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OZET

Giiniimiizde rekabetin ve tiriin ¢esitliliginin artmasi, isletmeler igin, tiiketici
ve onun sergiledigi davramslart daha da onemli hale getirmistir. Tiiketici,
bu davranislarinda cesitli kisi ve faktorlerden etkilenmektedir. Aile, arkadas
cevresi ve fikir liderleri bu etkileyicilerin basinda gelmektedir. Son
zamanlarda sosyal medya platformlarmn kullanimimin ve etkileyiciliginin
artmasi, tiketici davramglarinda bir fikir lideri olarak influencerlart on
plana ¢ikarmigtir.  Influencerlar;, mal, hizmet ya da fikirlerle ilgili
deneyimlerini  tiketicilerle  paylasip  onlari  etkileyebilmektedirler.
Calismada 500 kisiye kolayda oOrnekleme yéntemiyle online anket
uygulanmis ve toplanan veriler analiz edilmistir. Calismanin amaci, tiiketici
davramisinda influencerlarin tiiketiciler tarafindan bir fikir lideri olarak
goriiliip goriilmedigini tespit etmektir. Calismada sosyal medya kullanicist
olan tiiketicilerin influencerlar bir fikir lideri olarak gérdiikleri ve bunun
tiiketicilerin yas, egitim, cinsiyet, gelir diizeyi gibi demografik ozelliklerine
gore farklilastigi sonucuna ulagilmigtir.

ABSTRACT

At the present time, the increasing of competition and product range make
consumers and their behaviours more important for businesses. The
consumer is influenced by a variety of individuals and factors, primarily
family, circle of friends, and opinion leaders in his or her behaviors.
Recently, the increase in the use and impressiveness of social media
platforms has brought influencers to the fore as opinion leaders in consumer
behavior. Influencers able to affect consumers by sharing own experiences
about goods, services and ideas. In this study, online survey was conducted
to 500 participants with convenience sampling method and the collected
data was analyzed. The aim of the study is to determine whether influencers
are seen as opinion leaders by consumers in consumer behavior. In this
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study, it is extrapolated that consumers who are social media users consider
influencers as an opinion leader and this consideration differs according to
consumers demographic characteristics such as age, education, gender and
income level.

1.GIRIS

Gelisen teknoloji, insanlarin sosyallesme g¢abalart ve mecralardaki artis hayatimiza yeni
kavramlarin girmesine neden olmaktadir. Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin neler oldugunu
bilmek isletmeler icin mal ya da hizmetlerini pazarlamak bakimindan c¢ok Onemlidir.
Isletmeler tutundurma faaliyetleri kapsaminda tiiketicilere ulasmakta ve satin alma davranist
gostermeleri i¢in onlar1 tegvik etmektedirler. Bunu yaparken de son zamanlarda sosyal
medyada bazi kisilerin yardimini almaktadirlar.

Sosyal medya 6zellikle son on yilda gencinden yaslisina hayatimizda ¢ok énem arz eden bir
ara¢ haline gelmistir. Sadece arkadaslar, akrabalar ya da isletmelerle diyaloga ge¢mek icin
degil ayni1 zamanda isletmeler ve iriinleri hakkinda bilgi edinmek i¢in de sosyal medya
tiiketicilere farklh alternatifler sunmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda ge¢misten gliniimiize bir¢ok kisinin etkisi olmustur.
Aileler, arkadaglar, toplumda fikir lideri olarak benimsenmis kisiler bunlara en iyi
orneklerdir. Son yillarda influencer adi verilen fikir liderleri de tiiketici davraniginda dnemli
bir rol tstlenmektedir. Fikir lideri ayni zamanda kanaat onderi olarak da adlandirilabilir.
Influencerlar son zamanlarda sosyal medya kullanicilart igin birer kanaat onderi olmus
durumdadirlar. Influencer kelimesinin Tiirk¢e karsiligt “etkileyici” demektir. Pazarlama
literatiiriinde bu isimle kullanildig1 i¢in ¢aligmada da bu isim {izerinden hareket edilmistir.

Influencerlar bazen isletme ile birlikte bazen de herkesten bagimsiz bigimde sosyal medya
iizerinden tiiketicilerin davraniglarina yonelik olarak olumlu ya da olumsuz etkiler
sergileyebilmektedirler.

Bu c¢alismada da influencerlarin tiiketici davranist lizerinde demografik degiskenlere gore
farklilik gosterip gostermedigi arastirilmigtir.

2. TUKETiICI DAVRANISI

Bireysel ya da hane halkinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda mal, hizmet ya da fikirler satin
alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisilere tiiketici adi verilir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008:5).

Tiiketici davranisi; mal ve hizmetlerin edinilmesi, degerlendirilmesi, kullanimi ve elden
¢ikarilmasindaki karar siireci ve fiziksel aktivitelerdir. Bu tanimda agikca tiiketici
davraniginda dikkat ¢eken seyin sadece mal ve hizmet alim1 olmadigi, siirecin mallar satin
almmadan ¢ok Once bagladigi belirtilmistir. Tiiketici davramisinda, tiikketicinin zihninde bir
satin alma siireci baglar ve bu da gorece avantaj ve dezavantajlari ile tiiketicinin {iriin
alternatifleri arasinda se¢im yapmasini saglar (Khan, 2006:4).

Tiiketici davranislarinda dort boyut vardir. Bunlar; kigisel 6zellikler, psikolojik 6zellikler,
sosyal ozellikler ve kiiltiirel 6zelliklerdir (Lakshmi, 2016: 61).
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Son elli yilda tiiketici davranigi, sosyal bilim arastirmacilari icin 6nemli bir ilgi alani
olmustur. Toplumdaki, ekonomideki ve teknolojideki degisiklikler tiiketicilerin davranis
bicimini etkiledigi icin, tliketici davranisina iliskin literatiir ¢esitli ve kapsamlidir
(Peighambari v.d., 2016:1).

Problem ve Satinalma

Altemnatiflerin Satin alma

i Arastirma SO
firsatlann g degerlendiriesi davranig

tammlanmasi faaliyetler

Sekil 1. Tiiketici Davramsi Siirecinin Asamalari
Kaynak: Koyliioglu v.d., 2018: 318.

Tiiketici davranis siireci alti asamadan olusmaktadir. Ilk asamada tiiketici, problem ve
firsatlar1 tanimlar. Yani ihtiyag ve isteklerinin neler oldugunu belirler. Istek ve ihtiyaclarini
belirleyen tiiketici daha sonra bunlar ile ilgili arastirma yapar. Arastirma sonrasi alternatifleri
belirleyerek satin alma karari verir. Satin alma davranisini gergeklestiren tiiketici, satin alma
sonrasinda da memnuniyet ya da memnuniyetsizligini belirleyerek davranis siirecini
tamamlar. Ornegin, is yerine ulasimda zorluk yasayan birey bir otomobile ihtiyacinin
oldugunu diisiiniir. Otomobil almaya karar verdikten sonra otomobillerle ilgili bir aragtirma
yapar. Otomobil markalar1 arasindaki alternatifleri belirler. Bu otomobiller arasindan birini
satin almaya karar verir. Karar verdigi otomobili satin alan tiiketici, araca dair memnuniyet ya
da memnuniyetsizligini dile getirerek davranis siirecini bitirir.

