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Oz: Web 2.0 teknolojisinin sunmus oldugu etkilesim &zelligi sosyal medya uygulamalarinin ortaya gikmasmu saglarken
kullanicilar1 aktif ve katitlimer hale getirmistir. Kullanic1 odakli paylasim platformlarindan olusan sosyal medya uygulamalar:
bireylerin haber ve bilgi almadan, egitim, eglence ve alisverise kadar pek ¢ok yasamsal pratiginin dijital ortamlara taginmasini
beraberinde getirmistir. Bu durum isletmelerin de sosyal medya pazarlamasmna yonelmelerini gerekli kilmistir. Giiniimiizde
isletmeler sosyal medya platformlarinda yiiksek takipgi sayisina sahip taninmis ve {inlii kisiler olarak tanimlanan influencerlar
vasitastyla tiriin ve hizmet tanitimlarimi gergeklestirme yoluna gitmektedirler. Calismada geng tiiketicilerin influencerlarin
paylagimlarindan etkilenme bigimlerini tespit etmek amaciyla Karabiik Universitesi'nde 2021-2022 egitim gretim yilinda egitim
gormekte olan 399 6grenciye anket uygulanmis, ¢alisma sonucunda influencerlarin iiriin taniimlarinin katilimalarin satin alma
davraniglar tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Influencer Pazarlama, YouTube.
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Abstract: The interaction feature offered by Web 2.0 technology has enabled the emergence of social media applications and made
users active and participatory. Social media applications, consisting of user-oriented sharing platforms, have brought many vital
practices of individuals, from receiving news and information to education, entertainment, and shopping, to digital
environments. This situation has made it necessary for businesses to turn to social media marketing. Today, businesses go to the
way of promoting their products and services through influencers, who are defined as well-known and famous people with a
high number of followers on social media platforms. In the study, a questionnaire was applied to 399 students studying at
Karabiik University in the 2021-2022 academic year in order to determine the ways in which young consumers are affected by the
shares of influencers, and as a result of the study, it was seen that the product promotions of the influencers were effective on the
purchasing behaviors of the participants.
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Giris

Insanlik tarihinin hemen her déneminde teknolojik gelismelerin yasandig1 bilinmektedir. Bir diger ifade ile
hemen her dénemde insanlar i¢inde bulunduklari toplumun sahip oldugu imkanlar1 kullanarak yeni
teknolojiler {iretme yoluna gitmislerdir. Ancak giiniimiizde yasanan gelismelerin temelini sayisal (dijital)
devrim olusturmaktadir (Kirik, 2017: 232). Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler yeni iletisim
siireclerini beraberinde getirirken internet teknolojisi bu siireclere ivme kazandirmistir. Dolayisiyla
internet teknolojisi iletisim ¢ag1, bilgi cagi, ag toplumu gibi kavramlarin ortaya ¢tkmasina sebep olan en
onemli aktordiir. “Diinya {izerindeki milyonlarca bilgisayarin birbirlerine baglanmalari ile olusan kiiresel
bir bilgisayar aglar1” (Erkan ve Songiir, 1999: 230) seklinde tanimlanan internet; “bilginin olusmasi,
saklanmasi, erisilmesi ve yayilmas1” noktasinda bilinen tiim uygulamalar1 doniisiime ugratmistir (Bozkurt,
2014: 602). Teknolojik gelismelerin de etkisiyle bilgiye ulasmada vazgecilmez bir unsur olan internet, kitle
iletisim araclarini da hizina uyum saglamaya mecbur birakmistir (Sine, 2017: 17) Internet ilk olarak 1969
yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde askeri gereksinimler sebebiyle yapilan projeler sonucu ortaya
¢itkmis, 1980°li yillarda yayginlasmis, 1990 yilinda bilim insan1 Tim Bernard Lee tarafindan World Wide
Web’in (www) bulunmastyla internet teknolojisi toplumun geneline yayilmustir (Castells, 2003: 65). Ancak
kullanic1 etkilesimine izin veren web 2.0 teknolojisinin gelisimiyle birlikte kullanicilar karsilikli ve
etkilesimli paylasimlarda bulunabilme, sosyal hesaplar olusturarak arkadas edinebilme imkani
bulmuslardir (Kiritk, 2013: 72). Web 2.0 teknolojisinin sonucu olarak ortaya c¢ikan sosyal medya
uygulamalari farkli yas, cinsiyet, gelir ve yas araligindaki kullanicilarin eglenme, 6grenme, haber ve bilgi
alma, alisveris yapma gibi pek ¢ok farkli amacla zaman gegirdigi yeni iletisim platformlaridir.

Her gecen giin artan kullanici sayilari ile sosyal medya platformlari isletmelerin hedef kitleleri ile karsilikli
iliski kurmalar1 bakimindan oldukga etkilidir. Isletmeler mevcut miisterilerine dogrudan ulagmanin yani
sira yeni miigteriler elde etmek, marka giiveni ve bilinirligine katki saglamak, marka imajini korumak gibi
pek cok amagla sosyal medya platformlarinda yer almaktadirlar (Mills, 2012: 162-163). Isletmeler sosyal
medya platformlarinda a¢mis olduklari resmi hesaplar vasitasiyla hedef Kkitlelerini {iriin ve hizmetleri
hakkinda bilgilendirirken ayni zamanda sosyal medyada tiiketiciler de markalarin iiriin ve hizmetleri
hakkinda yorumlar yapmaktadirlar. Bu anlamda agizdan agiza pazarlama olarak tanimlanan, tiiketicilerin
iriin ve hizmetler hakkinda diger kisilerle yapmis oldugu paylasimlar tiiketicilerin nihai satin alma
kararlar1 tizerinde oldukca etkili olmaktadir (Giilmez, 2011: 29). Tiiketicilerin belirli bir {iriin ya da
hizmetle ilgili bilgi almak ya da vermek amaciyla gerceklestirdikleri bilgi alisverisi seklinde tanimlanan
“agizdan agiza pazarlama” (Wom- word of mouth), internetin yayginlasmasi neticesinde sanal ortamlarda
stirdlirtilmektedir. Tiiketicilerin {iriin, hizmet, marka ya da sirket hakkindaki goriislerini internet ve sosyal
medya platformlarinda paylasmalar1 “elektronik agizdan agiza pazarlama” (e-Wom) olarak
tanimlanmaktadir (Ozaslan, Meydan Uygur, 2014: 73). Dolayisiyla internet ve sosyal medya, agizdan agiza
pazarlama ya da tavsiye pazarlama olarak adlandirilan uygulamalar: déniisiime ugratarak dijital ortama
tagimigtir.

