliskiler tesis
etmeye calismaktadir. Etkileyicilerin bu durumun bilincinde hareket ederek,
iletisimsel siireglerini, markanin ve tiiketicilerin/takipgilerin durumuna gore
bilgilendirici olmakla birlikte, eglendirici 6gelere de yer verecek, kendisi ile hedef
kitle konumundaki bireyler arasinda etkilesim imkani saglayacak ve onlarin
iletilen mesajlar1 igsellestirebilmelerine ve kisisellestirebilmelerine olanak
taniyacak sekilde kurgulamaya Ozen gostermeleri etki potansiyellerini {ist
noktalara tasiyacaktir.

1.4. Tlgili Calismalar

Koklii nitelikte bir gegmise sahip pazarlama literatiiriine dijitallesme ile girmis
kavramlar olan etkileyiciler ve etkileyici kisi pazarlamasi, gerek ulusal gerekse

uluslararast literatiirde son donemlerde tizerinde durulmaya baslanan kavramlar
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olma ozelligi tasimaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan devrimsel
nitelikli degisim ve gelismelere kosut olarak once uluslararasi alanda sosyal
bilimlerin konuya olan ilgisinin artmasi, ardindan ulusal literatiiriin konu {izerine
odaklanmaya baglamasy, ilgili alanda ortaya konulan eser sayisini ve gesitliligini
artirmistir. Bunun neticesinde etkileyiciler ve etkileyici kisi pazarlamasina farkl
yonlerden ve kendine 6zgili amaglarla odaklanan kitap, makale ve tez gibi eserler
viicut bulmaya baglamistir.

Bu dogrultuda ilk olarak konuya odaklanan kitaplara bakilacak olursa,
uluslararast literatiirde; “Influencer: Building Your Personal Brand in the Age of
Social Media” (Hennessy 2018) isimli, sosyal medyada nasil takipgi elde edilecegi,
tiikketicilerin bir markay1 veya siteyi nasil fark edebilecegi hakkinda bilgi veren
calisma, “Influencer Marketing for Dummies” (Sammis ve ark. 2015) adl,
Facebook, Instagram, Blog, Twitter, Pinterest gibi sosyal medya ortamlarinda
bulunan etkileyicilerin islevlerini konu alan ¢alisma, “Influencer Marketing: Who
Really Influences Your Customers?” (Brown ve Hayes 2008) ismini tasiyan ve
agizdan agiza pazarlamanin internet ortamindaki Onemi ve etkileyici kisi
pazarlamasmin gelecegi hakkinda bilgiler ortaya koyan calisma akla ilk
gelenlerdir. Ote yandan ulusal literatiirde konunun yeni kesfedilmesinden dolay1,
“Dijital Cagin Meslegi: Nasil Influencer Olunur?” (Bor ve Erten 2019) isimli, sosyal
medya ortamlarmin igleyisi dogrultusunda dijjital ¢agmn mesleklerine ve bu
baglamda da etkileyicilere odaklanan sadece bir ¢calisma goze garpmaktadir. Bu
calisma disinda hentiz kitap tiiriinde baska herhangi bir esere rastlanamamakla
birlikte, gerek uluslararasi gerekse ulusal literatiirde dijital pazarlama ve sosyal
medya pazarlamasi lizerine yazilmis gesitli eserlerde de etkileyiciler ve etkileyici
kisi pazarlamasi hakkinda bilgiler verilmekte ve ilgili kavramlar cesitli
baglamlarda degerlendirilmektedir.

Konuya iligkin uluslararas: ve ulusal nitelik tasiyan gesitli dergilerde yayimlanmis
makaleler incelendiginde; uluslararasi literatiiriin daha zengin ve gesitli oldugu,

ulusal literatiirde ise ilgili alana yeni yeni yoOnelimlerin basladig dikkat
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cekmektedir. Uluslararasi literatiirde; sosyal medya ortamlarinda etkileyiciler ve
tiiketiciler tizerindeki etkisi (Chatzigeorgiou 2017, De Veirman ve ark. 2017, Evans
ve ark. 2017, Zhang ve ark. 2013, Kiss ve Bichler 2008), kanaat onderligi olarak
etkileyiciler (Trepte ve Scherer 2010, Nisbet ve Kotcher 2009, Watts ve Dodds
2007), elektronik agizdan agiza pazarlamada etkileyicilerin rolleri (Liu ve ark.
2015, Wiedmann ve ark. 2010, Matsumura ve ark. 2008) gibi cesitli perspektifler
dogrultusunda ¢alismalarin viicut buldugu; ulusal literatiirde de benzer sekilde
sosyal medya fenomenleri ve reklam iliskisi (Avcilar ve ark. 2018, Aslan ve Unlii
2016, Sabuncuoglu ve Giilay 2014), sosyal medyada agizdan agiza pazarlama ve
etkileyicilerin rolleri (Mert 2018, Yaylagiil 2017), marka Iletisimi ve etkileyiciler
(Yaman 2018, Maden 2018, Alikilig ve Ozkan 2018, Uzunoglu ve Kip 2014) gibi
konular tizerine odaklanildig: goriilmektedir.

Uluslararasi literatiirde oldugu gibi ulusal literatiirde de konuyla alakali tezlerin
artmaya basladigr gozlenmektedir. Yiiksekogretim Kurulu Tez Merkezi web
sitesinden (2019) etkileyiciler ve etkileyici kisi pazarlamasi1 hakkinda hazirlanmig
tezlere bakildiginda; dokuzu yiiksek lisans ve biri doktora olmak tizere toplamda
on teze rastlanmaktadir. Bahsi gecen tezler, Instagram’da etkileyici kisi
pazarlamas: (Kolcuoglu 2018), etkileyici kisi pazarlamasinda kullanilan mesaj
stratejileri (Aktas 2018), etkileyici kisi pazarlamasinin satin alma kararina etkisi
(Ozbek 2018), marka, ajans ve Youtuberlar baglaminda etkileyici kisi pazarlamasi
(Coskun 2018), etkileyici kisi pazarlamas: baglaminda Youtuberlarin iletisim
stratejileri (Tahtali 2018), Instagram Tiirkiye’de etkileyiciler ve etkileyici kisi
pazarlamas: (Biiylikkusoglu 2017), etkileyicilerin tiiketicilerin reklam algismna
etkisi (Aydemir 2017), etkileyicilerin tiireticilerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katilimlarina etkisi (S6zen 2016), etkileyicilerin yenilikgi tirtinlerin
yayilimindaki rolii (Uyar 2014), etkileyicilerin ve ag kimliginin yeni iiriin
benimsenmesi  lizerindeki  etkileri ~ (Akdevelioglu  2013)  konularmna
odaklanmaktadir. Tezlerin agirlikli olarak 2017-2018 yillarinda hazirlandig fark

edilmekte, bu acgidan son yillarda sosyal bilimcilerin konuya atfettikleri 6nem
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dikkat gekmektedir. Ayrica son donemlerde gergeklestirilen sempozyum, panel ve
konferans gibi bilimsel toplantilarin yeni medya ile ilgili oturumlarinda
etkileyiciler ve etkileyici kisi pazarlamasi konular1 kendilerine yer bulmaktadir.

2. YONTEM

Bu baslik altinda, alan aragtirmasinin temel hareket noktasini teskil eden arastirma
modeli, evren ve orneklem, veri toplamak {izere yararlanilan araglar, elde edilen
verilerin analizi i¢in kullanilan testler ve agiga kavusturulmak tizere ortaya konan
arastirma sorularma iliskin betimleyici bilgiler yer almaktadur.

2.1. Arastirmanin Modeli

Dijital ¢agla gelen bir pazarlama figiirii olarak etkileyiciler {izerine odaklanan bu
arastirma genel tarama modelinde olup, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda
karsilastirmali iliskisel taramalarda bulunmaktadir.

2.2. Aragtirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Etkileyicilerin sahip olmasi istenen kriterleri ve takip edilme nedenlerini tespit
etmek {iizere 1-7 Mayis 2018 tarihleri arasinda Siileyman Demirel Universitesi
ogrencileri lizerinde bir saha arastirmasi gergeklestirilmistir. Amacl 6rneklemin
esas alindig1 ve ylizyiize goriisme yOntemiyle verilerin toplandig1 arastirmada,
sahaya toplam 500 anket formu uygulanmaistir.

2.3. Veri Toplama Araglar1

Etkileyicilere ve etkileyici takibine iliskin genel kanaatler ile etkileyicilerde aranan
kriterleri ve etkileyicilerin takip edilme nedenlerini ortaya koymak {izere 4 ana
boliimden olusan 46 soruluk bir anket formu hazirlanmustir. Ik boliimde
katilimailarin  sosyo-demografik ozelliklerini betimlemeye doniik 3 soru yer
almakta; ikinci boliimde, etkileyicilere ve etkileyici takibine iliskin genel kanaatleri
iceren 7 soru bulunmaktadir. Ugiincii boliim etkileyicilerde aranan kriterleri
ortaya koymaya yonelik 51i (1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum)
likert skalasiyla olusturulmus 13 sorudan meydana gelirken; dordiincii boliim

etkileyicilerin takip edilme nedenlerine odaklanan 51 (1= kesinlikle

980



981

Dijital Cagin Bir Pazarlama ve Marka Iletisim Arac1 Olarak Etkileyiciler: Kanaatler, ...

katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum) likert skalasi esas alinarak hazirlanmis 23
sorudan olusmaktadir.