Cogu akademisyen ve uygulayici, pazarlamacinin kontrolii ve etkisinin haricinde demografik,
sosyal, ekonomik, kiiltiirel, psikolojik ve diger kisisel faktorlerin de tiiketicinin satin alma
karar1 lizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugunu diisinmektedir (Constantinides, 2004:111).

Pazarlama ekibinin miisterilerin satin alma siirecini ve satin alma kararini etkileyen faktorleri
anlamasi 6nemlidir. Arka planda miisterileri nihai karara gétiirmede 6nemli olan birkag faktor
bulunmaktadir (Auf v.d.,2018:178). Fikir liderleri de bu faktorlerden bir tanesidir.
Gliniimiiziin fikir liderleri ise, sosyal medyadaki influencerlardir.

Tiiketici davraniglart; biligssel ve davranigsal olarak iki yaklagimi barindirir. Biligsel olarak
tiketicileri ikna etmek isteyen isletmeler, reklam basta olmak {izere tutundurma karmasi
Ogelerini kullanirlar. Biligsel yaklagimda tiiketicilerin diislince, tutum ve inanglar1 6nemlidir.
Basarili reklam kampanyalar1 ile desteklenen duruma yonelik yaklasim ise davranissal
yaklagimdir (Ozdemir v.d., 2016:4).

Tiiketici davranislarmi etkileyen icsel ve dissal degiskenler vardir. Igsel degiskenler,
ogrenme, dikkat, ilgi, gilidiilenme, algilama, tutum, kisilik ve yasam tarzi iken, digsal
degiskenler ise; demografik degiskenler, kiiltirel degiskenler, sosyal gruplar, referans
gruplari ve ailedir (islamoglu, 2003:54).

3. FiKiR LIDERiIi OLARAK INFLUENCERLAR

Fikir liderligi; bir bireyin sosyal agda etkileme yetenegini ifade eder. Fikir liderleri, sosyal
sistemler icerisindeki en etkili gruptur. Potansiyel tiiketiciler bir {irlin piyasaya yeni ¢iktiginda
ya da s6z konusu iiriine asina olmadiklarinda, bu iriinii satin almay: yiiksek risk ve
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belirsizlikle iliskilendirirler (Nunes v.d., 2018:58). Tiiketicileri bu risk ve belirsizlikten
kurtaran ise fikir liderleridir.

Fikir liderleri sosyal aglarda diger insanlardan daha etkilidirler. Kendilerini ev politikasi,
moda gibi belirli bir ilgi alaninda uzman olarak goriirler ve bu alanda kendilerinin tavsiyeleri
istenir. Fikir liderleri bu alandaki bilgilerini bagkalarina aktarirlar. Bagkalarina aktardiklari
bilgileri de az ¢ok bilingli olarak degistirebilirler (Trepte ve Scherer, 2010:119).

Tiiketiciler, uzman olmayan kaynaklardan ¢ok fikir liderlerinden tavsiye alma ve bunlardan
etkilenme egilimindedirler. Bunun nedeni; fikir liderliginin satin alma igleminin
degerlendirilme asamasinda algilanan riski azaltmasidir. Bir fikir liderinin mesaji arayanin
satin alma kararinda énemli bir etkiye sahiptir (Tejavibulya ve Eiamkanchanalai, 2011:14).

Fikir liderleri, baskalarinin tutum ve davramislarini bicimsel olmayan bir bigimde
etkilemektedirler. Fikir liderlerinin islevleri sunlardir (Odabasi ve Barig, 2007: 278);

. Bigimsel olmayan liderlik &zelliklerine sahip olmak,

. Uriin ile ilgili olarak kisileri olumlu ya da olumsuz bir bi¢imde etkilemek,
. Yeniliklerin kabuliinde rol oynamak,

. Yaptiklari ile taklit edilmek.

Gegmiste bireylerin, insanlar tizerinde etki uyandirabilecegi mecralar say1 ve erisim agisindan
siirl idi. Onceleri tanmabilmek icin tamnmus bir sirkette statii sahibi ya da medya ve
dergilerde genis ¢apta yayinlanmis bir kisi olmak gerekiyordu. Gelisen teknoloji ile birlikte
bir bilgisayar, telefon hatti ya da kablosuz baglantiya erismek artik insanlar etkilemede
yeterli duruma geldi (Brown ve Hayes, 2008:147). Bunun sonucu olarak influencer adi
verilen bir meslek grubu ortaya ¢ikti. Gliniimiizde sosyal medyanin hizla gelismesi ile birlikte
bir¢ok alanda insanlarin davraniglarini ve fikirlerini etkileyen influencerlar vardir.

Influencer; Ingilizce niifuz kelimesinden gelmektedir. Influencer; eylemleri ve eylemleri
yoluyla bagkalarini etkileyen kisi demektir. Influencer’in statiisii ve popiilaritesi belirleyici rol
oynamaktadir. Influencer, yetkisi ve popiilerligi sayesinde baskalarinin fikirlerini ve
davranislarini etkileyebilir (Jahnke, 2018:4).

ilk defa sosyolog Stanley Milgram’in ortaya attig1; kiigiik diinya fenomeni kavramu, bireylerin
internet sayesinde iletisime gegmeleri ile birlikte giiclenmeye baslamistir. Giinlimiizde 6nemi
giderek artan sosyal medya; internet kullanicilarinin birbirleriyle cevrimigi iletigim
kurmalarin1 saglayan, icerik paylasimina ve kisisel yorumlara dayanan sosyal ag siteleri
olarak tanimlanabilir. Sosyal medyada temel amac; bireyler, icerikler ve veriler arasinda
karsilikli olarak etkilesim saglamak ve bu etkilesimin bir sonucu olarak yeni is olanaklar,
sosyal yapt ve teknolojik sunumlar ile dijital gelisimin saglanmasidir (Ozdemir v.d.,
2014:59).

Bireylerin deneyimlerini, etkinliklerini, fikirlerini, kullandiklarini, memnuniyet ya da
memnuniyetsizliklerini paylasmalar1 insanoglunun birlikte yasamaya basladig1 andan itibaren
devam eden bir siirectir. Son yillarda gerek internet gerekse teknolojik gelismeler ve sosyal
paylasim mecralarindaki artisin bir sonucu olarak daha fazla icerik ve bilgi daha fazla insanla
paylasilir hale gelmistir. Gegmiste geleneksel mecralarla birer alici olan bireyler, giiniimiizde
birer yayinct haline gelmislerdir. Takip¢i kazanmak, begeni almak gibi nedenlerden dolay1
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insanlar artik kendilerini birer yayin organi ya da yayin yonetmeni gibi gormektedirler
(Simsek,2013:215).

Son yillarda sosyal paylasim siteleri, her giin milyonlarca insan tarafindan ziyaret edilen ve
iiye olunan son derece etkili bir reklam mecrasi haline gelmistir. Farkli uygulamalara izin
veren Ozellikleri itibariyle sosyal medya mecralart kisiler arasi iletisimi giiglendirmekte ve bu
sayede genis bir kitleye ulasmaktadir. Bu mecralar bircok amacla kullamlmaktadir. insanlar
iriin ve marka ile ilgili deneyimlerini, hikayelerini bu sitelerde paylasmakta ve bu
paylasimlar ayni anda birgok kullaniciya ulasabilmektedir (Haciefendioglu, 2011:108).