Dijital ortamda tiiketicilerin haber ve bilgi paylasimi (Cruz ve Fill, 2008: 744) olarak tanimlanan viral
pazarlamada geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha ekonomik ve ilgili bir kitleye hitap etmesi
sebebiyle de oldukga etkin bir pazarlama yontemi olan ifluencer pazarlama (hatirh pazarlama) dan
faydalanilmaktadir (Claesson ve Ljungberg, 2018: 26). Sosyal medya platformlarinda gerceklesen agizdan
agiza pazarlamada kelime anlami “etkileyici kisi” olan “influencer” lar 6nemli rol oynamaktadir. Sosyal
medyay1 aktif kullanan, ¢ok sayida takipgisi bulunan, taninmis ya da iinlii kisilerden olusan influencerlar
oldukca genis kitleleri etkileme potansiyeline sahiptir (Mert, 2018: 1301). Taninmis olmalar1 sebebiyle
kendilerine giiven duyulan, takipgileri ile sicak ve samimi iletisim kurarak {iriin, hizmet tanitim1 yapan
influencer’lar 6zellikle geng kullanicilarin satin alma kararlari iizerinde oldukga etkindirler.
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Bu baglamda calismada etkileyici Kisi (Influencer) paylasimlarinin iiniversite dgrencilerinin satin alma
davranis1 lizerindeki etkisi YouTube Ornegi iizerinden incelenmistir. Calisma kapsaminda Karabiik
Universitesi'nde 6grenim gormekte 399 katilimcr ile goriisiilerek saha arastirmasi gerceklestirilmistir.

Yeni Bir Pazarlama Arac1 Olarak Sosyal Medya

Internet her gecen giin yayginlasarak is ve sosyal yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Yasanan
dijital doniisiim isletmelerin paydaslar: ile kurduklar iletisim siire¢lerinin de dijital ortama tasinmasini
gerekli kilmistir. Dijital teknolojilerin isletme siireglerinde kullanilmas: ile isletmeler daha fazla tiiketiciye,
daha az maliyet ile ulasma imkanina sahip olmuslardir (Erdogan ve Ozcan, 2020: 3814). Internetin
ticarilestirilmesi, arama, biiyiik veri, sosyal medya gibi alanlardaki kiiresel yayilma ve yenilikler
teknolojinin her sektdrdeki Onemini arttirmistir (Loader ve Dutton, 2012: 609). Teknolojik gelismeler
arttikca dijitallik, sirketler ve bireylerin hayatinda daha merkezi bir hale gelmis, yasanan gelismeler ticari
faaliyetlerin de dijital mecralara yonelmesini gerekli kilmistir (Flyverbom, Deibert ve Matten, 2019: 5).

Her gecen giin cesitlenen ortam ve kullanici sayilari ile oldukga etkili bir mecra olan sosyal medya
platformlari en genel bicimde etkilesim 0Ozelliginin 6n plana c¢ktigt ag uygulamalari olarak
tanimlanmaktadir. (Boyd, 2008: 92). Web 1.0, isletmelerin {iriin tanitimi ve duyurularmni web siteleri
araciligy ile paylastiklar tek yonli iletisime dayali bir sistem iken web 2.0 etkilesim odakl bir sisteme
dayanmaktadir. Sosyal etkilesimin 6n planda oldugu web 2.0 teknolojisi ile web bilgelik ag1, insan merkezli
web, okuma-yazma ag1 ve katilimci web olarak adlandirilmaya baslamis, dolayisiyla tiiketiciler firmalar ile
etkilesime girebilme ve igerik iiretebilme imkani bulmustur (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 2-3).
Bir diger ifade ile web 2.0 teknolojisi ile iletisim siiregleri dinamik bir yapiya doniismiistiir.

Sosyal medya uygulamalar1 web 2.0 altyapisinin tirtinii olarak ortaya ¢ikmustir. Sosyal medya cift yonlii
iletisime olanak saglamas: kullanicilar1 pasif alici konumundan aktif igerik tireticisi konumuna getirirken
isletmelerin hedef kitleleri ile dogrudan ve etkilesimli iletisim kurmasini saglamis boylece isletmeler, ek bir
pazarlama faaliyetine ihtiyag¢ duymaksizin mevcut ve potansiyel miisterilerine ulasarak aninda
geribildirim alma imkan1 bulmuslardir. Internetin halkla iliskiler amaciyla kullanimi ilk olarak web siteleri
aracilig1 ile gercgeklestirilirken sosyal medya uygulamalar iletisim kurulan mecralar1 gesitlendirmistir
(Yenigikt, 2016: 93).