Anket formunun etkileyicilere ve etkileyici takibine iliskin genel kanaatleri iceren
kisminda Gorgiilii ve Farajovanin (2017), etkileyicilerin takip edilme nedenlerine
odaklanan kisminda ise Baser'in (2014) c¢alismalarindan esinlenilmis ve
yararlanilmigtir. Sahaya uygulama asamasina ge¢gmeden once 50 kisilik bir
orneklem grubu {izerinde On teste tabi tutulan anket formu, anlasilirlik, gegerlik
ve analizlere uygunluk derecesi belirlenerek yeniden diizenlenmis ve nihai sekline
kavusturulmustur.

2.4. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Alan arastirmasindan elde edilen verilerin istatistiksel olarak islenmesinde SPSS
(Statistical Package For Social Science) 24.0 istatistik programi kullanilmistir.
Verilerin analizinde sirasiyla, katihmcilarin sosyo-demografik ozelliklerine ve
etkileyicilere ve etkileyici takibine iliskin genel kanaatlerine iliskin verileri ortaya
koymak maksadiyla betimleyici istatistik teknikleri kullanilmigtir.

Aragtirmaya katillanlarin etkileyicilere ve etkileyici takibine iliskin genel
kanaatlerinin sosyo-demografik 0Ozellikler agisindan sergiledigi farklhilasmay1
tespit etmek amaciyla Ki Kare testi; etkileyicilerde aranan kriterler ve
etkileyicilerin takip edilme nedenleri ile ilgili temel degiskenleri ortaya koymak
tizere faktor analizi; s6z konusu kriterler ile takip nedenlerinin kendi aralarindaki
iliski yoniinii ve diizeyini belirlemek maksadiyla korelasyon analizi ve sosyo-
demografik ozellikler baglaminda gostermis oldugu farklilasmay1 gozler oniine
sermek tizere ise bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
kullanilmistir.

2.5. Arastirma Sorular1

Calismada asagidaki arastirma sorular1 cevaplanmaya ¢alisiimaktadir:

Aragtirma Sorusu 1: Arastirmaya katilanlarin etkileyicilere ve etkileyici takibine
iliskin genel kanaatleri nelerdir ve bu kanaatler sosyo-demografik 6zelliklerden ne

diizeyde etkilenmektedir?
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Aragtirma Sorusu 2: Arastirmaya katilanlarin etkileyicilerde aradigi kriterler
nelerdir?

Aragtirma Sorusu 3: Etkileyicilerde aranan kriterler sosyo-demografik 6zellikler
agisindan nasil bir dagilim gostermektedir?

Arastirma Sorusu 4: Arastirmaya katilanlarin etkileyicileri takip etme nedenleri
nelerdir?

Aragtirma Sorusu 5: Etkileyicilerin takip edilme nedenleri sosyo-demografik
ozellikler baglaminda nasil bir dagilim sergilemektedir?

3. ARASTIRMA BULGULARI

3.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilanlar sosyo-demografik ozellikler itibariyle incelendiginde; bu
kisilerin %50,2’si kadin, %49,8'i erkektir. En diisiik katihmai yas1 19, en yiiksek
katilimc1 yas1 24, katihmcilarin yaslarmin aritmetik ortalamasi 21,18, standart
sapmasi 1,53'diir. Katilmcilarin yaslar: kategorize edildiginde ise, %39,8’inin 19-
20 aras1, %37,6"smin 21-22 aras1 ve %22,6’smin 23-24 arasi yas grubunda yer aldig1
fark edilmektedir. Arastirmaya katilanlar tarafindan yapilan en disiik aylik
ortalama harcama 350 TL, en yiiksek 3000 TL, yapilan aylik ortalama harcamanin
aritmetik ortalamasi 1218,91 TL, standart sapmas1 494,23 TL'dir. Aylik ortalama
harcamaya iliskin bir kategorilendirmeye gidildiginde ise, arastirmaya
katilanlarin  %40'min 501-1000 TL arasi, %32,4'tuniin 1001-1500 TL arasi,
%19,6’sinin 1501 TL ve {tizeri ve %8inin 500 TL ve asagisi aylik ortalama
harcamasinin oldugu anlasilmaktadir.

3.2. Etkileyicilere ve Etkileyici Takibine Iliskin Genel Kanaatler

Bu baglik altinda takip edilen etkileyici sayisi, etkileyicilerin ilk olarak takip
edilmeye baslandig1 sosyal medya ortami, etkileyicilerin yerli ya da yabanc
olmasimna onem verme durumu, etkileyicilerin tanitimlarmin tesir ettigi alanlar,
etkileyicilerin yerinde olmay1 isteme durumu, bir markay1 satin almadan 6nce
etkileyicilerin tanitim videolarmni izleme durumu, etkileyicilerin marka

tamitiminda veya pazarlamasinda etkili oldugunu diisinme durumu,
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etkileyicilerin tanitimlar1 sayesinde son bir yil igerisinde satin alinan marka say1s1
ve bunlarin sosyo-demografik ozellikler agisindan gosterdigi farklilagsma tizerinde
durulmaktadr.

3.2.1. Takip Edilen Etkileyici Sayis1

Takip edilen etkileyici sayis1 agisindan katilimcilar irdelendiginde, bu kisilerin
%54,4"1i sosyal medya ortaminda 4 ve tizeri etkileyici takip ederken, %45,4"ii 1-3
arasi etkileyici takip etmekte, %0,2’si ise bu konuya iligkin herhangi bir goriis
belirtmemektedir. Bu veriler 1s1§inda, katiimcilarin yaridan fazlasin {igtin
tizerinde etkileyici takip ettigini soylemek miimkiindiir.

Takip edilen etkileyici sayisinin sosyo-demografik ozellikler agisindan gostermis
oldugu farklilasma degerlendirildiginde ise, cinsiyet (X?=,04; s.d.= 1; p> ,05), yas
(X?=1,11; s.d.= 2; p> ,05) ve aylik ortalama harcama (X%= 3,68; s.d.= 3; p> ,05)
agisindan anlaml higbir farklilasmanin s6z konusu olmadig: anlasilmaktadir.
3.2.2. Etkileyicilerin ilk Olarak Takip Edilmeye Baslandigi Sosyal Medya
Ortamu

Etkileyicilerin ilk olarak takip edilmeye baslandigi sosyal medya ortami
degerlendirildiginde, arastirmaya katilanlarin %62,8i etkileyicileri ilk olarak
Instagram’dan takip etmeye basladigini belirtirken, %20,6’s1 diger sosyal medya
ortamlarindan, %11'i Twitter'dan ve %5,6's1 Facebook’tan takip etmeye
bagladigin ifade etmektedir. Mevcut veriler dogrultusunda, etkileyicilerin sosyal
medya ortamlar: igerisinde yogunlukla ilk olarak Intagram’dan takip edilmeye
baslandig1 soylenebilir.

Etkileyicilerin ilk olarak takip edilmeye baslandig1 sosyal medya ortaminin sosyo-
demografik oOzellikler baglaminda ortaya koymus oldugu farklilasma bir
incelemeye tabi tutuldugunda ise, cinsiyet (X?= 30,56; s.d.= 3; p< ,001) ve aylik
ortalama harcama (X?*= 24,32, s.d= 9; p< ,005) bakimindan anlamli bir
farklilasmanin gozlendigi, buna karsin yas (X?>= 3,42; s.d.= 6, p>,05) bakimindan
anlaml bir farklilasmanin ortaya ¢ikmadig: goriilmektedir.

Tablo 1’deki verilerden hareketle farklilasma durumu ele alindiginda ise,
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Etkileyicileri ilk olarak kadinlarin %5,6's1 Facebook’tan, %74,1'i Instagram’dan,
%7,2'si Twitter'dan ve %13,1’i diger sosyal medya ortamlarindan takip etmeye
baslarken; erkeklerin %5,6’s1 Facebook’tan, %51,4’ti Instagram’dan, %14,9u
Twitter'dan ve %28,1'i diger sosyal medya ortamlarindan takip etmeye
bagslamaktadir. Bu baglamda, kadinlarin ilk olarak etkileyici takibine basladig:
sosyal medya ortami yogunlukla Instagram olurken, erkekler Instagram’in yarn
sira diger sosyal medya ortamlarindan da etkileyici takibine baglamaktadir.

Etkileyicileri ilk olarak aylik ortalama harcamasi 500 TL ve asagisinda olanlarin
%20’si Facebook’tan, %57,5'i Instagram’dan, %5’i Twitter'dan ve %17,5'i diger
sosyal medya ortamlarindan takip etmeye baslarken; aylik ortalama harcamasi
501-1000 TL arasinda bulunanlarin %?2’si Facebook’tan, %64'ti Instagram’dan,
%10,5'i Twitter'dan ve %23,5i diger sosyal medya ortamlarindan; aylik ortalama
1001-1500 TL arast harcama yapanlarin %7,4i Facebook’tan, 962,31
Instagram’dan, %11,7’si Twitter’dan ve %18,5’i diger sosyal medya ortamlarindan;
aylik ortalama 1500 TL ve tizeri harcamasi olanlarin %4,1’i Facebook’tan, %63,3"ti
Instagram’dan, %13,3"i Twitter’dan ve %19,411 diger sosyal medya ortamlarindan
takibe baslamaktadir. Bu verilerden de anlasilacag iizere, aylik ortalama harama
itibariyle tiim gruplarda etkileyicilerin ilk olarak takip edilmeye baslandig1 sosyal
medya ortami olarak Instagram ¢ok on plana ¢ikmakla birlikte, aylik ortalama
harcama miktarinda meydana gelen artisla beraber Facebook’un etkileyicilerin ilk
olarak takip edilmeye baslandig1 sosyal medya ortami olma 6zelliginde bir diisiis
meydana gelirken, Instagram, Twitter ve diger sosyal medya ortamlarinda artis

yasanmaktadir.
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Tablo 1: Etkileyicilerin Ilk Olarak Takip Edilmeye Baglandig1 Sosyal Medya
Ortaminin Sosyo-Demografik Ozellikler Agisindan Sergiledigi Farklilagma

E : 5o pmes

N

k E = |Fo=5
Cinsiyet X?=30,56; s.d.=3; p<,001
Kadin 5,6 74,1 7,2 13,1
Erkek 5,6 51,4 14,9 28,1
Aylik Ortalama Harcama X?=24,32;5.d.=9; p<,005
500 TL ve Asagisi 20 57,5 5 17,5
501-1000 TL Arasi 2 64 10,5 23,5
1001-1500 TL Arasi 7,4 62,3 11,7 18,5
1501 TL ve Uzeri 4,1 63,3 13,3 19,4

3.2.3. Etkileyicilerin Yerli ya da Yabanci Olmasina Onem Verme Durumu
Etkileyicilerin yerli ya da yabanci olmasina 6nem verme durumu ele alindiginda,
katilimailarin %64,2’si bu durumun kendileri igin 6nemli olmadigin belirtirken,
%35’1 onemli gormekte, %0,8’i ise konuya iliskin bir goriis beyan etmemektedir.
Bu verilerden hareketle, etkileyicilerin yerli ya da yabanci olmasmin ¢ok fazla
onemli olmadigini ifade etmek miimkiindiir.