Halkla iligkilerle ilgili faaliyetlerde hedef kitleye drnek olarak 6zdeslik saglayan ve onlarin
davranislarina etki eden fikir liderleri; kiiltiir, sanat, spor gibi alanlarda toplumu
yonlendirebilmektedirler. Toplumu olusturan bireylere tek tek ulasmak yerine, toplum
iizerinde etkisi olan fikir liderleri araciligiyla harekete gegmek biiyiik kolayliklar
saglamaktadir (Gtiltekin, 2005: 213).

Influencerlar, sosyal medya platformlarinda etkili ve nitelikli takipgi kitlesi ile etkilesim
icerisinde olan ve tiiketicilere sunup tanittiklari iiriiniin markalagma siirecine ve tiiketici satin
alma davranigina destek olan reklam ajansi yonetimi ¢atisi altinda ¢aligan kisi ya da gruplardir
(Saritas, 2018:66).

Tiiketiciler, demografik 6zellikleri, yasam tarzlart ve kiiltiirlerine uygun olarak farkli amaglar
icin sosyal medya uygulamalarindan yararlanmaktadirlar. Tiiketiciler bu sosyal medya
uygulamalarint ya diger insanlarla iletisim kurabilmek ya da cesitli markalar hakkinda
giivenebilecekleri yorumlar yapan kisilerle baglanti saglamak amaciyla kullanmaktadirlar.
Markalar hakkinda yorumlar yapan kisilerle baglanti kurma amacindaki tiiketiciler yiiksek
takip sayis1 olan influencerlar1 daha giivenilir ve fikir lideri olarak gormektedirler. Isletmeler
de bu nedenle influencerlarla isbirligi yapmayi tercih etmektedirler (Candz v.d., 2020:80).

Geleneksel fikir liderleriyle karsilagtirlldiginda influencerlar sosyal medya platformlari
sayesinde tiiketicilere daha genis bir ulasim imkani saglar ve agizdan agiza pazarlamada etkin
uyarict gorevini goriirler (Gedik, 2020:366). Giliniimiizde sosyal medya sayesinde fikir
liderleri influencer olarak konumlandirilmaktadir (Deniz, 2020:163).

Tablo 1. Tiirkiye’nin En Etkili Influencerlari

Influencer Takipgi Sayis1 | insanlar Uzerindeki Etki Giicii Skoru
Danla BILIC 4.8 milyon 9.90
Eyliil OZTURK 2.9 milyon 9.85
Aykut ELMAS 5.1 milyon 9.85
Oguzhan UGUR 2.5 milyon 9.80
Yasemin Sakallioglu 3.8 milyon 9.77
Seyda ERDOGAN 1.3 milyon 9.73
Pelin AKIL 2.4 milyon 9.70
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Duygu OZASLAN 1.7 milyon 9.70
Berkcan GUVEN 3.1 milyon 9.68
Damla ALTUN 447 bin 9.65

Kaynak: https://www.webtekno.com/influencer-ne-demek-h91000.html

Yukaridaki tabloda yer alan siralama ve puanlar, CreaterDen Influencer Ajansi tarafindan 2019
yilinin genelini kapsayan aragtirmanin sonuglarma aittir. Puanlar, influencerlarin insanlari ne
6l¢gtide etkiledigini tespit eden sektorel metriklere gore hesaplanmugtir
(https://www.webtekno.com/influencer-ne-demek-h91000.html) .

Tablo 1°de iilkemizdeki influencerlarin takipgi sayilari ve insanlar lizerindeki etki giicii skoru yer
almaktadir. 2019 yilindaki bu arastirmaya gore; lilkemizde insanlar iizerinde en biiylik etkiye
sahip influencer, Danla Bilic’tir. Onu Eyliil Oztiirk ve Aykut Elmas takip etmektedir. Tabloya
gore en fazla takip edilen influencer 5.1 milyon kisi ile Aykut Elmas’tir. Onu 4.8 milyon kisi ile
Danla Bilic takip etmektedir.

4. ARASTIRMA HAKKINDA GENEL BILGILER ve BULGULAR

Calismada veriler 2020 yili Ekim ayinda pandemi sartlar1 g6z 6niinde bulundurularak internet
iizerinden, Google Form aracilif1 ile online anket yontemi kullanilarak toplanmuistir. Veri
toplamada kullanilan anket formu 4’ demografik soru, 2’si katilimcilarin davranislarina
yonelik soru olmak iizere, tamamen katilmiyorum, katilmiyorum, fikrim yok/kararsizim,
katiliyorum, tamamen katiliyorum seklinde besli dlgekte hazirlanmis 24 ifadeden olusan
toplam 30 sorudan olusmaktadir. Olgek; literatiir taramasi sonrasinda olusturulmustur.
Oncelikle 35 kisiden olusan bir gruba pilot uygulama yapilnus ve anket formunda gerekli
diizenlemeler yapilarak galismaya baslanmistir. Arastirmanin anakiitlesini Tiirkiye genelinde
yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu kisiler iginde kolayda ornekleme yontemi ile
Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde yagayan 500 kisiden toplanan veriler analize dahil edilmistir.
Aragtirma sonuglarini iilkemiz agisindan genellemek dogru degildir. Ancak genel hakkinda
fikir vermesi ve bundan sonraki galigmalara bir 6rnek teskil etmesi bakimimdan 6nemlidir.
Son yillarda influencerlarla ilgili c¢aligmalarda artis gozlemlenmektedir. Bu calismada
tiketicilerin farkli demografik 6zelliklerine gore daha ¢ok hangi alanlarda faaliyet gosteren
influencerlar takip edip, onlar1 fikir lideri olarak gordiiklerinin tespit edilmesi g¢alismanin
Ozglinligiinii ortaya koymaktadir. Arastirmada kullanilan soru formunun giivenilirligi test
edilmis ve soru formu giivenilir (Cronbach Alpha=0.81) bulunmustur. Calismada tiiketicilerin
tutumlarin1 6lgmede t testi ve varyans analizinden yararlanilmistir. Calisma igin etik kurul
raporu; 18.09.2020 tarih ve 2020/149 karar numarast ile Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’'ndan alinmistir. Bu rapor
¢aligma ile birlikte gonderilmistir.

Tablo 2. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

CINSIYETINIiZ SAYI % YASINIZ SAYI %
Kadin 335 67.0 20 yas ve alt1 173 34.6
Erk'e.k ] 165 33.0 21-30 yas arasi 273 54.6
EGITIM DURUMUNUZ SAYI % 31-40 yas arast 25 50
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Ilkokul 5 1.0 41-50 yas aras1 19 3.8
Ortaokul 8 1.6 51-60 yag aras1__ 10 2.0
Lise 63 126 GELIRINIZ SAYI %
On lisans 72 144 2325 TL ve alt1 303 60.6
Lisans 309 61.8 2326-4000 TL arasi 107 214
Lisansiistii 43 8.6 4001-6000 TL arasi 58 11.6
6001 TL ve iizeri 32 6.4
TOPLAM 500 100.0 | TOPLAM 500 100.0

Tablo 2’de arastirmaya katilan bireylerin demografik ozellikleri yer almaktadir. Cinsiyet
aragtirmalarda 6nemli bir degiskendir. Cinsiyet bireylerin tercihlerine yon vermektedir.
Aragtirmaya katilanlarin %67’si kadin, %33’0 ise erkektir. Arastirmalarda diger bir 6nemli
degisken ise yastir. Katilimcilarin %54.6’s1 21-30 yas araliginda, %34.6’s1 da 20 yas ve
altinda yer almaktadir. Egitim de bireylerin davraniglarinda etkili olan bir baska degiskendir.
Katilimeilarin  %61.8°1 lisans, %14.4’i ise 6n lisans mezunudur. Bireylerin tiiketim
davranislarinda en dnemli belirleyicilerden biri olan gelir diizeyleri de bu tiir arastirmalarda
etkili olan degiskenlerdendir. Aragtirmanin yapildigr donemdeki asgari iicret dikkate alinarak
yapilan siniflandirmalara gore katilimeilarin % 60.6’s1 2325 TL ve altinda gelire sahipken, %

21.4°1 ise 2326-4000 TL arasinda gelire sahiptir.