We Are Social ve Hootsuite ortaklig: ile gergeklestirilen Digital 2022 Raporu’na gore Ocak 2022 itibariyla
4.95 milyar internet kullanicisi, 4.62 milyar sosyal medya kullanicist bulunmaktadir. Ayni1 rapora gore
Tiirkiye’de 68.90 milyon sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir ve bu rakam yaklasik olarak iilke
niifusunun %80.8’ine esittir. (https://wearesocial.com/us/). Sosyal aglarin hizla yayilip gelismesi pek ¢ok
sebebe dayanmaktadir. Mayfield sosyal medyanin kullanicilara sundugu imkanlary; katilimcilik, agiklik,
sohbet, toplum, baglantililik olmak {izere bes baslik altinda toplamistir (2008: 5). Buna gore sosyal medya,
medya ile alic1 arasindaki mesafeyi ortadan kaldirmakta, kullanicilarin olumlu/olumsuz yorum ve geri
bildirimlerine agik olmakta, kullamicilara karsilikli sohbet imkani sunmakta, kullanicilar ilgi alanlari
dogrultusunda bir araya getirerek sanal sosyal topluluklar olusturmakta ve diger site ve uygulamalara
baglantilar kurulmasi imkanina sahip bulunmaktadir. Tiim bu olanaklar sosyal medyanin popiilaritesini
her gegen giin arttirmaktadair.

Sosyal medya oOzellikle geng¢ kullanicilar icin yeni iletisim bigimlerini, toplum ve kiiltiirel tiirleri
kesfettikleri bolgeler haline gelmistir. Street tarafindan 2018 yilinda yapilan aragtirmada 17-22 yas
araligindaki 6grencilerin yaklasik %95’inin giinde 2-5 saatlerini internette gecirdiklerini ortaya koymustur.
(Street, 2018: 88). Tiiik tarafindan gergeklestirilen Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na
gore 16-74 yas araliginda internet kullanimi %82.6'ya ulasmustir (https://data.tuik.gov.tr). Sosyal aglara
ilginin her gecen giin artmasi sebebiyle isletmeler halkla iligkiler, tanitim ve pazarlama faaliyetlerini bu
mecralara kaydirmustir.

Sosyal medya platformlarinda a¢mis olduklar: resmi hesaplar vasitasiyla miisterileri ile dogrudan iletisim
kuran markalar hedef kitlenin beklenti, goriis ve onerilerini anlik takip edebilmektedirler. Markalar sosyal
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medya hesaplarinda tirtin/hizmet bilgisi, tamitim videosu, reklam paylasimi yapmakta (Kotan Tiirkden,
2013: 107) bu yolla marka bilinirligini artirma, marka imajma katkida bulunma ve satin alma davranisina
yonlendirme gibi pek ¢ok amaci gerceklestirmektedirler.

Glintimiizde sosyal medya, sadece insanlarin iletisim kurduklar1 ortamlar olmaktan ¢ikip markalarm bu
alanlar1 etkin bir pazarlama araci olarak kullandiklar1 yeni Pazar mecralarina doniismektedir. Pazarlama
siireglerinin dijitallesmesi sosyal medya pazarlamasi kavramini ortaya ¢ikarmistir. Markalar, mevcut
miigterileri ile iletisimi artirma, yeni miisteriler kazanma, marka imajim1 artirma ve mdiisteri sadakati
saglama gibi amagclarla sosyal medyay1 kullanmaktadir. Giiniimiizde markalar, sosyal medyada tanmnmis
ve tiiketiciler tizerinde etkili olduklarin1 diisiindiikleri kisiler ile tirtinlerini tanitmalar1 igin is birlikleri
yapmalar1 siklikla kullandiklar1 yontemlerden biri haline gelmistir (Goniilsen, 2020: 13). Sosyal medya
pazarlamasi, sosyal aglari, ¢evrimici topluluklari, blog pazarlamasi gibi 6geleri kullanarak pazarlama
faaliyetleri yapmak geklinde tanimlanmaktadir (Neti, 2011: 2). Internet tabanli olan sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya platformlar1 araciligryla miisteriler ile etkilesime girip dikkatlerini cekmek,
isletmeyi, web sitesini ya da markay1 tanitmak igin oldukga etkili bir yoldur. Her gecen giin kullamc
sayilar1 artan sosyal medya platformlari i¢in her kullanici potansiyel bir miisteriyi temsil etmektedir. Bu
sebeple bu platformlarda pazarlama faaliyetlerinin daha fazla iyilestirilmesi gerekmektedir
(Saravanakumar ve SuganthalLakshmi, 2012: 4451).