Etkileyicilerin yerli ya da yabanci olmasma 6nem verme durumunun sosyo-
demografik  Ozellikler dogrultusunda sergilemis oldugu farklilasma
incelendiginde ise, cinsiyet (X?>=1,09; s.d.= 1; p>,05), yas (X?>=1,91; s.d.= 2; p>,05) ve
aylik ortalama harcama (X?= 4,98; s.d.= 3; p> ,05) yoniinden anlamli higbir
farklilasmanin gozlenmedigi ortaya ctkmaktadir.

3.2.4. Etkileyicilerin Tanitimlarinin Tesir Ettigi Alanlar

Etkileyicilerin tanitimlarinin tesir ettigi alanlar itibariyle arastirmaya katilanlara
bakildiginda, %64,6’s1 sanat-eglence alaninda, %38,8’i kiyafet alaninda ve kisisel
bakim-kozmetik alaninda, %38,4’ii turizm-seyahat alaninda, %23,2’si yeme-i¢me
alaninda, %21,6’s1 aksesuar alaninda, %20,8'1 elektronik aletler alaninda, %19,6’s1
spor malzemeleri alaninda, %151 saglik alaninda, %7,2’si anne-¢ocuk alaninda ve

%12,8'1i bu kategoriler disinda kalan diger alanlarda etkileyicilerin tanitimlarinin

tesirinde kaldig1 yoniinde gortis belirtmektedir. Buradan hareketle, etkileyicilerin
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en fazla sanat-eglence, kiyafet, kisisel bakim-kozmetik ve turizm-seyahat
alanlarindaki tamitimlarinin tesirli olurken, en az anne-¢ocuk ve saglik
alanlarindaki tanitimlarinin tesir uyandirdig belirtilebilir.

Etkileyicilerin tamitimlarinin tesir ettigi alanlarin sosyo-demografik ozellikler
yoniinden gosterdigi farklilasma ele alindiginda, kiyafet alaninda cinsiyet (X?=
67,05; s.d.= 1; p< ,001) ve yas (X>= 6,09; s.d.= 2; p< ,05) agisindan, kisisel bakim-
kozmetik alaninda cinsiyet (X?= 177,63; s.d.= 1; p< ,001) agisindan, aksesuar
alaninda cinsiyet (X?= 14,94; s.d.= 1; p< ,001) ve yas (X?= 7,81; s.d= 2; p< ,05)
agisindan, elektronik aletler alaninda cinsiyet (X?=26,15; s.d.= 1; p<,001) agisindan,
spor malzemeleri alaninda cinsiyet (X?= 20,70; s.d.= 1; p<,001) agisindan, turizm-
seyahat alaninda cinsiyet (X*= 5,38; s.d.= 1; p< ,05) agisindan, sanat-eglence
alaninda aylik ortalama harcama (X?= 16,45; s.d.= 3; p<,005) agisindan, anne-gocuk
alaninda cinsiyet (X?=5,74; s.d.= 1; p<,05) agisindan ve bu kategoriler disinda kalan
diger alanlarda cinsiyet (X?=23,55; 5.d.= 1, p<,001) agisindan anlamli bir farklilasma
ortaya cikarken, yine kiyafet alaninda aylik ortalama harcama (X?=,23; s.d.= 3; p>
,05) bakimindan, kisisel bakim-kozmetik alaninda yas (X?= 3,84; s.d.= 2; p>,05) ve
aylik ortalama harcama (X?= 1,45; s.d.= 3; p>,05) bakimindan, aksesuar alaninda
aylik ortalama harcama (X?= 4,18; s.d.= 3; p> ,05) bakimindan, elektronik aletler
alaninda yas (X?=,18; s.d.= 2; p>,05) ve aylik ortalama harcama (X?=,33; s.d.= 3; p>
,05) bakimindan, spor malzemeleri alaninda yas (X>= 1,34, s.d.= 2; p>,05) ve aylik
ortalama harcama (X?= 1,76; s.d.= 3; p>,05) bakimindan, turizm-seyahat alaninda
yas (X%= ,49; s.d.= 2; p>,05) ve aylik ortalama harcama (X?= 4,61; s.d.= 3; p>,05)
bakimindan, yeme-igme alaninda cinsiyet (X?= 1,02; s.d.= 1; p>,05), yas (X%= ,54;
s.d.= 2;, p> ,05) ve aylik ortalama harcama (X?*= 2,17; s.d.= 3; p> ,05) bakimindan,
saglik alaninda cinsiyet (X?>=1,79; s.d.=1; p>,05), yas (X?=,49; s.d.=2; p>,05) ve aylik
ortalama harcama (X?= 3,53; s.d.= 3; p>,05) bakimindan, sanat-egelence alaninda
cinsiyet (X%=,001; s.d.=1; p>,05) ve yas (X?>=4,40; s.d.= 2; p>,05) bakimindan, anne-
¢ocuk alaninda yas (X%=,78; s.d.= 2; p>,05) ve aylik ortalama harcama (X?= 3,53;
s.d.=3; p>,05) bakimindan ve bu kategoriler disinda kalan diger alanlarda yas (X*=
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,03; s.d.= 2; p>,05) ve aylik ortalama harcama (X?=,31; s.d.= 3; p>,05) bakimindan
anlaml bir farklilasmayla karsilasiimadig1 miisahede edilmektedir.

Tablo 2 dogrultusunda farklilasma durumu incelendiginde ise,

Kiyafet alaninda, kadmlarin %56,6’s1 ve erkeklerin %20,9'u; 19-20 yas arasinda
bulunanlarin %44,2’si, 21-22 yas arasinda bulunanlarin %38,3'ti ve 23-24 yas
arasinda bulunanlarin %30,1'i etkileyicilerin tanitimlarinin tesirinde kalirken; yine
kadinlarin %43,4’11 ve erkeklerin %79,1i; 19-20 yas arasindakilerin %55,8'si, 21-22
yas arasindakilerin %61,7’si ve 23-24 yas arasindakilerin %69,9'u s6z konusu
tanitimlardan etkilenmemektedir. Bu dogrultuda, kiyafet alaninda kadinlar
erkeklere nazaran etkileyicilerin tanitimlarinin tesirinde daha fazla kalmakta, yas
ilerledikge etkileyicilerin kiyafet alanindaki tanitimlarinin tesiri azalmaktadir.
Kisisel bakim-kozmetik alaninda, kadinlarin %67,7’si ve erkeklerin %9,6's1
etkileyicilerin tanitimlarinin tesiri altinda kalirken, yine kadimnlarin %32,3'ii ve
erkeklerin %90,4'i bu tanitimlarin tesirinde kalmamaktadir. Bu baglamda, kisisel
bakim-kozmetik alaninda kadinlar erkeklere kiyasla etkileyicilerin tanitimlarinin
tesiri altinda daha fazla kalmaktadir.

Aksesuar alaninda, kadinlarin %28,7’sinin ve erkeklerin %14,5inin; 19-20 yas
araligindakilerin %27,6’sinin, 21-22 yas araligindakilerin %19,1’inin ve 23-24 yas
araligindakilerin =~ %15inin  {izerinde etkileyicilerin tamitimlarinin  tesiri
bulunurken; yine kadinlarin %71,3'tintin ve erkeklerin %85,5'inin; 19-20 yas
araliginda yer alanlarin %72,4’iniin, 21-22 yas araliginda yer alanlarin %80,9’unun
ve 23-24 yas araliginda yer alanlarin %85inin {izerinde bdyle bir tesirden soz
edilememektedir. Bu minvalde, aksesuar alaninda etkileyicilerin tanitimlarinin
erkeklerden ziyade kadinlar tizerinde daha fazla tesiri bulunmakta, yas ilerledikge
etkileyicilerin aksesuar alanindaki tanitimlarinin tesiri azalmaktadir.