Tablo 3. Katimeilarin Takip Ettikleri Influencerlarin Faaliyet Gosterdikleri Alanlar

ALAN SAYI %
Kisisel Bakim 147 29.4
Giyim 120 24.0
Gida 29 5.8
Temizlik 15 3.0
Otomotiv 38 7.6
Kitap/Kirtasiye 61 12.2
Teknoloji 73 14.6
Diger 17 3.4
TOPLAM 500 100.0

Katilimeilarin  hangi alandaki influencerlar1 takip ettikleri Tablo 3’te yer almaktadir.
Katilimeilar en ¢ok %?29.4 ile kisisel bakim, %24 ile giyim, % 14.6 ile teknoloji alanindaki
influencerlari takip ettiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 4. Demografik 6zelliklere gore takip edilen influencer alanlari
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DEMOGRAFIK < R =
o o < o = -~ _>" O m
OZELLIKLER | SINIFLANDIRMALAR | & = <Dz 3 ) =7 é =]
= |z |8 |2 |2 |E2 ¢ |€
2% |° g |E =B |®
z B o > =
>
Kadin 91.1 | 783 | 482 | 933 | 184 | 704 | 26.0 | 58.8
CINSIYETINIZ | Erkek 89 | 217 | 518 | 6.7 | 81.6 | 29.6 | 740 | 41.2
ilkokul 2.7 0 3.4 0 0 0 0 0
Ortaokul 2.0 0 3.4 0 5.3 1.6 1.4 0
o Lise 82 | 117 | 69 | 133 | 26.3 | 23.0 | 11.0 | 5.9
EGITIM On lisans 109 | 16.7 | 37.9 0 158 | 180 | 8.2 | 11.8
DURUMU Lisans 605 | 66.7 | 448 | 80.0 | 474 | 49.2 | 740 | 765
Lisansiistii 156 | 50 | 34 | 67 | 53 | 82 | 55 | 5.9
340 | 425 | 379 | 333 | 342 | 328 | 23.3 | 35.2
20 yas ve alt1
578 | 483 | 344 | 40 | 500 | 59 | 685 | 53
21-30 yas arasi
YA
S 31-40 yas arass 54 | 33 | 6.9 0 78 | 49 | 54 | 58
4150 yas arast 20 | 27 | 104|267 | 52 | 33 | 28 0
08 | 33 | 104 0 2.8 0 0 5.8
51-60 yas aras1
2325 TL ve alts 68.7 | 60.8 | 62.1 | 53.3 | 44.7 | 65.6 | 49.3 | 58.8
GELIiR 93964000 TL arast 136 | 183 | 103 | 26.7 | 34.2 | 26.2 | 342 | 235
4001-6000 TL arast 109 | 167 | 69 | 67 | 132 | 66 | 11.0 | 11.8
6001 TL ve iizeri 68 | 42 | 207|133 | 79 | 16 | 55 | 59

Tablodaki veriler % seklinde verilmistir.

Tablo 4’te arastirmaya katilanlarin Tablo 3’te takip ettikleri influencer alanlarinin demografik
ozelliklerine gore ayrintilar1 yer almaktadir. Influencerlarin alanlarina gore arastirmanin
bulgular1 su sekildedir:

Kisisel bakim;

Katilimeilarin %29.4°1 takip etmektedir. Kisisel bakim influencerlarii takip edenlerin
%91.1°1 kadm, %8.9’u erkektir. Egitim diizeyleri agisindan kisisel bakim alanindaki
influencerlar takip edenlerin %60.5’1 lisans, %15.6’s1 lisansiistii, %10.9”u 6n lisans, %8.2’si
lise, %2.7’si ilkokul, %2’si ise ortaokul mezunudur. Kisisel bakim alanindaki influencerlari
takip edenlerin %57.8’i 21-30 yas aras1, %341 20 yas ve alt1, %5.4°1 31-40 yas arasi, 41-50
yas arast %2 ve 51-60 yas arasinda olanlar ise 0.8 dir. Kisisel bakim alanindaki influencerlari
takip edenlerin gelir diizeyi incelendiginde ise; %68.7’sinin 2325 TL ve altindadir. %13.6’s1
2326-4000 TL arast, %10.9’u 4001-6000 TL arasi, %6.8’i ise 6001 TL ve {iizeri gelire
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sahiptir. Kisisel bakim alanindaki influencerlar1 daha gok takip edenler egitim diizeyi yiiksek,
gelir diizeyi diisiik, geng yastaki sosyal medya kullanicist kadin tiiketicilerdir.

Giyim;

Katilimeilarin %241 takip etmektedir. Giyim influencerlarini takip edenlerin %78.3’1i kadin,
%21.7°si ise erkektir. Egitim durumu agisindan giyim influencerlarini takip edenlerin
%66,7’s1 lisans, %16.7°si on lisans, %11.7°si lise, %5’i lisansiistii egitim diizeyindedir.
Ilkokul ve ortaokul mezunlar1 giyim sektdriindeki influencerlar takip etmemektedirler.
Takipgilerin %48.3°1 21-30 yas arasi, %42.5’1 20 yas ve alt1, %2.7’si 41-50 yas arasindadir.
31-40 yas aras1 ve 51-60 yas arasindaki takipgiler ise %3.3’tiir. 2325 TL ve altinda gelir elde
edenlerin %60.8’1, 2326-4000 TL arasinda gelir elde edenlerin %18.3’1i, 4001-6000 TL arasi
gelir elde edenlerin 16.7’si ve 6001 TL ve iizerinde gelir elde edenlerin %4.2’si giyim
sektoriindeki influencerlart takip etmektedirler. Giyim alanindaki influencerlar1 daha c¢ok
egitim diizeyi yiiksek, gelir diizeyi diisiik, sosyal medya kullanicisi gen¢ kadin tiiketiciler
takip etmektedirler.

Gida;

Katilimeilarin %5.8’1 takip etmektedir. Gida influencerlarini takip edenlerin %48.2’si kadin,
%51.8’1 ise erkektir. Egitim durumuna gore gida influencerlarini takip edenler incelendiginde
takipgilerin %44.8’i lisans, %37.9’u 6n lisans, %6.9’u lise mezunudur. Ilkokul, ortaokul ve
lisansiistii egitim diizeyindekilerin gida influencerlarimi takip etme orani her biri igin
%3.4°tiir. Gida influencerlarini 20 yas ve altindakilerin takibi %37.9, 21-30 yas arasindakiler
%34.4, 31-40 yas aras1 %6.9°dur. 41-50 yas arasindakiler ve 51-60 yas arasindakilerin her biri
icin gida influencerlarini takip etme orani %10.4’tiir. 2325 TL ve altindaki gelir diizeyinde
olan katilimcilarin %62.1°1 gida influencerlarini takip etmektedirler. Gelir diizeyine gore
6001 TL ve tizerinde gelir elde edenler %20.7, 2326-4000 TL arasinda gelir elde edenler
%10.3, 4001-6000 TL arasinda gelir elde edenlerin %6.9’u gida influencerlarini takip
ettiklerini ifade etmislerdir. Gida alanindaki influencerlar1 daha ¢ok gelir diizeyi diisiik,
egitim diizeyi yiiksek, sosyal medya kullanicisi geng erkek tiiketiciler takip etmektedirler.