Gunitimiizde isletmelerin varligini siirdiirebilmesi icin sosyal medya pazarlamasm aktif olarak
kullanmalar1 gerekmektedir. Bu pazarlama yontemi, kiiciik, orta ve biiyiik dlgekli sirketlere, girisimcilere
markalarini insa etmeleri ve taninirlik saglamasi i¢in biiyiik bir firsat yaratmaktadir (Gunelius, 2010: 13).
lliski kurma, marka olusturma, taniim, promosyonlar ve pazar aragtirmasi yapma sosyal medya
pazarlamasinin en 6nemli beg hedefi arasinda yer almaktadur. Iliski kurma; aktif olan tiiketiciler, cevrimici
etkileyiciler ve daha fazla kisi ile iliskiler kurulmasini, marka olusturma; bilinirlik, hatirlanma ve sadakati
saglamayi, tanitim; olumsuz algilar1 degistirebilecek bir ¢ikis noktasi ve isletmelerin 6nemli bilgileri
paylasmalarini, promosyonlar; tiiketicileri ©6zel hissettirmeyi, isletmelerin kisa vadeli hedeflerine
ulagsmasini, 6zel indirim ya da firsatlar sunmay1, pazar arastirmasi ise; tiiketiciler hakkinda bilgi edinmeyi,
tiiketici profilleri olusturmayi, istek ve ihtiyaglar1 6grenmeyi ve rakipler ile ilgili bilgi edinmeyi
saglamasini ifade etmektedir (Gunelius, 2010: 15-16; Koksal & Ozdemir, 2013: 326). Sosyal medya
pazarlamasi isletmelerin tanitim yoniinii desteklemekle birlikte yalnizca bu amaca hizmet etmemektedir.
Sosyal medya pazarlamasi ayni zamanda isletmelerin kurumsal itibarina katki saglayan stratejik bir
siirectir. Geleneksel pazarlama tanitim yontemlerinden oldukga farkli olan sosyal medya pazarlamasi,
miisterilere iirlin sunmanin yamn sira sikayet ve Onerilere ¢o6ziim {iretmeyi de amaglamaktadir. Ayrica
sosyal medya pazarlamas: isletmelerin ise profesyonel kategoriler olusturmalari ve etkileyicileri
tanimalarin1 da saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinin ¢ogunun iicretsiz uygulamalar olmasi
sebebiyle geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore bu mecralarda gergeklestirilen faaliyetler daha diisiik
maliyetlerle gerceklestirilmektedir (Sajid, 2016: 2-3). Sosyal medya kullanicilar1 ayn1 zamanda birer tiiketici
olarak sanal sosyal platformlarda markalar1 baskalarina 6nermekte, deneyimlerini paylasmakta ve diger
tiikketicilerin de marka hakkinda pozitif diisiinmelerini saglamayarak satin alma davranisina
yonlendirebilmektedirler (Aytan ve Telci, 2014: 2). Sosyal medya pazarlamast ile isletmeler;

- igletmeler tirtin/hizmetlerinin hakkinda bir kimlik yaratmak,

- Uriin/hizmetlerin ya da isletmelerin temsil ettigi seyler hakkinda bilgisi olmayan insanlarla iletisim
kurmay1 saglamak,

- Isletmelerin kisiliklerini ortaya koymalarini saglamak,

- Isletmelerin ayni hedef pazara hitap edebilecek akranlariyla iliski kurmasimi saglamak,

———
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- Tiiketicilerin istedigi etkilesimi iletmek ve gerceklestirmek (Neti, 2011) gibi rolleri
gerceklestirebilmektedirler.

Sosyal medya pazarlama siireci dinleme, Ol¢me, baglanma ve optimize etme seklinde siralanan dort
adimdan olusmaktadir. Dinleme, markalarin tiiketiciler ile nerede ve nasil baglilik olusturacagi konusunda
bilgi toplamasina yardime1 olurken 6l¢gme, markalarin sosyal medyadan tiiketiciler ile girdikleri iletisimin
ne denli etkili oldugunu Olciimlemesini saglamaktadir. Baglanma asamasinda ise tiiketicileri harekete
gecirerek iiriin/hizmetlerin tanitimlarinin yapilip baglilik stratejileri gelistirerek “cevrimici” agizdan agiza
pazarlama stratejileri olusturulmaktadir. Son olarak biitiin pazarlama g¢abalar1 sonucunda elde edilen
bilgilerin analiz edilmesi siireci ile optimize etme adimi1 gerceklesmektedir (Alakusu, 2013: 63). Dolayisiyla
sosyal medya haber ve bilgi almadan, egitim ve eglenceye kadar pek ¢ok amagla kullanilmakla birlikte
gercekte tiiketim toplumuna hizmet etmektedir (Kirik, 2017: 95). Kullanicilarin ayni zamanda mevcut ve
potansiyel miisteriler oldugu sosyal medya platformlarinda gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinde
etkileyici kisiler takipgilerine 6zgiin igerikler sunarak algi ve davramislarinin bigimlenmesinde etkili
olmaktadirlar.

Influencer Pazarlama ve YouTube

Gliniimiizde markalar sosyal medya hesaplarindan hedef kitleleri ile dogrudan iletisim kurmanin yani sira
geleneksel pazarlamada kullanilan bir tiir olan agizdan agiza pazarlamanin internet ortaminda
gerceklestigi elektronik agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama uygulamalarma yonelmektedirler. Bu
amagcla markalar tiiketicilerin tamidigi, giivendigi, sevdigi iinlii kisiler vasitasiyla iirtin/hizmet tanitimi
yapma yoluna gitmektedirler. Sosyal medyada taninmis ve yiiksek takipci sayilarina sahip influencerlarin
iirtin/hizmet ya da markalara iliskin yorumlarinin dogal ve samimi ortamda sunulmasi tiiketicilerin satin
alma kararinda oldukga etkili olmaktadir.