Elektronik aletler alaninda, kadinlarin %11,6"s1 ve erkeklerin %30,1'i etkileyicilerin
tanitimlarinin tesirini hissederken, yine kadinlarin %88,4’ii ve erkeklerin %69,9u
bu tesiri hissetmemektedir. Bu noktada, elektronik aletler alaninda erkekler

kadinlara nazaran etkileyicilerin tanitimlarinin tesirini daha fazla hissetmektedir.
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Spor malzemeleri alaninda, kadinlarin %11,6’s1 ve erkeklerin %27,7’si
etkileyicilerin tanitimlarinin tesiriyle hareket ederken, yine kadimnlarin %88,4’l ve
erkeklerin %72,3’ii boyle bir tesirden bagimsiz hareket etmektedir. Bu bulgular
dogrultusunda, spor malzemeleri alaninda erkekler kadinlara oranla
etkileyicilerin tanitimlarinin tesiriyle daha fazla hareket etmektedir.
Turizm-seyahat alaninda, kadinlarin %43,4’ii ve erkeklerin %33,3"1i etkileyicilerin
tanitimlarmin tesirinde kalirken, yine kadinlarin %56,6’s1 ve erkeklerin %66,7’si bu
tanitimlarin tesiri altina girmemektedir. S6z konusu bulgulardan hareketle,
kadinlar erkeklere gore etkileyicilerin turizm-seyahat alanindaki tanitimlarinin
tesirinde daha fazla kalmaktadir.

Sanat-eglence alaninda, aylik ortalama harcamasi 500 TL ve asagisinda olanlarin
%551, 501-1000 TL arasinda olanlarin %73,5’i, 1001-1500 TL arasinda olanlarin
%64,2’si ve 1501 TL ve tizerinde olanlarin %51'i etkileyicilerin tanitimlarimnin tesiri
altinda kalirken, yine aylik ortalama harcamas: 500 TL ve asagisindakilerin %45,
501-1000 TL arasindakilerin %26,5’i, 1001-1500 TL arasindakilerin %35,8’i ve 1501
TL ve ftizerindekilerin %49'u bu tanitimlarin tesiri altinda kalmamaktadir. Bu
bulgulardan yola ¢ikildiginda, aylik ortalama harcamasi 501-1000 TL arasinda
bulunanlar ile 1001-1500 TL arasinda bulunanlar, 1501 TL ve tizerinde bulunanlar
ile 500 TL ve asagisinda bulunanlara kiyasla etkileyicilerin sanat-eglence
alanindaki tanitimlarimin daha fazla tesiri altinda kalmaktadir.

Anne-cocuk alaninda, kadinlarin %10'u ve erkeklerin %4,4'ti {izerinde
etkileyicilerin tanitimlar1 tesirli olurken, yine kadinlarin %901 ve erkeklerin
%95,6’s1 lizerinde bu tanitimlar tesirli olmamaktadir. S6z konusu bulgulardan
hareketle, anne-cocuk alaninda etkileyicilerin tanitimlari erkeklerden ziyade
kadinlar tizerinde daha tesirli olmaktadir.

Yukarida bahsi gegen kategoriler disinda kalan diger alanlarda, kadinlarin %5,6’s1
ve erkeklerin %20,1'i tizerinde etkileyicilerin tanitimlar1 tesir uyandirirken, yine
kadmlarmn %94,4'iinde ve erkeklerin %79,9'unda bahsi gegen tanitimlar tesir

uyandirmamaktadir. Bu dogrultuda, etkileyicilerin yukarida bahsi gegen
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kategoriler disinda kalan diger alanlardaki tanitimlar1 erkeklerde kadinlara gore

daha fazla tesir uyandirmaktadir.

Tablo 2: Etkileyicilerin Tanitimlarinin Tesir Ettigi Alanlarin Sosyo-Demografik Ozellikler
Agisindan Sergiledigi Farklilasma

w =]
5 z
Cinsiyet X?=67,05; s.d.=1; p<,001
Kadin 56,6 43,4
Erkek 20,9 79,1
Kiyafet Yas X?>=6,09; s.d=2; p<,05
19-20 Yas Arast 442 55,8
21-22 Yas Arasi 38,3 61,7
23-24 Yas Arasi 30,1 69,9
Kisisel Bakim- | Cinsiyet X?=177,63; s.d.=1; p<,001
Kozmetik Kadin 67,7 32,3
Erkek 9,6 90,4
Cinsiyet X?=14,94; s.d.=1; p<,001
Kadin 28,7 71,3
Erkek 14,5 85,5
Aksesuar Yas X?=7,81; s.d.=2; p<,05
19-20 Yas Arast 27,6 72,4
21-22 Yas Arasi 19,1 80,9
23-24 Yas Aras1 15 85
Elektronik Cinsiyet X?=26,15; s.d.=1; p<,001
Aletler Kadin 11,6 88,4
Erkek 30,1 69,9
Spor Cinsiyet X?=20,70; s.d.=1; p<,001
Malzemeleri | Kadin 11,6 88,4
Erkek 27,7 72,3
Turizm- Cinsiyet X?=5,38;5.d=1; p<,05
Seyahat Kadin 43,4 56,6
Erkek 33,3 66,7
Aylik Ortalama Harcama X?=16,45; s.d.= 3; p< ,005
Sanat-Eglence | 500 TL ve Agagist 55 45
501-1000 TL Aras1 73,5 26,5
1001-1500 TL Arasi 64,2 35,8
1501 TL ve Uzeri 51 49
Anne-Cocuk | Cinsiyet X?=5,74;5.d.=1; p<,05
Kadin 10 90
Erkek 44 95,6
Bu Kategoriler | Cinsiyet X?=23,55; s.d.=1; p<,001
Disindakiler | Kadin 5,6 94,4
Erkek 20,1 79,9
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3.2.5. Etkileyicilerin Yerinde Olmayi Isteme Durumu
Etkileyicilerin  yerinde olmay1 isteme durumu agisindan Kkatilimcilar
irdelendiginde, bu kisilerin %50,2’si herhangi bir etkileyicinin yerinde olmay1
istemedigini belirtirken, %49,8i boyle bir isteginin oldugunu ifade etmektedir. Bu
verilere dayanarak, etkileyicilerin yerinde olmak konusunda yar1 yariya bir gortis
ayriligiin bulundugu, bu noktada da geneli kapsayan bir isteklilik durumunun
s0z konusu olmadig1 sonucuna varmak miimkiindiir.
Etkileyicilerin yerinde olmay1 isteme durumunun sosyo-demografik ozellikler
baglaminda gosterdigi farklilasma degerlendirildiginde ise, sadece yas (X?= 8,53;
s.d.=2; p<,05) agisindan anlamli bir farklilasmanin s6z konusu oldugu, buna karsin
cinsiyet (X?=1,56; s.d.=1; p>,05) ve aylik ortalama harcama (X?=1,83; s.d.= 3; p>,05)
yoniinden anlamli bir farklilasmanin ortaya ¢tkmadig goriilmektedir.
Tablo 3 referans alinarak farklilasma durumu analiz edildiginde, 19-20 yas
araliginda bulunanlarin %57,8'i, 21-22 yas araliginda bulunanlarin %45,2’si ve 23-
24 yas araliginda bulunanlarin %43,4’i etkileyicilerin yerinde olmay isterken,
yine 19-20 yas araligindakilerin %57,8'i, 21-22 yas arali§indakilerin %45,2’si ve 23-
24 yas araligindakilerin %43,4’1i boyle bir istege sahip degildir. Mevcut verilerden
yola ¢ikarak, yas ilerledikge etkileyicilerin yerinde olmay1 isteme durumunda bir
azalma meydana gelmektedir.

Tablo 3: Etkileyicilerin Yerinde Olmay1 Isteme Durumunun Sosyo-Demografik

Ozellikler Acisindan Sergiledigi Farklilasma

- =]

5 z
Yas X2=8,53; 5.d.=2; p<,05
19-20 Yas Arast 57,8 42,2
21-22 Yas Arasi 45,2 54,8
23-24 Yas Arast 43,4 56,6
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3.2.6. Bir Markay1 Satin Almadan Once Etkileyicilerin Tanitim Videolarini
izleme Durumu

Bir markay1 satin almadan 6nce etkileyicilerin tanitim videolarin izleme durumu
itibariyle aragstirmaya katilanlara bakildiginda, %40,8'i bir markay1 satin almadan
once etkileyicilerin tanmitim videolarmi izlemeye {irtine gore karar verdigini
vurgularken, %29,8’i bu siiregte s6z konusu tanitim videolarini izlemedigini ve
%29,2'si  izledigini ifade etmekte, %0,2’si ise konuya iligkin goriis
belirtmemektedir. Buradan hareketle, bir markayla ilgili satin alma davranisini
gerceklestirmeden once etkileyicilerin tanitim videolarmin
izlenmesinde/izlenmemesinde daha ¢ok satin alinmak istenen iirtiniin belirleyici
oldugu cikarsanabilir.

Bir markay1 satin almadan once etkileyicilerin tamitim videolarini izleme
durumunun sosyo-demografik ozellikler yoniinden sahip oldugu farklilagsma
irdelendiginde, yalnizca cinsiyet (X?= 7,80; s.d.= 2; p< ,05) agisindan anlaml1 bir
farklilasma s6z konusu olurken, yas (X?= 6,51; s.d.= 4; p> ,05) ve aylik ortalama
harcama (X*= 1,59; s.d.= 6, p> ,05) bakimindan anlamli bir farklhilagsmaya
rastlanamamaktadir.

Tablo 4’teki veriler kapsaminda farklilasma durumuna bakildiginda, kadinlarin
%32,7’si ve erkeklerin %25,8’i bir markayr satin almadan once etkileyicilerin
tanitim videolarini izlerken, kadinlarin %24,3'ii ve erkeklerin %35,51 boyle bir
davranis igerisine girmemekte, bununla birlikte kadinlarin %43’ti ve erkeklerin
%38,7’si ise sOz konusu davraniglarinin {iriine gore degistigini belirtmektedir. Bu

baglamda, kadinlar bir markay1 satin almadan once etkileyicilerin tanitim

videolarini erkeklere oranla daha fazla izlemektedir.