Temizlik;

Katilimeilarin %3°1 takip etmektedir. Temizlik influencerlarimi takip edenlerin %93.3’4
kadin, %6.7’si erkektir. Temizlik sektoriindeki influencerlar takip edenlerin % 80’1 lisans,
%13.3’i lise egitim dizeyindedirler. Temizlik sektoriindeki influencerlart takip eden
lisansiistii egitim diizeyindekiler ise %6.7°dir. Ilkokul, ortaokul ve 6n lisans mezunlari
temizlik sektoriindeki influencerlar1 takip etmediklerini ifade etmislerdir. 21-30 yas
arasindaki katilimcilarin %40°1 temizlik sektoriindeki influencerlar takip ettiklerini ifade
etmislerdir. Temizlik sektoriindeki influencerlar takip eden 20 yas ve altindakiler %33 .3 tiir.
Temizlik sektoriindeki influencerlari takip edenlerin %26.7’si 41-50 yas araligindadir. 31-40
yas arasl ve 51-60 yas arasindaki katilimcilardan temizlik sektoriindeki influencerlar: takip
eden yoktur. Temizlik sektoriindeki influencerlari takip edenlerin %53.3’1i 2325 TL ve altinda
gelir elde ettiklerini ifade etmislerdir. Takipgilerin %26.7°si 2326-4000 TL aras1 gelir elde
edenlerdir. 6001 TL ve iizeri gelir elde edenlerin %13.3’ii temizlik sektoriindeki influencerlari
takip etmektedirler. Temizlik sektdriindeki influencerlar1 takip edenlerin %6.7’si ise 4001-
6000 TL arasinda gelir elde etmektedirler. Temizlik sektoriindeki influencerlar1 daha ¢ok
takip edenler egitim diizeyi ytiksek, gelir diizeyi diisiik, sosyal medya kullanicisi olan geng
kadin tiiketicilerdir.
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Otomotiv;

Katilimeilarin %7.6°s1 takip etmektedir. Otomotiv sektoriindeki influencerlar: takip edenlerin
%81.6’s1 erkek, %18.4°1 ise kadindir. Otomotiv sektoriindeki influencerlar takip edenlerin
%47.4’0 lisans, %26.3’1 lise, %15.8’i on lisans egitim diizeyindedirler. Ortaokul ve
lisansiistii. mezuniyet diizeyinde olanlarin her biri ig¢in %5.3’i otomotiv sektoriindeki
influencerlar1 takip etmektedirler. Ilkokul mezunu katilimcilardan otomotiv sektoriindeki
influencerlar1 takip eden bulunmamaktadir. Otomotiv sektoriindeki influencerlar: takip
edenlerin %50°si 21-30 yas araliginda yer almaktadir. Katilimecilardan 20 yas ve altindakiler
%34.2 ile otomotive sektoriindeki influencerlar takip eden yas kategorisinde ikinci sirada yer
almaktadir. Otomotiv sektoriindeki influencerlar1 takip edenlerin %7.8’i 31-40 yas arasi,
%5.2’si 41-50 yas arast ve %2.8’1 ise 51-60 yas aralifinda yer almaktadir. Otomotiv
sektoriindeki influencerlar1 takip edenlerin %44.7’si 2325 TL ve altinda gelire sahip iken,
%34.2°s1 2326-4000 TL arasi, %13.2°si 4001-6000 TL aras1 gelire sahiptirler. 6001 TL ve
iizerindekilerin  %7.9> u otomotiv sektoriindeki influencerlar1 takip ettiklerini ifade
etmiglerdir. Otomotiv sektdriindeki influencerlar: daha ¢ok egitim diizeyi yiiksek, gelir diizeyi
diisiik geng erkekler takip etmektedir.

Kitap/kirtasiye;

Katilimeilarin %12.2°si takip etmektedir. Kitap/kirtasiye sektoriindeki influencerlar: takip
edenlerin %70.4°1 kadin, %29.6’s1 ise erkektir. Egitim durumlari incelendiginde takipgilerin
%49.2°si lisans, %23°1 lise, %18’1 6n lisans, %8.2’si lisansiistii, %1.6°1 ortaokul mezunudur.
Kitap/kirtasiye alanindaki influencerlar1 ilkokul mezunu katilimeilar takip etmediklerini ifade
etmislerdir. Kitap/kirtasiye alanindaki influencerlar1 takip edenlerin %59°u 21-30 yas
araliginda, %32.8’1 20 yas ve altinda, %4.9’u 31-40 yas aralifinda, %3.3’i 41-50 yas
araliginda yer almaktadir. 51-60 yas arasinda, kitap/kirtasiye alanindaki influencerlar takip
eden bulunmamaktadir. Kitap/kirtasiye sektoriindeki influencerlar: takip edenlerin %65.6’s1
2325 TL ve altinda gelire sahip olanlardir. %26.2’si 2326-4000 TL gelir araliginda olanlardir.
4001-6000 TL arasinda gelir elde eden kitap/kirtasiye influencerlarini takip edenler %6.6’d1r.
Kitap/kirtasiye influencerlarini takip edenlerin %1.6’s1 ise 6001 TL ve iizerinde gelir elde
eden katilimcilardir. Kitap/kirtasiye alanindaki influencerlari takip eden egitim diizeyi
yiiksek, geng, gelir diizeyi diisiik olan sosyal medya kullanicisi kadin tiiketicilerdir.

Teknoloji;

Katilimeilarin - %14.6°s1  takip etmektedir. Teknoloji sektdriindeki influencerlar: takip
edenlerin %74’4 erkek, %?26’s1 erkektir. Lisans egitim diizeyinde teknoloji alanindaki
influencerlar1 takip edenler %74’tiir. Takipgilerin %11°1 lise, %8.2’si 6n lisans, %5.5’1
lisansiistii, %1.4’{i ortaokul mezunudur. Tlkokul mezunlar1 teknoloji alanindaki influencerlari
takip etmemektedirler. Teknoloji sektoriindeki influencerlar takip edenlerin %68.5%1 21-30
yas araliginda, %23.3’l 20 yas ve altinda, %5.4’1i 31-40 yas araliginda, % 2.8’1 41-50 yas
araliginda yer almaktadir. 51-60 yas araligindaki katilimcilar teknoloji alanindaki
influencerlar1 takip etmediklerini ifade etmislerdir. Teknoloji sektdriindeki influencerlari
takip edenlerin %49.3’i 2325 TL ve altinda gelir diizeyinde olanlardir. Takipgilerin %34.2’si,
2326-4000 TL araliginda, %11°1 4001-6000 TL araliginda, %5.5’1 de 6001 TL ve iizerinde
gelir elde ettiklerini ifade etmislerdir. Teknoloji alanindaki influencerlart daha ¢ok gelir
diizeyi diisiik, egitim diizeyi yiiksek gen¢ yastaki erkek sosyal medya kullanicisi tiiketiciler
takip etmektedirler.
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Diger segenegini secen genel katilimcilar igerisinde %3.4 olan katilimcilar; hobi, kisisel
gelisim, egitim, spor gibi alanlardaki influencerlar: takip ettiklerini ifade etmislerdir. Diger
secenegini tercih eden takipgilerin %58.8°1 kadin, %41.2’si erkektir. Diger segenegini egitim
diizeylerine gore tercih edenlerin %76.5°1 lisans, %11.8’1i 6n lisans, %5.9°u lise, %5.9’u
lisansiistii egitim diizeyindedirler. ilkokul ve ortaokul mezunlari diger segenegini tercih
etmemislerdir. Diger se¢enegini tercih edenlerin %53’ 21-30 yag arasinda, %35.2°si 20 yas
ve altinda, %5.8’1 31-40 yas arasi, %5.8’1 51-60 yas arasinda yer almaktadir. 41-50 yas
araligindaki katilimeilar diger segenegini tercih etmemislerdir. Diger se¢enegini tercih eden
takipgilerin %58.8°1 2325 TL ve altinda gelir elde ettiklerini, %23.5’1 2326-4000 TL, %11.8’i
4001-6000 TL arasinda, %5.9u da 6001 TL ve iizeri gelir elde ettiklerini ifade etmislerdir.
Diger alanlardaki influencerlar: takip edenler sosyal medya kullanicisi egitim diizeyi yiiksek,
geng, gelir diizeyi diigiik kadin tiiketicilerdir.