Kelime anlami etkileyici kisi olan influencerlar, aktif olarak faaliyet gosterdikleri sosyal medya
platformlarinda belirli {iriin/hizmet ya da konu hakkindaki fikirlerini takipgileri ile paylasmaktadirlar.
Blogger, YouTuber gibi cesitli sifatlarla adlandirilan kisilerin hepsi birer “influencer”dir (Mahmutoglu,
Tunal, Dénmezler ve Kayalar, 2018). Influencer pazarlama ise, takipgileri tarafindan alaninda bilirkisi
olarak goriilen influencerlarin irtin/hizmet hakkinda paylastiklar: yorum ve elestiriler ile tiiketicileri satin
alma davranisina yonlendirmeleri ile olusan bir tiir sosyal medya pazarlamasidir (Shamli, 2019: 2).
Influencer pazarlama; etkileyici pazarlama, fenomen pazarlamasi, niifuz pazarlamasi, hatirlh pazarlama
gibi kavramlarla tanimlanmaktadir (Semiz ve Zengin, 2019: 2328). Sosyal medya uygulamalarinin gift
yonlii iletisime dayali olmasi isletmeler ile tiiketiciler arasindaki mesafeyi bulamiklagtirmistir. Bu
yakinsama sosyal medyanin influencer pazarlama araci olarak kullanilmasi ve isletmelerin sunduklari
driin/hizmetler i¢in alinan geri doniisler ile iyilestirme ¢alismalarinin daha kolay olmasint miimkiin hale
getirmistir (Glucksman, 2017: 86). Bu sebeple agizdan agiza pazarlamanin dijital versiyonu olan influencer
pazarlama dogru konumlandirildig taktirde 6nemli bir rekabet araci olabilmektedir.

Influencer pazarlama “dijital tiiketicinin, beynine, kalbine dokunan, onunla iliski kurabilen 6zgiin,
pazarlanabilir bir icerik” olarak tarumlanirken dijital ortama uyarlanan geleneksel pazarlama metodu
olarak tiiketici ile giliven iliskisinin kurulmasmi kolaylastirmaktadir. Kullanici/tiiketiciler reklam
izlediklerinin farkina varmadan tanidiklari, giivendikleri iinlii kisilerin marka ya da {irtin hakkindaki
goriislerini zevkle takip etmektedirler (Taluk, 2017). Dolayisiyla ifluencer pazarlama geleneksel pazarlama
yontemlerine gore daha ekonomik ve ilgili bir kitleye hitap etmesi sebebiyle son derece etkin bir pazarlama
yontemidir (Claesson ve Ljungberg, 2018: 26). Ancak ifnuencer pazarlamada dogru kanalin, dogru kisinin
ve dogru mesajin secgilmesi oldukc¢a Snemlidir. Bu konuda Fisherman'in ifluencer pazarlama modeli
pazarlama faaliyetinin etkinligin arttirilmasini amaglamaktadir.
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Sekil 1.: Fisherman’in Influencer Pazarlama Modeli
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Kaynak: Influence Marketing: How to Create, Manage, and Measure Brand Influencers in Social Media
Marketing https://www.informit.com/articles/article.aspx?p=2065721&seqNum=3

Fishermanin influencer pazarlama modeli, isletmelerin hedef kitlelerini ve etkileyicileri belirlemeye
yardimcr olmaktadir. Bagka bir deyisle “en fazla balig1 yakalamak igin genis bir ag olusturmak” olarak
tanimlanmaktadir. Bu sistem en fazla takipgisi olan etkileyicilerden yararlanilarak marka bilinirligi
olusturmay1 ve tiiketicileri satin almaya tesvik etmeyi amaglamaktadir. Pazarlama konusunda iyi olan
isletmeler bu modeli ilk adim olarak kullanmaktadir (Brown ve Fiorella, 2013: 78). Buna gore isletmeler,
sececekleri influencerin etkilemek istedikleri hedef kitleye hitap edip etmedigini arastirmak zorundadirlar.
Dogru influencer seciminden sonra iiretilecek igerigin de dogru bir sekilde hedef kitleye ulastirilmasi
gerekmektedir. Burada amag isletmelerin en iyi sekilde {irtinlerinin tanitimlarini yaptirarak etkilesimi ve
trafigi artirmasidir. Ornegin YouTube’da iiriinlerinin tamitilmasimi isteyen isletmeler influencer segimi
yaparken, secgecekleri influencerlarin YouTube abone sayilari, izlenme siireleri ve sayilar1 gibi istatistiksel
verilerine bakmalidirlar (Mahmutoglu, Tunal, Dénmezler ve Kayalar, 2018). Influencer pazarlamada
secilecek influencerin hitap ettigi kitle, giiven diizeyi, takipci sayisi gibi unsurlarin yaninda tanitimin
gerceklestirilecegi platformun secimi de oldukca 6nemlidir. Dogru kisi ve platformun sec¢iminin yani sira
hangi platformda hangi tiir iceriklerin paylasilmasinin uygun oldugu da dikkat edilmesi gereken konular
arasinda yer almaktadir.

Dijital ¢cagin moda pazarlama yontemi olarak anilan influencer pazarlamanin etkinliginin sebeplerinin;
unli kisilere duyulan giiven, yiiksek ilgi diizeyi, deneyim paylasimina dayali olma, konu hakkinda bilgi
sahibi olan kisilerin igerigi izliyor olmasi, dogrudan bilgi icermesi, hatirlanabilirlik seviyesinin ytiiksek
olmas1 gibi unsurlara dayali oldugu ifade edilmektedir (Candz, Giilmez ve Eroglu, 2020:77). Bununla
birlikte Shewan (2017) basarili bir influencerin tartisma ve taskinliktan uzak, 6zgiin, ulasilabilir, sabirli,
kendi nisini olusturmus ve uzman kisilerin onayini almis olmas: gerektigini ifade etmektedir (Gedik, 2020:
367).