Tablo 4: Bir Markay1 Satin Almadan Once Etkileyicilerin Tanitim Videolarin Izleme
Durumunun Sosyo-Demografik Ozellikler Agisindan Sergiledigi Farklilagma

-

— — q:) [«F]
Cinsiyet X2=7,80; s.d.=2; p<,05
Kadin 32,7 24,3 43
Erkek 25,8 35,5 38,7
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3.2.7. Etkileyicilerin Marka Tanitiminda veya Pazarlamasinda Etkili Oldugunu
Diisiinme Durumu

Etkileyicilerin marka tanitiminda veya pazarlamasinda etkili oldugunu diisiinme
durumu degerlendirildiginde, arastirmaya katilanlarn  %85,4'ti  marka
tanitiminda veya pazarlamasinda etkileyicilerin tesirini kabul ederken, %14,4’{i bu
goriisli paylasmamakta, %0,2’si ise herhangi bir fikir beyan etmemektedir. Mevcut
veriler dogrultusunda, yaygin kanaatin etkileyicilerin marka tanitiminda veya
pazarlamasinda etkisinin bulundugu yoniinde oldugu soylenebilir.
Etkileyicilerin marka tanitiminda veya pazarlamasinda etkili oldugunu diisiinme
durumunun sosyo-demografik Ozellikler baglaminda gostermis oldugu
farklilasma incelendiginde ise, sadece cinsiyet (X?=5,15; s.d.= 1; p<,05) bakimindan
anlaml bir farklilasmanin bulundugu, buna karsin yas (X?=,57; s.d.= 2; p>,05) ve
aylik ortalama harcama (X?= 3,28, s.d.= 3; p> ,05) yoniinden anlamli bir
farklilasmanin ortaya ¢ikmadig goriilmektedir.

Tablo 5’te yer verilen analiz sonuglar1 baglaminda farklilasma durumu ele
alindiginda, kadinlarin %89,2’si ve erkeklerin %81,9'u etkileyicilerin marka
taniiminda veya pazarlamasinda etkili oldugunu diisiiniirken, yine kadinlarin
%10,8'1 ve erkeklerin %18,1'i bu goriisii paylasmamaktadir. Buradan da
anlagilacag tizere, kadinlar erkeklere nazaran etkileyicilerin marka tanitiminda
veya pazarlamasinda etkili oldugunu daha fazla diisiinmektedir.

Tablo 5: Etkileyicilerin Marka Tanitiminda veya Pazarlamasinda Etkili Oldugunu
Diisiinme Durumunun Sosyo-Demografik Ozellikler Agisindan Sergiledigi Farklilagma

o =

2 z
Cinsiyet X?=5,15; 5.d.=1; p<,05
Kadin 89,2 10,8
Erkek 81,9 18,1
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3.2.8. Etkileyicilerin Tanitimlar1 Sayesinde Son Bir Yil i¢erisinde Satin Alinan
Marka Sayisi

Etkileyicilerin tanitimlar1 sayesinde son bir yil igerisinde satin alman marka sayisi
ortaya konulmak istendiginde, katilimcilarin %52,2’si hi¢ marka satin almadigin
belirtirken, %36,4'1i 1-3 aras1 ve %11,4’ti 4 ve {lizeri marka satin aldigmni ifade
etmektedir. Bu baglamda, etkileyicilerin tamitimlarinin satin alma davranist
tizerinde bir etkisinin oldugu ¢ikariminda bulunmak miimkiindiir.

Etkileyicilerin tamitimlari sayesinde son bir yil igerisinde satin alman marka
sayisinin sosyo-demografik 6zellikler dogrultusunda sergiledigi farklilasma ele
alindiginda ise, yalmizca cinsiyet (X?= 30,03; s.d.= 2; p<,001) agisindan anlaml bir
farklilasmanin oldugu, bununla birlikte yas (X?= 2,52; s.d.= 4; p> ,05) ve ayhk
ortalama harcama (X%= 6,93; s.d.= 6; p> ,05) agisindan anlamli bir farklilasmanin
bulunmadig1 anlasilmaktadir.

Tablo 6’daki verilerden yola ¢ikarak farklilasma durumu ortaya konmak
istendiginde, kadinlarin %43t ve erkeklerin %61,4'ti etkileyicilerin tanitimlari
sayesinde son bir yil igerisinde hi¢ marka satin almazken, kadilarin %38,6's1 ve
erkeklerin %34,1’i 1-3 arasy, yine kadinlarin %18,3'1i ve erkeklerin %4,4'1i 4 ve tizeri
marka satin aldigini dile getirmektedir. Bu veriler minvalinde, etkileyicilerin
tanitimlariin kadinlarin satin alma davraniglar: tizerindeki tesiri erkeklere gore

daha fazladir.

Tablo 6: Etkileyicilerin Tanitimlar1 Sayesinde Son Bir Yil Igerisinde Satin Alinan

Marka Sayisiin Sosyo-Demografik Ozellikler Acgisindan Sergiledigi Farklilasma

sz | 3
B - S
TE o 2
< i <

Cinsiyet X?=30,03; s.d.=2; p<,001
Kadin 43 38,6 18,3
Erkek 61,4 34,1 4,4
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3.3. Etkileyicilerde Aranan Kriterlere iligkin Goriisler

Bu bashk altinda etkileyicilerde aranan kriterler ve bu kriterlerin sosyo-
demografik 6zellikler agisindan sergiledigi farklilasma ele alinmaktadar.

3.3.1. Etkileyicilerde Aranan Kriterler

Sosyal medya ortaminda tiiketicilerin/takipgilerin, etkileyicilerde aradiklar:
kriterlere iliskin temel degiskenleri saptamak ve galismanin teorik gergevesinde
ortaya konan bilgilerle alan arastirmasmndan elde edilen sonuglarin ne diizeyde
ortiistiiglinii tespit etmek maksadiyla, “kesinlikle katilmiyorum”dan, “kesinlikle
katiliyorum”a dogru siralanan 5'li Likert skalasiyla hazirlanmis 13 yargiya (item)
verilen cevaplar baglaminda faktor analizi gergeklestirilmis, faktor analizi
neticesinde ¢alismanin teorik ¢ergevesiyle de benzerlik arz eden 3 faktor grubunun
ele alinabildigi gozlenmistir. Tablo 7’de betimlenen verilerden de fark edilecegi
uzere, bu faktorlerden birincisi “Tarza iligkin Kriterler Faktorii”, ikincisi “Fiziki
Goriiniige Iliskin Kriterler Faktorii” ve {iciinciisii “Yetkinlige Iliskin Kriterler
Faktorii” olarak adlandirilmigtir. Faktor gruplarinin  smiflandirilmasi  ve
degerlendirilmesi siireglerinde varimax rotasyonlu tablo dikkate alinmistir. Faktor
analizine sokulan maddelerin giivenirlik katsayisi (Cronbach’s o= ,722) genel
olarak yiiksek bulunmustur. Faktorlerin her birinin giivenirlik katsayisinin ise,
birinci faktor igin (,732), ikinci faktor icin (,618) ve {igiincii faktor i¢in (,503) gibi
uygun degerler aldig1 goriilmiistiir.

Faktor analizi sonucunda birinci faktorii agiklayan toplam 4 madde tespit
edilmistir. Bunlar; “Etkileyicilerin Eglenceli Olmasi Benim Ig¢in Onemlidir”,
“Etkileyicilerin Diiriist ve Samimi Olmasi Benim Igin Onemlidir”, “Etkileyicilerin
Jest ve Mimikleri Benim Icin Onemlidir” ve “Etkileyicilerin Cektigi Videolarin
Icerigi Benim I¢in Onemlidir” ifadelerine yer veren maddelerdir. Bu maddeler
etkileyicilerin tiiketicilere/takipcilerine yonelik tanitim materyallerini hazirlayis
ve sunus bicimlerine odaklanan, her etkileyicinin benimsedigi {slup
dogrultusunda farklilasabilen ve yaptig1 tanitimi kendine 6zgii hale getiren ve

dolayisiyla da onun tarzini yansitan ifadeler oldugu icin bu faktér “Tarza Iliskin
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Kriterler Faktorii” olarak isimlendirilmistir ve toplam varyansin %?22,87’sini
aciklamaktadir.

Calismada ikinci faktorii agiklayan 3 madde saptanmistir. Bunlar; “Etkileyicilerin
Fiziksel Olarak Cekici Olmasi Benim Icin Onemlidir”, “Etkileyicilerin Giydikleri
Kiyafetler Benim Igin Onemlidir” ve “Etkileyicilerin Cinsiyeti Benim Igin
Onemlidir” ifadelerini iceren maddelerdir. ifadelerden de fark edilecegi iizere,
ilgili maddeler etkileyicilerin dis goriiniisii {izerine odaklanan, ozellikle ilk
izlenimler {izerinde etkisi bulunan fiziki ozelliklere vurgu yapan yargilar
icermektedir. Bundan otiirii de s6z konusu faktér “Fiziki Goriintise Iligkin
Kriterler Faktorii” olarak adlandirilmistir ve toplam varyansin %18,13"linii
aciklamaktadir.