Tablo 5. Katihmeilarin Takip Ettikleri Influencer Sayisi

. SAYI | %
TAKIP SAYISI
1 101 | 202
2-4 ARASI 209 | 418
5-7 ARASI 92 | 184
8-10 ARASI 37 7.4
10DAN FAZLA 61 | 122
TOPLAM 500 | 100.0

Katilimeilara takip ettikleri influencer sayisi sorulmus ve Tablo 5°teki sonuglara ulagilmstir.
Katilimeilarin  %41.8’1 2-4 arasinda influencer takip ettiklerini, %20.2°si ise en az 1
influencer takip ettiklerini belirtmislerdir. Tablo 5’e gore katilimcilarin %79.8°1i 2 ve daha
fazla sayida influencer: takip etmektedirler. Bu oran sosyal medya alanindaki influencerlarin
ne kadar 6nemli oldugunun bir géstergesidir.

Tablo 6. Demografik Ozelliklere Gore Takip Edilen Influencer Sayilan

. N St = (_G
DEMOGRAFIK < |8 S | =%
OZELLIKLER SINIFLANDIRMALAR w & 5 y -
Kadin 206 | 409 | 161 9.0 | 134

CINSIYETINIZ Erkek 194 | 436 | 23.0 4.2 9.7

Tlkokul 20.0 | 40.0 | 40.0 0.0 0.0

Ortaokul 250 | 125 | 125 | 250 | 25.0

o Lise 159 | 349 | 238 48 | 20.6
EGITIM DURUMU | On lisans 250 | 417 | 167 42 | 125
Lisans 204 | 427 | 165 94 | 110

Lisansiistii 16.3 | 512 | 25.6 0.0 7.0

20 yas ve alt1 20.2 | 418 | 184 74 | 122
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21-30 yas arasi 18.7 | 443 | 223 4.8 9.9

YAS 31-40 yas arasi 8.0 | 400 | 4.0 12.0 | 36.0

41-50 yas arasi 316 | 421 5.3 105 | 105

51-60 yas arasi 20.0 | 50.0 | 20.0 0.0 | 10.0

2325 TL ve alt1 254 | 396 | 152 6.9 12.9

GELIR 2326-4000 TL arasi 112 | 486 | 271 | 65 | 65
4001-6000 TL arasi 172 | 379 | 19.0 | 121 | 1338

6001 TL ve iizeri 6.3 46.9 | 188 6.3 21.9

Tablodaki veriler % seklinde verilmigtir.

Tablo 6’da Tablo 2’deki demografik ozelliklere gore takip edilen influencer sayilari yer
almaktadir. Ornegin Tablo 2’deki cinsiyet degiskenine gore kadimlarin %67 sinin %100,
erkeklerin %33’tiniin %100 {izerinden degerlendirilmesi tablo 6’da istatistiki olarak
yorumlanmustir. Diger degiskenler i¢in de ayn1 durum s6z konusudur. En az 1 influencer takip
ederim tercihini segen katilimcilardan en fazla 41-50 yas arasindaki katilimcilardir. 41-50 yas
araliginda en az linfluencer takip eden katilimcilar %31.6°dir. 2-4 arasi influencer takip eden
katilimeilarin %51.2’si lisansiistii, %50’si 51-60 yas arasi, %46.9’u 6001 TL ve iizeri gelir
elde edenlerdir. 5-7 arasinda influencer takip eden katilimcilarin %40°1 ilkokul mezunu,
%27.1°1 2326-4000 TL aras1 geliri olan katilimcilardir. 8-10 arasi influencer takip eden
katilimcilardan %25°1 ortaokul mezunu, %12.1°1 4001-6000 TL aras1 gelire sahip olanlardir.
10°dan fazla influencer takip edenlerin %36’s1 31-40 yas araliginda, %?25’i ortaokul
mezunudur. Kadinlarin %40.9’u, erkeklerin %43.6’s1 2-4 aras1 influencer takip ettiklerini
belirtmislerdir. Tlkokul mezunlarmin %40°1 2-4, %40°1 5-7 arasi, ortaokul mezunlarinin %25’
en az 1, %25’1 8-10 arasi, %25’i de 10°dan fazla influencer takip ettiklerini belirtmislerdir.
Lise mezunlarinin 34.9’u, 6n lisans mezunlarmin %41.7’si, lisans mezunlarinin %42.7’si,
lisansiistii mezunlarinin %51.2°si 2-4 arasi influencer takip ettiklerini ifade etmislerdir. Yas
degiskenine gore de en fazla 2-4 arasi influencer takip edilmektedir. 20 yas ve altindakilerin
%41.8’1, 21-30 yas arasindakilerin %44.3’l, 31-40 yas araligindakilerin %401, 41-50 yas
araligindakilerin %42.1°1, 51-60 yas araligindakilerin %50’si 2-4 arasi influencer takip
etmektedirler. Gelir degiskeni dikkate alindiginda yine en fazla 2-4 arasi influencer takip
edildigi dikkat ¢ekmektedir. 2325 TL ve altinda gelire sahip olanlarin %39.6’s1, 2326-4000
TL arasinda gelire sahip olanlarin %48.6’s1, 4001-6000 TL arast gelire sahip olanlarin
%37.9’u, 6001 TL ve tizeri gelire sahip olanlarin %46.9°u 2-4 arasi influencer takip ettiklerini
ifade etmislerdir.

Calismada cinsiyet ve anketi olusturan ifadeler arasinda anlamli bir farkin olup olmadigim
tespit etmek amaciyla t-testinden yararlanilmistir.

Tablo 7. Cinsiyete Gore Anlamh Farklar

ifadeler Cinsiyet N Ortalama Std.sapma F p
27 1.222
Yanlis yonlendiren Kadn 335 8.275 0 0.000
influencerlar hakkinda 0.005
Erkek 165 3.721 1.2376
olumsuz yorumlar
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yaparim.
Influencerlarin  yaptiklar1
gekilislerin dogru oldugunu | Kadm | 335 3.084 1.2688 0050 | 0.008
diisinmiiyorum. Erkek 165 3.400 1.2337

Uriinle ilgili sorularima Kadin 335 2.946 1.2345 6.577 0.000
cevap vermeyen

influencerlart takip Erkek 165 3.430 1.3308

etmeyi birakirim.