Giliniimiiz pazarlama diinyasinda influencer pazarlama Onemli bir rekabet araci olarak Onemini
korumaktadir. Geng niifusun sosyal medya kullanim oranlar1 goz oniinde bulunduruldugunda sosyal
medya, markalarin mevcut veya potansiyel miisterilerine ulasmalarini saglayan onemli bir aractir
(Peltekoglu ve Askeroglu, 2019: 1053). Bu baglamda ¢alismada influencerlarin YouTube paylasimlarinin
geng tiiketicilerin satin alma davranisi tizerindeki etkisi incelenmektedir.
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Calismada YouTube Ornegi secilmesinin sebebi 2022 yili itibariyla Tiirkiye’de en fazla kullamci sayisi
bulunan sosyal medya uygulamasinin YouTube olmasidir. We Are Social ve Hootsuite arastirma sirketi
tarafindan gercgeklestirilen ¢alisma sonucunda Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya platformlarinin
siralamasi su sekildedir;

el MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET TO &4 THAT HAS USED EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

we ) .
are. = * Hootsuite
social .

Sosyal medya platformlary, bir kullanicinin kisisel bir profil olusturabilecegi ve diger kullanicilarla
etkilesime gecebilecegi cevrimici sitelerdir. Bu platformlar; sosyal siteler (Facebook, Instagram), video
paylasimi (YouTube), blog olusturma (Wordpress), fotograf paylasimi (Flickr), wikiler (Wikipedia) ve
mikroblog (Twitter) paylasimlar1 gibi tiirlere ayrilmaktadir (Hazar, 2011:155). We Are Social/Hootsuite
(2022) ve Alexa (2021) verilerine gore Diinya’da en fazla kullanulan sosyal medya platformu olan YouTube,
2005 yilinin Subat ayinda Jawed Karim, Steve Chen ve Chad Hurley isimli {i¢ arkadas tarafindan Amerika
Birlesik Devletleri'nde kurulmustur. Ekim 2006’da ise Google, YouTube’u 1,65 milyar dolara satin almistir
(Kogoglu, 2018). Google’in YouTube'u satin almasi, markalar igin bu platformun pazarlama alani olmasi
siirecinde 6nemli bir doniim noktas1 olmustur. 2007 yilinda YouTube, reklam geliri paylasimi ad1 altinda
bir program baslatmigtir. Bu programin amaci, geleneksel medya firmalarmin hazirladiklan igerikleri
YouTube’a yiiklemelerini saglamaya calismaktir ve bu da YouTube'u reklam verenler icin ¢ekici hale
getirmistir. Bu program ile geleneksel medya firmalar1 YouTube u bir dagitim kanali olarak kullanmaya
baslamistir (Gerhards, 2019: 518). Sosyal medya platformlar: arasinda fazlasiyla popiiler olan YouTube'da
paylasilan videolara kiiresel olarak herkes ulasabilmektedir. Bu sebeple sirketlerin, az maliyetle, hizl1 bir
sekilde ve zaman kisit1 olmaksizin tiiketicilere ulasma firsat: bulunmaktadir (Delal, 2019: 72). icerik (video)
paylasim platformu olan YouTube, markalarin hedef kitlelere ulasimini kolaylastirmakta ve iletisim
stratejileri olusturabilmelerine biiyiik oranda yardimeci olmaktadir (Mutlu ve Bazarci, 2017: 30).

YouTube, kullanicilara internet iizerinden iicretsiz bir sekilde video izleme ve paylasma hizmetleri
sunmaktadir. Videolarin altina yapilan kullanici yorumlar1 ve izlenme sayilar1 sayesinde sirketler
yaymladiklar1 videolar: sekillendirebilmektedir. Bu sebeple pazarlama faaliyetleri i¢in Youtube oldukg¢a
uygun bir platformdur. Sirketler yapilan yorumlara aninda yanit verebilmekte boylece miisteri sadakati ve
memnuniyeti saglanabilmektedir (Sin, Nor ve Al-Agaga, 2012: 328). YouTube, tiiketicilerde alg1 olusturma
ve sekillendirme noktasinda da oldukga etkili bir platformdur. Bu sayede tiiketicilerin ¢ogu YouTube’'da
reklam veren sirketlere diger sosyal medya platformlarinda reklam veren sirketlerden daha fazla giivenip
inanmaktadir (Achmad ve Hidayat, 2018: 2). YouTube igerik iireticileri son on yilda beklenmedik sayilarda
takipgilere ulagmuglardir. Bu yiizden markalar icin olduk¢a Onemli ortaklar haline gelmislerdir.
Pazarlamacilar, bu igerik {ireticilerin topluluklara etkilerini géz oniinde bulundurarak etkileyicilerin
statiisiine gore is birlikleri yapmaktadirlar (Schwemmer ve Ziewiecki, 2018: 1). YouTube’da aktif olarak
paylasimlar yapip kullanicilar etkileyen influencerlara “YouTuber” denilmektedir (Mahmutoglu, Tunal,
Doénmezler ve Kayalar, 2018). YouTuberlarin iirettikleri ise videolara “video blog” veya “vlog”
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denilmektedir. Cekilen bu vloglar ile influencerlar (YouTuberlar) ikna edici mesajlar1 abonelerine
iletmektedirler. Bu yolla kanalin izlenme ve abone sayilar1 artmaktadir (Mutlu ve Bazarci, 2017: 33).