Uglincii faktdrii ortaya koyan 3 madde s6z konusudur. Bunlar; “Etkileyicilerin
Etkileyici Tanitim veya Reklam Yapmas: Benim Icin Onemlidir”, “Etkileyicilerin
Marka Ile Uyumu Benim Icin Onemlidir”, “Etkileyicilerin Profesyonel Cekim
Yapmast Benim Igin Onemlidir” ifadelerinin yer aldig1 maddelerdir. ifadelerden
de anlasilacag: gibi, burada dogrudan yapilan isin kalitesine etki eden, tanitimi
gerceklestiren etkileyicinin sahip oldugu beceri, yetenek ve profesyonellik
diizeyine odaklanan konular iizerine yogunlasilmaktadir. Bundan dolay1 da bu
faktor ”Yetkinlige Iliskin Kriterler Faktorii” olarak kavramsallastirilmistir ve

toplam varyansm %16,49"unu aciklamaktadir.
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Tablo 7: Etkileyicilerde Aranan Kriterler

Etkileyicilerde Aranan Kriterler
A.O. S.D. 1 2 3

Tarza iliskin Kriterler
Etkileyicilerin Eglenceli Olmas1 Benim 1gin 4,19 1,02 778
Onemlidir
Etkileyicilerin Diiriist ve Samimi Olmasi Benim 1gin 4,22 1,09 ,738
Onemlidir
Etkileyicilerin Jest ve Mimikleri Benim 1§in 4,11 1,00 ,725
Onemlidir
Etkileyicilerin Cektigi Videolarin Igerigi Benim Igin 400 | 1,08 | ,643
Onemlidir
Fiziki Gériiniise iliskin Kriterler
Etkileyicilerin Fiziksel Olarak Cekici Olmas: Benim 3,08 1,37 ,757
Icin Onemlidir
Etkileyicilerin Giydikleri Kiyafetler Benim igin 3,36 1,27 ,698
Onemlidir
Etkileyicilerin Cinsiyeti Benim Igin Onemlidir 2,10 | 1,27 ,688
Yetkinlige iliskin Kriterler
Etkileyicilerin Etkileyici Tanitim veya Reklam 3,10 1,25 ,767
Yapmasi Benim Igin Onemlidir
Etkileyicilerin Marka ile Uyumu Benim Icin 2,94 1,30 ,744
Onemlidir
Etkileyicilerin Profesyonel Cekim Yapmasi Benim 3,42 1,32 ,468
Icin Onemlidir
Ozdeger (Eigenvalue) 2,28 1,81 1,65
Aciklanan varyans 22,87 | 18,13 | 16,49
Toplam agiklanan varyans 57,50
Cronbach’s alpha | ,732 | ,618 | ,503
Cronbach’s alpha ,722
KMO measure of sampling adequacy ,757

Bartlett’s test of sphericity

X2=3897s.d=45 p<,001

Etkileyicilerde aranan kriterlere iliskin faktorler arasindaki iliskinin yoniinii ve
diizeyini tespit etmek amaciyla gerceklestirilen korelasyon analizi sonuglari Tablo
8 baglaminda degerlendirildiginde, tarza iligkin kriterler, fiziki goriiniise iliskin
kriterler ve yetkinlige iliskin kriterler arasinda pozitif yonde, zayif ve istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulundugu goriilmektedir. Buradan yola c¢ikarak,
etkileyicilerde aranan kriterler arasinda zayif da olsa bir etkilesim oldugunu, tarza,

fiziki gortintise ve yetkinlige iliskin kriterlerin tiimiiniin etkilesimsel bir bicimde

etkileyicilerde bulunmasinin énemsendigini ifade etmek miimkiindyir.
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Tablo 8: Etkileyicilerde Aranan Kriterlere iliskin Faktorler Arasindaki fligki

Tarza iliskin Fiziki Gortintise Yetkinlige Iliskin
Kriterler Iliskin Kriterler Kriterler
Tarza Iliskin Kriterler 1 ,227* ,314*
Fiziki Goriiniise Iligkin Kriterler 1 ,331%
Yetkinlige Tliskin Kriterler 1

Not: *p<,001

3.3.2. Etkileyicilerde Aranan Kriterlerin Sosyo-Demografik Ozellikler
Agisindan Sergiledigi Farklilasma

Etkileyicilerde aranan kriterlerin sosyo-demografik 6zellikler agisindan sergiledigi
farklilasma durumu Tablo 9'da yer alan veriler referans alinarak incelendiginde;
Tarza iliskin kriterlerin cinsiyet (t= 3,05; df= 467; p<,005) ve yas (F= 3,36; df= 2; p<
,05) yoniinden anlaml bir farklilasma gosterirken; aylik ortalama harcama (F=
1,72; df= 3; p> ,05) agisindan anlamli bir farkhlasma ortaya koymadig:
gozlenmektedir. Farklilasma durumu ¢oklu karsilagtirma tablolar1 dogrultusunda
degerlendirildiginde, 19-20 yas araliginda bulunanlarla 23-24 yas araliginda yer
alanlar (,238) arasinda anlaml bir farklilasma gozlenmektedir. Buna gore, kadinlar
(A.O.=4,22) erkeklere (A.O.= 4,01) kiyasla; 19-20 yas araliginda bulunanlar (A.O.=
4,21) 23-24 yas araliginda yer alanlara (A.O.= 3,97) kiyasla etkileyicilerde tarza
iligkin kriterleri daha fazla aramaktadir.

Fiziki gortiniige iliskin kriterlerin sadece aylik ortalama harcama (F= 3,90; df= 3; p<
,05) bakimindan anlamli bir farklilasma sergilerken; cinsiyet (t=-,42; df=469; p>,05)
ve yas (F= ,35; df= 2; p> ,05) yoniinden anlamli bir farklilasma gostermedigi
anlagilmaktadir. Mevcut farklilasma durumuna coklu karsilagtirma tablolar:
dogrultusunda bakildiginda, 1501 TL ve fizeri aylik ortalama harcamasi
bulunanlarla 501-1000 TL aras1 aylik ortalama harcama yapanlar (,327) ve 1001-
1500 TL aras1 aylik ortalama harcama gergeklestirenler (,395) arasinda anlaml bir
farklilasma oldugu fark edilmektedir. Bu minvalde, aylik ortalama harcamasi 1501

ve lizeri olanlar (A.O.= 3,11) 1001-1500 TL arasi olanlara (A.O.= 2,72) ve 501-1000
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TL arasi olanlara (A.O.= 2,79) nazaran etkileyicilerde fiziki goriiniise iliskin
kriterlere daha fazla dikkat etmektedir.

Yetkinlige iliskin kriterlerin yalnizca cinsiyet (t= 3,53; df= 498; p<,001) agisindan
anlamli bir farklilasma igerisine girerken; yas (F=,08; df=2; p>,05) ve aylik ortalama
harcama (F=,82; df= 3; p> ,05) bakimindan bdyle bir farklilasmanin séz konusu
olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, kadinlar (A.O.= 3,29) erkeklere
(A.O.= 3,00) gore etkileyicilerde yetkinlige iligkin kriterlere daha fazla hassasiyet

gostermektedir.

Tablo 9: Etkileyicilerde Aranan Kriterlerin Sosyo-Demografik Ozellikler Acisindan
Sergiledigi Farklilasma

Betimleyici Istatistikler
N ‘ A.O. ‘ S.D. Analizler
Cinsiyet t- testi
Kadin 251 4,22 ,68 t=3,05
Tarza Erkek 249 4,01 ,87 df= 467 p<,005
Iliskin | vas ANOVA
Kriterler | 1920 Yag Aras 199 | 421 72 F=3,36
21-22 Yas Arasi 188 4,10 78 df=2
23-24 Yas Arasi 113 3,97 ,88 p<,05
Fiziki Aylik Ortalama Harcama ANOVA
Goriiniise | 500 TL ve Asagist 40 2,67 ,96 F=3,90
fliskin | 501-1000 TL Arast 200 | 2,79 91 df=3
Kriterler | 1001-1500 TL Arast 162 2,72 1,03 p<.,05
1501 TL ve Uzeri 98 3,11 1,02
Yetkinlige | Cinsiyet t- testi
iliskin Kadin 251 3,29 ,91 t=3,53
Kriterler Erkek 249 3,00 91 df= 498 p<,001

3.4. Etkileyicilerin Takip Edilme Nedenlerine iliskin Goriisler

Bu baslik altinda etkileyicilerin takip edilme nedenleri ve s6z konusu nedenlerin
sosyo-demografik  Ozellikler ~baglaminda ortaya koydugu farklilasma
betimlenmektedir.

3.4.1. Etkileyicilerin Takip Edilme Nedenleri

Sosyal medya ortaminda etkileyicilerin takip edilme nedenlerini temsil eden temel

degiskenlerin saptanmas: ve c¢alismanin teorik altyapisinda ortaya konulan

998



999

Dijital Cagin Bir Pazarlama ve Marka Iletisim Arac1 Olarak Etkileyiciler: Kanaatler, ...

goriiglerle ulasilan sonuclarin Ortiisme diizeyini ortaya koymak amaciyla
“kesinlikle katilmiyorum” ile “kesinlikle katiliyorum” arasinda derecelendirilen
51i Likert sikalasi kullanilarak diizenlenen 23 yargiya (item) verilen cevaplar
dogrultusunda faktor analizi yapilmis, faktor analizi sonucunda calismanin teorik
altyapisiyla da uyum gosteren 4 faktor grubunun ortaya ¢ikabildigi goriilmiistiir.
Tablo 10’dan da anlasilacag tizere, bu faktorlerden birincisi “Bilgi Edinme Temelli
Nedenler Faktorii”, ikincisi “Hosga Vakit Gecirme Temelli Nedenler Faktorii”,
tiglinciisti “Bireysel Tatmin Temelli Nedenler Faktorii” ve dordiinciisii “Etkilesim
Temelli Nedenler Faktorii” olarak adlandirilmistir. Faktor gruplarmin
smiflandirilmasinda ve degerlendirilmesinde varimax rotasyonlu tablo esas
alinmugtir. Faktor analizine dahil edilen maddelerin giivenirlik katsayisi
(Cronbach’s a=,893) hayli yiiksek bulunmustur. Faktorlerin her birinin giivenirlik
katsayisina bakildiginda ise, birinci faktor igin (,822), ikinci faktor igin (,786),
tiglinci faktor igin (,757) ve dordiincti faktor igin (,629) gibi yine yiiksek degerlere
sahip oldugu goriilmiistiir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda birinci faktorii agiklayan toplam 7
madde tespit edilmistir. Bunlar; “Tecriibe Sahibi Olabiliyorum”, “Etkinliklerden
Haberdar Oluyorum”, ”Uriin/Marka Tamtimlarindan Haberdar Oluyorum”,
“Yeni Seyler Ogrenebiliyorum”, “Sira Disi Seyler Gérmek Hosuma Gidiyor”,
“Ilgimi Ceken Seyleri Gérmek Hosuma Gidiyor” ve “Kendimi Egitmek ve Zamana
Uyum Saglamak Istiyorum” ifadelerinin bulundugu maddelerdir. Maddeler
birlikte  degerlendirildiginde,  tiiketicilerin/takipgilerin =~ herhangi  bir
tirline/markaya, etkinlige, yenilige ve farkliliga iliskin bilgi ve tecriibe sahibi
olmasi, yasadig1 birtakim oOgrenme siireglerinin ardindan bilgi dagarcigim
gelistirmesi tizerine odaklanan maddeler oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle bu
faktor “Bilgi Edinme Temelli Nedenler Faktorii” olarak isimlendirilmistir ve
toplam varyansm %16,39" unu agiklamaktadar.