Uriine ihtiyacim olmasa Kadin 335 1.857 .9866 29364 0.001
da influencerin anlatim Erkek 165 2194 1.2826

sonrasi satin alirim.

Tablo 7°de yapilan t-testi sonucunda ifadeler ve cinsiyet arasinda anlamli bulunan farklar yer
almaktadir. Erkekler kadinlara gore yanlis yonlendiren influencerlar hakkinda daha c¢ok

olumsuz yorum yapmakta,

influencerlarin  yaptiklari

cekiligklerin dogru olmadigini

diisiinmekte, iiriinle ilgili sorularina cevap vermeyen influencerlar: takip etmeyi birakmakta
ve iiriine ihtiyaci olmasa da influencerlarin anlatimi sonrasi {irlinii satin almaktadirlar.

Calismada yas, egitim ve gelir diizeyi ile anketi olugturan ifadeler arasinda anlamli bir farkin
olup olmadigini tespit etmek amaciyla varyans analizinden (one way anova) yararlanilmistir.

Tablo 8. Yas ve ifadeler Arasindaki Anlamh Farklar

iFADELER YAS Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Influencerlar ticari Between Groups 15773 4 3.943 3.114 .015
diistindiikleri igin -
inandiric1 degillerdir. Within Groups 626.779 495 1.266
Influencerin tavsiye
ettigi driini lkullanip | DEMWeen Groups 15415 4 3854 | o567 | .037
memnun  kalmazsam s
takibi birakirim. Within Groups 743.167 495 1.501
Sadece tilkemizdeki
mfluencerlari degil Between Groups 28.360 4 7.090 4.026 .003
diger iilkelerdekileri de .
takip ediyorum. Within Groups 871.758 495 1.761
Influencerlarin
yaptiklart  gekilislerin Between Groups 22.475 4 5.619 3.585 .007
g?gf” - oldugunu |\ skin Groups 775.853 495 1.567
usunmuyorum.
Uriinle ilgili sorularima
cevap vermeyen Between Groups 18.084 4 4,521 2772 027
nfluencerlart ——takip | \y i Groups 807.298 495 1631
etmeyi birakirim.
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Tablo 8’de yas degiskeni ve ifadeler arasinda yapilan varyans analizi sonucunda anlamli
farkliliklar bulunmugtur. 21-30 yas arasindakiler 51-60 yas arasindakilere gore daha c¢ok
mfluencerlar1 ticari diislindiikleri icin inandirict bulmamaktadirlar. Yine 21-30 yas
arasindakiler 51-60 yas arasindakilere gore daha ¢ok influencerlarin tavsiye ettigi {iriinii
kullanip memnun kalmazlarsa takibi birakacaklarini belirtmislerdir. 20 yas ve altindakiler 41-
50 yas araligindakilere gore daha c¢ok sadece iilkemizdeki degil diger {ilkelerdeki
influencerlar1 da takip etmektedirler. 21-30 yas arasindakiler 31-40 yas arasindakilere gore
daha ¢ok influencerlarin yaptiklar1 gekilislerin dogru olmadigini diisiinmektedirler. 41-50 yas
araligindaki katilimcilar 51-60 yas arasindaki katilimcilara gore daha ¢ok tiriinle ilgili
sorularina cevap vermeyen influencerlari takip etmeyi biraktiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 9. Egitim ve ifadeler Arasindaki Anlamh Farklar

EGITIM Sum of df Mean F Sig.
iFADELER Squares Square
Influencerlarin
sdyledikleri her zaman Between Groups | 22857 5 45711 4024 | 001
dogrudur. Within Groups 561.165 494 1.136
Influencerlarin tanittiklari
Giriini mutlaka satin Between Groups 14.765 5 2.953 2779 017
alirm. Within Groups 524.937 494 1.063
Influencerlar ticari
diisiindiikleri icin Between Groups 24.353 5 4.871 3.892 002
inandirict degillerdir. Within Groups 618.199 494 1.251
Influencerin tavsiye ettigi
firiinii kullanip memnun Between Groups 25.441 5 5.088 3.428 005
kalmazsam takibi o
birakirim. Within Groups 733.141 494 1.484
Daha once kullanip
memnun kalmadifim Between Groups 33.058 5 6.612 4570 000
iriinii influencerin
tavsiyesi tizerine tekrar Within Groups 714.692 494 1.447
alip kullanirim.
Influencerin tavsiye ettigi
tirlin{i satin alamazsam Between Groups 14.955 5 2.991 2.616 .024
mutsuz olurum. Within Groups 564.907 494 1.144
Influencerlar1 samimi
buluyorum Between Groups 12.739 5 2.548 2264 047
Within Groups 556.053 494 1.126
Influencerlar tirtinleri
abartmaktadirlar. Between Groups 55.463 5 11.093 9,690 000
Within Groups 565.529 494 1.145
Bazi1 markalari
fluencerlar araciligiyla Between Groups 17.387 5 3.417 2.863 .015
duydum. Within Groups 600.045 494 1.215
Yanlis yonlendiren
influencerlar hakkinda Between Groups 20414 5 5.883 3.914 .002
olumsuz yorumlar Within Groups 742544 | 494 1.503
yaparim.
Uriinle ilgili sorularmma | 5 oo Groups 36.563 5 7.313
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cevap vermeyen 4.580 .000

mfluencerlar takip Within Groups 788.819 494 1.597

etmeyi birakirnim.

Icinde sagliga zararlt

e e Between Groups 53.347 5 10.669 2310 | 000
fl lar tavsiye et "

do kullanmam, 5S¢ | Within Groups 721.075 494 1.460

t(é(r)cg#] Iﬁm?] mfluencerlar Between Groups 17.026 5 3.405 2503 025

giiﬁ;f:rﬂﬁde etkili Within Groups 648.726 494 1.313

Tablo 9°da egitim durumu degiskeni ile ifadeler arasindaki anlamli farklar yer almaktadir.
Demografik degiskenler ve ifadeler arasinda varyans analizi sonucunda en fazla anlamli fark
egitim durumu ve ifadelerin analizinde ortaya ¢ikmustir. Ortaokul mezunlari lisansiistii
mezunlarina gére daha ¢ok influencerlarin sdylediklerinin her zaman dogru oldugunu
diisinmektedirler. Ortaokul mezunlar: lisansiistii mezunlarina gére daha ¢ok influencerlarin
tanittiklar Girtinii mutlaka satin almaktadirlar. Ortaokul mezunlari lisansiistii mezunlarina gore
daha ¢ok influencerlar1 ticari diisiindiikleri icin inandirici bulmamaktadirlar. On lisans
mezunlari ilkokul mezunlarina gére daha c¢ok influencerlarin tavsiye ettigi {irtinii kullanip
memnun kalmazsam takibi birakmaktadirlar. Ortaokul mezunlari lisansiistii mezunlarina gore
daha ¢ok daha dnce kullanip memnun kalmadig: iiriinii influencerin tavsiyesi iizerine tekrar
alip kullanmaktadirlar. ilkokul mezunlar1 lisans mezunlarina goére daha ¢ok influencerin
tavsiye ettigi iiriinii satin almazsa mutsuz olmaktadirlar. {lkokul mezunlar1 lisans mezunlarina
gore daha cok influencerlart samimi bulmaktadirlar. Lise mezunlari ortaokul mezunlarina
gbre daha cok influencerlarin iiriinleri abarttiklarini diisinmektedirler. On lisans mezunlar
ilkokul mezunlarina gore daha ¢ok bazi markalar1 influencerlar araciligiyla duyduklarini
belirtmislerdir. Lisansiistii mezunlar ilkokul mezunlarina goére daha ¢ok yanlis yonlendiren
influencerlar hakkinda olumsuz yorum yapmaktadirlar. Lise mezunlari ilkokul mezunlarina
gore daha c¢ok driinle ilgili sorularina cevap vermeyen influencerlart takip etmeyi
birakmaktadirlar. Lisansiisti mezunlar ilkokul mezunlarina gore daha cok iginde sagliga
zararlt madde bulunan iiriinii influencerlar tavsiye etse de kullanmamaktadirlar. Lise
mezunlar1 ilkokul mezunlarina gére daha c¢ok c¢ogu zaman influencerlarin tercihlerinin
degismesinde etkili oldugunu diisiinmektedirler.