YouTube kullanicilar {iriin tanmitim videolarini satin almay: diisiindiikleri iiriinler hakkinda bilgi edinme
aract olarak kullanmaktadirlar. Bu durum sirketlerin YouTube f{izerinden pazarlama faaliyetleri
siirdlirmeleri icin 6nemli bir etkendir (Diker, 2021: 103). Publicis Groupe YouTube ve arastirma ajansi1 Talk
Shoppe ile is ortaklig1 kurarak yapilan arastirmada, YouTube'un alisveris yapanlara ilham verdigi ve bu
aligveris yapanlarin %75inin YouTubeun alisveris deneyimini iyilestirdigini soyledikleri goriilmiistiir.
Bunun sebebinin ise YouTube'un ¢ok fazla igerik barindirmasi ve tiiketicilerin video izlerken aligveris
kesfine acik olmalari olarak belirtilmektedir. Katilimcilarin %87’si alisveris yaparken YouTube igeriklerine
g0z atmalarinin satin alma kararmni pozitif yonde etkilemekte oldugunu ve satin alma kararin1 daha hizh
verdiklerini sdylemektedir. Ayrica katilimcilarin %89u da igerik fiireticilerinin verdikleri Onerilere
glivendiklerini belirtmistir. Bu bulgular sonucunda, markalarin YouTube'u aktif olarak kullanarak
biiytimesini hizlandiracag: ve biiyiik kazanglar elde edecegi soylenebilmektedir (Lanzi, 2021).

Arastirmanin Yontemi

Arastirma, genel tarama modeli kullanilarak hazirlanmis betimsel bir ¢calismadir. Tarama modeli ge¢miste
ya da hali hazirda mevcut bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglamaktadir. Calismada
kullanilan “genel tarama modeli ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren konusunda genel bir
yargilya ulasmak amaciyla, evrenin biitiinii veya evrenden alinacak bir grup ornek ya da orneklem
tizerinde gerceklestirilen tarama diizenlemeleridir” (Karasar 1995'ten akt. Kirik, 2017: 243-244). Bu
kapsamda calismada bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda karsilastirmali iliskisel tarama
gerceklestirilmistir.

Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem Se¢imi

Calisma evreni, 2021-2022 egitim dgretim yilinda Karabiik Universitesinde 6grenim goren {iniversite
ogrencilerden olusmaktadir. Amacli Orneklem tekniginin kullandig1 arastirmanin Orneklemini ise 399
Ogrenci olusturmaktadir. Calismada veriler anket formu kullanilarak elde edilmis, katiimcilardan elde
edilen veriler SPSS paket programui ile analiz edilmistir.

Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari Etik Kurulul10/12/2021 tarih ve 2021/11-1
sayili karar1 neticesinde saha arastirmasina baslanmistir. Calisma kapsaminda hazirlanan anket formunda
5li Likert tipinde sorular yer almaktadir. Likert 6lceginde segenekler arasinda mesafeler esittir. Likert,
Olcekleme yontemleri arasinda fazlasiyla tercih edilen yontemlerdendir. Bu Olgekte, giiclii 6nermeler 6n
plana cikarilmakta ve yorumlanmaktadir (Aziz, 2010, 98). Anket formunda 5'Likert 6lgekli sorularin
yaninda agik ve kapali uglu sorular da bulunmaktadir. Anketteki demografik sorular ile toplam 24 sorunun
glivenirlik degeri ise (Cronbach’s alpha) .806 olarak bulunmustur. Cronbach Alpha degeri 0.70’in iizerinde
olan dlgeklerin giivenilirligi ytiksek kabul edilmektedir.

Aragtirmanin ilk boliimiinde ankete katilan {iniversite 6grencilerinin demografik 6zelliklerini ve YouTube
kullanim aligkanliklar1 belirlemek amaciyla frekans analizi yapilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde ise
katilimailarin cinsiyeti ile influencer/ influencer’lara yonelik tutumlar: arasindaki iligski T-Testi ile ortaya
konulmaya ¢alisilmistir. Aragtirmanin son boliimiinde influencer/ influencerlarin, tiiketicilerin haz ve satin
alma davranislarina etkisi frekans analizi ile tespit edilmeye calismistir.

Bulgular ve yorum

Calismanin ilk kisminda anket katiimcilarinin sosyo-demografik o&zelliklerinin tespit edilmesi
amaclanmistir. Calisma kapsaminda orneklemde yer alan 6grencilerden yiizde 53,9'u kadinlardan, ytizde
46,1'i erkeklerden meydana gelmektedir (bkz. Tablo 1).
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Tablo 1. Katilimcilarin cinsiyetine gore dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 215 53.9
Erkek 184 46.1
Toplam 399 100.0

Katilimcilarin yas dagilimlarinin betimleyici istatistiklerine bakildiginda ise en diisiik 18, en yiiksek 45
yasinda katilimcilarin ¢alismaya dahil olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin yas ortalamas: 22.61,
dagilimin standart sapmasi ise 3.187 olarak hesaplanmustir (bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Katilimcilarin Yas istatistigi

Katilimc1 Sayis1  En Diisiik En Yiiksek Ortalama Std.Sapma

399 18 45 22.61 3.187

Katilimcilarin egitim durumlarinin frekans degerlerine bakildiginda katiimcilarin yiizde 12,3'tinun 6n
lisans egitimi, ylizde 83,2'sinin lisans egitimi, yilizde 4,0liniin yiiksek lisans egitimi, ylizde 0,5'inen ise
doktora egitimi aldig1 goriilmektedir. Diger bir deyisle arastirmaya katilanlarin biiyiik bir kismini 6n lisans
ve lisans egitimi alan tiniversite 6grencilerinden olusmaktadir (bkz. Tablo 3).

Tablo 3. Katilimcilarin Egitim Durumu

Say1 Yiizde
On Lisans 49 123
Lisans 332 83.2
Yiiksek Lisans 16 4.0
Doktora 2 0.5
Toplam 399 100.0

Calisma kapsaminda katiimcilarin aylik gelir durumuna bakildiginda; iiniversite 6grencilerinin ytiizde
45,9’unun 999 TL'den az, yiizde 19,3’iiniin 1000-1999 TL, yiizde 10,5'inin 2000-2999 TL, yiizde 6,0’sinin
3000-3999 TL, yiizde 18,3"iiniin 4000 TL ve iizerinde gelire sahip olduklar1 gézlenmistir (bkz. Tablo 4).