Calismada ikinci faktorii agiklayan 5 madde saptanmistir. Bunlar; “Ozellikle

Canim Sikildiginda Zaman Gegcirmemi Sagliyor”, “Bazen Yapacak Daha Iyi Bir
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Seyim Olmayabiliyor”, “Zaman Gegirmek Istedigimde Bana Bir Seyler Katiyor” ve
“Boylece Giinliik Hayatin Stresinden Uzaklasabiliyorum” ile ilgili maddelerdir.
Bahse konu olan maddeler, tiiketicilerin/takipgilerin rasyonel bir tutum takinarak
alacaklar1 kararlara zemin tegkil edecek bilgileri edinmekten ziyade, gilindelik
yasamin sikintilarindan kurtulmak, bos zaman1 degerlendirmek ve pozitif ruh
haline biriinmek gibi hosca vakit gegirme temelli davranislar {izerine
yogunlasmaktadir. Bundan 6tiirti de bu faktér “Hosga Vakit Gegirme Temelli
Nedenler Faktorii” olarak adlandirilmistir ve toplam varyansin %15,07’sini
aciklamaktadir.

Uclincii faktorii ortaya koyan 5 madde séz konusudur. Bunlar; “Hos ve Havali”,
“"Mutlu Oluyorum”, “Eglenceli Buluyorum”, “Yapilmasi Gereken Bir Sey
Oldugunu Diisiinliyorum” ve “Beni Rahatlatiyor” ifadelerinin yer aldig:
maddelerdir. Ifadelerden de anlasilacagi gibi bu maddeler, tiiketiciler/takipciler
icin bireysel hazz1 6n plana ¢cikarmakta, bireyin eglenme, mutlu olma ve rahatlama
gibi tatmin yasamasima doniik vurgularda bulunmaktadir. Buradan hareketle bu
faktor “Bireysel Tatmin Temelli Nedenler Faktorii” olarak kavramsallastirilmigtir
ve toplam varyansin %13,11’ini agiklamaktadir.

Dordiincti faktor 4 madde ile ortaya konulmaktadir. Bunlar; “Bazen Konusacak ya
da Birlikte Bir Seyler Yapacak Birilerini Bulamiyorum”, “Kendimi Daha Az Yalniz
Hissetmemi Sagliyor”, “Ben de Etkileyici Olmak Istiyorum” ve “Karst Cins
Etkileyiciler Beni Etkiliyor” yargilarmi barindiran maddelerdir. S6z konusu
maddeler, tiiketicilerin/takipgilerin yalnizlik hissinden yola ¢ikarak etkileyiciler ile
gerceklesen iletisimi ve etkilesimi odagina alan maddeler olmalar1 hasebiyle, bu
faktor “Etkilesim Temelli Nedenler Faktorii” olarak ifadelestirilmistir ve toplam

varyansin %11,02’sini agiklamaktadir.
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Tablo 10: Etkileyicilerin Takip Edilme Nedenleri

Etkileyicilerin Takip Edilme Nedenleri
A.O. S.D. 1 2 3 4

Bilgi Edinme Temelli Nedenler
Tecriibe Sahibi Olabiliyorum 3,95 1,00 ,763
Etkinliklerden Haberdar Oluyorum 3,79 1,02 ,732
Uriin/Marka Tanitimlarindan Haberdar 3,58 1,16 ,646
Oluyorum
Yeni Seyler Ogrenebiliyorum 3,88 1,01 ,643
Sira Dis1 Seyler Gormek Hosuma Gidiyor | 4,12 ,94 ,607
Hgimi Ceken Seyleri Gormek Hosuma 4,15 91 ,594
Gidiyor
Kendimi Egitmek ve Zamana Uyum 3,30 1,21 ,454
Saglamak 1stiyorum
Hosca Vakit Gecirme Temelli Nedenler
Ozellikle Canim Sikildiginda Zaman 3,95 1,07 ,752
Gegirmemi Sagliyor
Bazen Yapacak Daha iyi Bir Seyim 3,42 1,21 ,625
Olmayabiliyor
Zaman Gegirmek istedigimde Bana Bir 3,69 1,07 ,600
Seyler Katiyor
Boylece Giinlitk Hayatin Stresinden 3,48 1,18 ,561
Uzaklagabiliyorum
Negatif Ruh Halimi Pozitif Ruh Haline 3,46 1,13 ,497
Dontistiiriiyor
Bireysel Tatmin Temelli Nedenler
Hos ve Havali 3,69 1,09 ,737
Mutlu Oluyorum 3,71 1,08 ,678
Eglenceli Buluyorum 4,20 ,89 ,640
Yapilmas: Gereken Bir Sey Oldugunu 3,05 1,17 ,542
Diigiiniiyorum
Beni Rahatlatiyor 3,20 1,17 ,454
Etkilesim Temelli Nedenler
Bazen Konusacak ya da Birlikte Bir 2,65 1,37 ,762
Seyler Yapacak Birilerini Bulamiyorum
Kendimi Daha Az Yalniz Hissetmemi 2,64 1,28 ,741
Saglhiyor
Ben de Etkileyici Olmak istiyorum 2,46 1,43 ,584
Kars: Cins Etkileyiciler Beni Etkiliyor 2,51 1,29 ,423
Ozdeger (Eigenvalue) 3,44 3,16 2,75 2,31
Aciklanan varyans 16,39 15,07 13,11 11,02
Toplam agiklanan varyans 55,61
Cronbach’s alpha | | ,822 | ,786 | ,757 | ,629
Cronbach’s alpha ,893
KMO measure of sampling adequacy ,903
Bartlett’s test of sphericity X2=3471s.d=210 p<,001

Etkileyicilerin takip edilme nedenlerine iliskin faktorler arasindaki iliskinin

yoniinii ve siddetini ortaya koymak tizere gergeklestirilen korelasyon analizinden

1001



Selcuk fletisim, 2019, 12 (2): 969-1011

elde edilen sonuglar Tablo 11 referans alinarak incelendiginde, hosca vakit gegirme
temelli nedenler ile bireysel tatmin temelli nedenler ve bilgi edinme temelli
nedenler arasinda pozitif yonde, gliclii ve istatistiksel olarak anlaml bir iligki
varken; bilgi edinme temelli nedenlerle bireysel tatmin temelli nedenler ve hosca
vakit gecirme temelli nedenlerle etkilesim temelli nedenler arasinda pozitif yonde,
orta diizeyde ve istatistiksel olarak anlamh bir iliski bulunmakta; buna karsin
etkilesim temelli nedenlerle bilgi edinme temelli nedenler ve bireysel tatmin
temelli nedenler arasinda pozitif yonde, zayif ve istatistiksel olarak anlaml bir
iliski s0z konusu olmaktadir. Bu verilerden yola ¢ikarak, etkileyicilerin takip
edilme nedenleri arasinda farkli diizeylerde de olsa bir etkilesim oldugunu, bu
baglamda da, bilgi edinme, hosca vakit gecirme, bireysel tatmin ve etkilesim
temelli nedenlerin hepsinin etkilesimsel bicimde biraradali§1 neticesinde
etkileyicilerin takip edildigini belirtmek miimkiindiir.

Tablo 11: Etkileyicilerin Takip Edilme Nedenlerine [liskin Faktorler Arasindaki fligki

Bilgi Hosca Vakit Bireysel Tatmin Etkilesim
Edinme Gegirme Temelli Temelli
Temelli Temelli Nedenler Nedenler
Nedenler Nedenler
Bilgi Edinme Temelli 1 ,609% ,579* ,359*
Nedenler
Hosca Vakit Gegirme 1 ,637% A21%
Temelli Nedenler
Bireysel Tatmin Temelli 1 ,359%
Nedenler
Etkilesim Temelli Nedenler 1

Not: *p<,001

3.4.2. Etkileyicilerin Takip Edilme Nedenlerinin Sosyo-Demografik Ozellikler
Agisindan Sergiledigi Farklilasma

Etkileyicilerin takip edilme nedenlerinin sosyo-demografik ozellikler acisindan
sergilemis oldugu farklilasma degerlendirildiginde;

Bilgi edinme temelli nedenlerin sadece cinsiyet (= 2,89; df= 498; p<,005) agisindan
anlamli bir farklilasma igeresine girdigi, bunun disinda yas (F= 1,66, df= 2; p>,05)
ve aylik ortalama harcama (F=,75; df= 3; p> ,05) agisindan anlamli herhangi bir

farklilasmanin olmadig1 gozlenmektedir. Tablo 12’den de anlagilacag: tizere,
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kadimnlar (A.O.= 3,89) erkeklere (A.O.= 3,71) nazaran etkileyicileri bilgi edinme
temelli nedenlerle daha cok takip etmektedir.