Tablo 10. Gelir ve ifadeler Arasindaki Anlamh Farklar

iFADELER GELIR Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Takipgisi ok olan Between G 19.694 3 6.565
mfluencerin etween Lroups : : 4.802 .003
tavsiyelerine her zaman | -\ uin Groups 678.008 496 1.367
glivenirim.
Influencerlar1 samimi
buluyorum Between Groups 10.902 3 3.634 3.231 022
Within Groups 557.890 496 1.125
Influencerlarin
yaptiklari cekiliglerin  |-Setween Groups 21.025 3 7008 | 4472 | 004
g?gf“ oldugunu Within Groups 777.303 496 1.567
iislinmiiyorum.
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Uriine ihtiyacim olmasa Between Groups 13.613 3 4,538
da influencerin anlatimi

sonras satin alirim. Within Groups 593.875 496 1.197

3.790 .010

Tablo 10’da gelir degiskeni ile ifadeler arasindaki anlamli farklar yer almaktadir. Geliri 4001-
6000 TL arasinda olan katilimcilar geliri 6001 TL olan katilimcilara gore daha ok takipgisi
¢ok olan influencerlarin tavsiyelerine her zaman giivenmektedirler. Geliri 2325 TL ve altinda
olanlar 2326-4000 TL arasinda geliri olanlara gore daha ¢ok influencerlar1 samimi
bulmaktadirlar. 2325 TL ve altinda geliri olanlar 2326-4000 TL arasinda geliri olanlara gore
daha ¢ok influencerlarin yaptiklar1 cekilislerin dogru oldugunu diisiinmemektedirler. 4001-
6000 TL aras1 geliri olanlar 2325 TL ve altinda geliri olanlara gére daha ¢ok {iriine ihtiyaci
olmasa da influencerlarin anlatimi sonrasi {liriinii satin aldiklarini ifade etmislerdir.

5. SONUC ve ONERILER

Pazarlamanin olmazsa olmazi tiiketicilerdir. Tiketiciler sergiledikleri davraniglar ile gerek
isletmeler gerekse genel olarak ekonomide belirleyici bireylerdir. Tiiketici davranislarina yon
veren cesitli kisi ve etkenler s6z konusudur. Tiketicilerin davraniglarinda; aile, arkadas
cevresi, toplum en bilinen etkileyicilerdir.

Giintimiizde teknolojinin hizla artigi, sosyal medya platformlarindaki cesitlilik, tiiketicilerin
farkls tiirdeki istekleri fikir liderlerini daha 6n plana ¢ikarmistir. S6zii edilen bu kavramlardan
dolay1 influencerlar son yillarda tiiketici i¢in bir fikir lideri olmug durumdadir.

Calismada influencerlarin tiiketiciler tarafindan bir fikir lideri olarak goriiliip goriilmedigi
aragtirtlmig ve farkli demografik 6zelliklerine gore tiiketicilerin influencerlart bir fikir lideri
olarak gordiigii sonucuna ulastlmistir.

Calismada tiiketicilerin cinsiyet, egitim, yas ve gelir durumlarina goére anlamli sonuglara
ulagilmigtir. Tiketiciler en ¢ok kisisel bakim ve giyim alanindaki influencerlar1 takip
etmektedirler.

Kadm tiiketiciler en ¢ok temizlik, kisisel bakim ve giyim alanindaki influencerlar1 takip
etmektedirler. Erkek tiiketicilerin takip ettikleri ise; otomotiv ve teknoloji alanindaki
influencerlardir. Erkek tiiketicilerin influencerlarin yanlis yonlendirmelerinde kadin
tiiketicilere gore daha sert tepki verdikleri aragtirmanin bir bagka sonucudur. Erkek tiiketiciler
influencer takibi birakabilirken, kadin tiiketiciler bu kadar kesin tepki vermemektedirler.

Caligsmanin bir baska sonucu da yas arttik¢a influencerlar: takibin azalmasi, yas azaldik¢a da
takibin artmasi olmustur. Geng niifus teknolojiyi daha iyi kullanabildiginden yas ve takip ters
orantili olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geng niifus sadece yurt igindeki degil yurt disindaki
influencerlar1 da takip etmekte ve eger yanlis yonlendirilirlerse daha yash tiiketicilere gore
daha sert tepkiler verebilmektedirler.

Genelde tiiketiciler 2 ile 4 arasinda influencer takip etmektedirler. Egitim diizeyi arttikca
takip edilen influencerin artmasi arastirmada elde edilen bir bagka sonuctur. Egitim diizeyi
daha yiiksek olan tiiketiciler gerek zaman tasarrufu gerekse daha arastirici olma agisindan
influencerlar takip etmektedirler. Egitim diizeyi azaldik¢a influencerlarin daha ¢ok fikir lideri
olarak goriildiigii sonucuna ulagilmustir.
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Gelir durumuna gore ise arastirmanin yapildigr doneme ait asgari ticret ve altinda gelir elde
eden kesim daha ¢ok takipte bulunmaktadir. Bu kesimi &grencilerin olusturdugu
disiintildiigiinde yas ve gelir degigkenleri elde edilen sonucu dogrular niteliktedir. Gelir
diizeyi azaldikca influencerlarin daha cok fikir lideri olarak goriildiigli sonucuna ulagilmistir.
Gelir diizeyi yiiksek olanlarin da takipgi sayist fazla olan influencerlara daha ¢ok giivendigi
sonucuna ulastlmistir.

Elde edilen sonuglara gore gelecek yillarda influencerlarin Oneminin daha da artacagi
goriilmektedir. Calisma sonucunda, influencerlara eger tiiketicilerin géziinde bir fikir lideri
olarak kendilerini gormek istiyorlarsa; tiiketicileri yaniltmamaya 6zen gostermeleri
onerilmektedir. Isletmeler acisindan da f{iriinlerini tanitip tutundurma anlaminda
influencerlarla isbirliginde bulunmalari tavsiye edilmektedir.

Daha sonra yapilacak caligmalarda, arastirmacilara nitel yontemlerle desteklenen, farkli
kiiltiirel yapidaki tiiketicilerin davraniglarini aragtirmalar1 6nerilmektedir.
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