Hosca vakit gecirme temelli nedenlerin cinsiyet (t=,07; df=498; p>,05), yas (F=1,09;
df=2; p>,05) ve aylik ortalama harcama (F=,60; df= 3; p>,05) bakimmdan sergilemis
oldugu herhangi bir farklilasma bulunmamaktadar.

Bireysel tatmin temelli nedenlerin cinsiyet (t=,26; df=498; p>,05), yas (F=,63; df= 2;
p> ,05) ve aylik ortalama harcama (F= 2,02; df= 3; p> ,05) yoniinden gosterdigi
herhangi bir farklilasma s6z konusu degildir.

Etkilesim temelli nedenlerin cinsiyet (t= -,24; df= 498; p>,05), yas (F=1,61; df= 2; p>
,05) ve aylik ortalama harcama (F=,69; df= 3; p>,05) baglaminda ortaya koymus
oldugu herhangi bir farklilasmaya rastlanamamaktadir.

Tablo 12: Etkileyicilerin Takip Edilme Nedenlerinin Cinsiyet A¢isindan Sergiledigi

Farklilasma
Betimleyici Istatistikler
Bilgi N [ ao. [ sb. Analiz
Edinme
Temelli Cinsiyet t- testi
Nedenler | Kadin 251 3,89 71 t=2,89
Erkek 249 3,71 72 df= 498 p<,005

Sonug ve Degerlendirme

Bilgi toplumuna gegis siireciyle ortaya ¢ikan dijitallesme ve beraberinde getirdigi
koklii nitelikteki degisim ve doniisiim, hem toplumlar1 hem de toplumsal yap1
icerisinde yer alan unsurlar olan bireyleri ve kurumsal yapilar1 yeni olusumlarla
kars1 karsiya getirmistir. Dijital ¢agin dogasmin bir sonucu olan s6z konusu
yenilikler, 6nceki donemlerin yap: ve aligkanliklarinin ¢ok 6tesinde, kimi zaman
onlar1 ters yliz edebilecek diizeyde ve oldukg¢a hizli yayilan bir karakter
tasimaktadir. Kendine 6zgii bir diizeni ve isleyisi bulunan bu yeni ¢aga ayak
uydurabilmek icin biitiinciil bir yaklasim sergilenmesi, birbiriyle girift iligkiler
igerisinde olan gelismelerin &ziiniin iyi kavranmasi gerekmektedir. Istenen

faydayi elde edebilmek ancak bu sekilde miimkiindiir.
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Dijital cagin kurumsal yapilar igcin getirmis oldugu yeniliklerden birisi ise,
pazarlama ve marka iletisimi alaninda ortaya cikan etkileyiciler ve etkileyici kisi
pazarlamasidir. Tiiketicilerin/takipgilerin ilgilendigi {riine iliskin goriislerini
belirterek onlarin satin olma davraniglarina yon veren kisilerin varlig1 kurumsal
yapilar tarafindan kesfedilmekte ge¢ kalinmamistir. Rasyonel varliklar olan
kuruluslar, ilgili kisilerden pazarlama ve marka iletisimi siireglerinde
yararlanmaya baglamislar ve bunun sonucunda da islevsel kullanilabilecek yeni
bir enstriiman olan etkileyiciler ortaya ¢ikmistir. Esasinda hem kurumlar hem de
tikketici konumundaki bireyler icin Onemli yarar potansiyelleri tasiyan
etkileyicileri ¢ok farkli boyutlariyla ele almak miimkiindiir. Bu calismada,
etkileyicilere tiiketiciler/takipgiler acisindan yaklasilmis, onlara iliskin genel
kanaatler, aranilan kriterler ve takip nedenleri, Siileyman Demirel Universitesi
ogrencileri tizerinde gergeklestirilen alan arastirmasindan elde edilen bulgular
ozelinde asagidaki sekilde 6zetlenmistir:

Katilimailarin  yaridan fazlasi {igiin iizerinde etkileyici takip etmekte;
etkileyicilerin sosyal medya ortamlar igerisinde yogunlukla ilk olarak takip
edilmeye baslandig1 yer Instagram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinlarda
bariz bir bigimde goriilen bu durumdan farkli olarak erkekler Instagram’in yani
sira diger sosyal medya ortamlarindan da etkileyici takibine baglamaktadir.
Instagram, aylik ortalama harama itibariyle tiim gruplarda etkileyicilerin ilk
olarak takip edilmeye baslandigl sosyal medya ortami olarak ¢ok on plana
¢ikmakla beraber; harcama miktarinda yasanan artisla Instagram, Twitter ve diger
sosyal medya ortamlarinin bu 6zelliginde bir artis, Facebook’ta ise bir diisiis
meydana gelmektedir.

Etkileyicilerin yerli ya da yabanci olmasi ¢ok fazla dnemsenmemektedir. Bu
kisilerin en fazla sanat-eglence, kiyafet, kisisel bakim-kozmetik ve truzim-seyahat
alanlarindaki tanitimlari tesirli olurken; en az anne-cocuk ve saghk alanlarindaki
tanitimlar1 etki uyandirmaktadir. Kiyafet, kisisel bakim-kozmetik, aksesuar,

turizm-seyahat ve anne-cocuk alaninda kadinlar etkileyicilerin tanitimlarinin
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tesirinde daha fazla kalirken; elektronik aletler, spor malzemeleri ve yukarida
bahsi gegen kategoriler disinda kalan diger alanlarda erkekler s6z konusu etkiyi
daha fazla hissetmektedir. Ayrica, yas ilerledikge etkileyicilerin kiyafet ve
aksesuar alanindaki tanitimlarmin tesiri azalmakta; aylik ortalama harcamasi 501-
1000 TL arasinda bulunanlar ile 1001-1500 TL arasinda bulunanlar, 1501 TL ve
tizerinde olanlar ile 500 TL ve asagisinda olanlara kiyasla etkileyicilerin sanat-
eglence alanindaki tanitimlarinin tesiri altinda daha fazla kalmaktadir.
Etkileyicilerin yerinde olmak konusunda yar1 yariya bir goriis ayrihig
bulunmakta, geneli kapsayan bir isteklilik durumu s6z konusu olmamaktadir.
Yas, bu noktada belirleyici rol tistlenmekte, yas ilerledikge etkileyicilerin yerinde
olmayi isteme durumunda bir azalma meydana gelmektedir. Bununla birlikte, bir
markayr satin  almadan Once etkileyicilerin  tamitim  videolarinin
izlenmesinde/izlenmemesinde daha ¢ok ilgili {iriin belirleyici olmakta ve kadinlar
bu siirecte etkileyicilerin tanitim videolarini daha fazla izlemektedir. Yaygin
kanaat etkileyicilerin marka tanitiminda veya pazarlamasinda etkisinin oldugu
yoniindedir ve bu kanaati kadinlar daha fazla tasimaktadir. Ayrica, etkileyicilerin
tamitimlar1 satin alma davranisi tizerinde bir etkiye sahiptir ve etkileyicilerin
tanitimlarinin kadinlarin satin alma davranislari tizerindeki tesiri daha fazladir.
Sosyal medya ortaminda tiiketicilerin/takipgilerin etkileyicilerde aradiklari
kriterler, tarza iliskin kriterler, fiziki goriintise iliskin kriterler ve yetkinlige iliskin
kriterler olmak {izere {i¢ bashk altinda toplanmaktadir. Etkileyicilerde aranan
kriterler arasinda zayif da olsa bir etkilesim vardir. Bunun yani sira, kadinlar
erkeklere kiyasla, 19-20 yas araliginda bulunanlar 23-24 yas araliginda yer alanlara
kiyasla etkileyicilerde tarza iligkin kriterleri daha fazla ararken; aylik ortalama
harcamas1 1501 TL ve iizeri olanlar 1001-1500 TL arasi olanlara ve 501-1000 TL
arasl olanlara nazaran etkileyicilerde fiziki goriiniise iliskin kriterlere daha fazla
dikkat etmekte ve son olarak da kadinlar erkeklere gore etkileyicilerde yetkinlige

iliskin kriterlere daha fazla hassasiyet gostermektedir.
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Sosyal medya ortaminda etkileyicilerin takip edilme nedenleri, bilgi edinme
temelli nedenler, hosga vakit gegirme temelli nedenler, bireysel tatmin temelli
nedenler ve etkilesim temelli nedenler olmak iizere 4 boyutta karsimiza
¢ikmaktadir. Etkileyicilerin takip edilme nedenleri arasinda farkli diizeylerde de
olsa bir etkilesim vardir. Ayrica, kadinlar erkeklere nazaran etkileyicileri bilgi
edinme temelli nedenlerle daha ¢ok takip etmektedir.

Aragtirma bulgular1 dogrultusunda, sosyal medya ortamlarmnin etkilesimli
dogasiyla ortaya cikan etkileyiciler, dijital cagin bir pazarlama ve marka iletisin
araci olarak 6nemli bir islev {istlenmektedir. Tiiketicilerin kanaatleri tizerinde etki
potansiyeli bulunan bu kisilerin kurumsal yapilar tarafindan goérmezden
gelinmesi pek miimkiin goziikmemekle birlikte, rasyonel bir davranig tarzi da
olmayacaktir. Ancak kurumlar, pazarlama ve marka iletisim stireclerine bu kisileri
dahil ederken, tiiketici profillerini, irtinlerini, bu kisilerde ne tiir kriterler
arayacaklarini en ince ayrintisina kadar hesap etmeli, takinacaklar: tavirlar1 ve

atacaklar1 adimlar: bu minvalde degerlendirmelidir.
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