Tablo 4. Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelir Durumu

Say1 Yiizde
999 TL ve az 183 459
1000-1999 TL 77 19.3
2000-2999 TL 42 10.5
3000-3999 TL 24 6.0
4000 ve tistii 73 18.3
Toplam 399 100.0
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Katilimcilarin YouTube kullanim aliskanliklar:

Katimcilarin  YouTube kullanim durumlarina iliskin olarak anket formunda yer alan “YouTube
Kullaniyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin tamami evet yaniti vermistir. Nitekim 2022 yil itibariyla
iilkemizde en fazla kullanici sayisina sahip sosyal medya platformu YouTube'dur (guvenliweb.org).
Internet ve sosyal medya giiniimiizde diger medya araglarina gére en fazla tercih edilen medya aract
duruma gelmistir. Insanlar, internet ve sosyal medya iizerinden aligveris yapmakta, arkadaslari ile iletisim
kurmakta, yalmizligini gidermekte ve satin almak istedigi tirlinler hakkinda bilgi edinmektedir. Yine bu
araclar sayesinde tiilkesinde ve diinyada meydana gelen olaylar hakkinda bilgi edinmektedir (Kogak ve
ark, 2022, 356; Bala ve Kaya, 2021, 64-65; Kiiciik ve Kocak, 2019, 1167). Sonug olarak; internet ve sosyal
medyanin sagladigi bu ve buna benzer avantajlar ona olan ilgiyi her gegen giin arttirmaya devam
etmektedir.

Tablo 5. “YouTube Kullaniyor musunuz?” Sorusunun Yiizdelik Dagilimi1

Cinsiyet Say1 Yiizde
Evet, kullaniyorum 399 100
Hayir, kullanmiyorum 0 0
Toplam 399 100.0

“YouTube'u haftalik ne siklikla kullamirsinmiz?” seklindeki soruya katilimcilarin yiizde 49,1'i her giin
diizenli, ylizde 23,3'i haftada 3-4 giin, ytizde 19,311 haftada 1-2 giin, yiizde 8,3’ii haftada 5-6 giin yanit1
vermistir. Diger bir deyisle arastirmaya katilanlarin neredeyse yariya yakin kismi her giin diizenli olarak
YouTube kullandigini belirtmektedir (bkz. Tablo 6). Ozellikle iilkemizde sosyal medya platformlari
arasinda YouTube en fazla tercih sosyal medya platformlari arasindadir (Biger ve Sener, 2020, 592).
Insanlar internet ortaminda videolar: genellikle YouTube tizerinden izlenmektedir (Arklan ve Kartal, 2018,
957).

Tablo 6. Katilimcilarin Haftalik YouTube Kullanim Sikliginin Yiizdelik Dagilimi

Say1 Yiizde
Haftada 1-2 giin 77 19.3
Haftada 3-4 giin 93 23.3
Haftada 5-6 giin 33 8.3
Her giin diizenli 196 49.1
Toplam 100.0 100.0

“Giinliik YouTube kullanim siiresiniz nedir?” Sorusuna katilimcilarin yiizde 36,6’s1 1-2 saat, ylizde 26,1'i
bir saatten az, ylizde 19,8'si 2-3 saat, yiizde 8,8'si 3-4 saat, yine ylizde 8,8'si 4 saatten fazla yanitini
vermistir. Diger bir deyisle arastirmaya katilanlarin yiizde 70’inden fazlas: giinliik YouTube’da giinliik en
az bir saatten fazla vakit gecirmektedir (bkz. Tablo 7).
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Tablo 7. Katilimcilarin Giinlitkk YouTube Kullanim Siiresi

Say1 Yiizde
0-1 saat 104 26.1
1-2 saat 146 36.6
2-3 saat 79 19.8
3-4 saat 35 8.8
4 saatten fazla 35 8.8
Toplam 399 100.0

“YouTube kullanicilar: tarafindan {iretilen igerikleri ne siklikla takip edersiniz?” Sorusuna katilimcilarin
ylizde 18,5 ¢ok sik takip ederim, yiizde 18,5'i takip ederim, yiizde 37,8'i bazen takip ederim, ytizde 18,8"i
takip etmem, yiizde 9,3’'ii hi¢ takip etmem yanitin1 vermistir. Diger bir deyisle arastirma katilanlarin
ylizde 30'undan fazlas1 YouTube kullanicilar tarafindan {iretilen icerikleri takip ettiklerini belirtmislerdir
(bkz. Tablo 8). Ozsoy ve Sine (2018: 94) de 14 kisiyle odak grup ydntemiyle goriistiigii Yeni Medyada Yeni
Nesil Pazarlama: Kilo Kontrol Uriinleri Ornegi isimli calismada 12 katilimcimn o6zellikle YouTube
tizerinden igerikleri takip ettiklerini tespit etmistir. Bu baglamda YouTube'un igerik takibi i¢in onemli bir
platform oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 8. YouTube Kullanicilar1 Tarafindan Uretilen icerikleri Takip Etme Siklig1

Say1 Yiizde
Hig Takip Etmem 37 9.3
Takip Etmem 75 18.8
Bazen Takip Ederim 151 37.8
Takip Ederim 74 18.5
Cok Sik Takip Ederim 62 15.5
Toplam 399 100.0

Influencer/ Influencerlar takip etme durumu

“YouTube’da yakindan takip ettiginiz kisi (influencer) en ¢ok hangi {iriin kategorisinde tanitim yapiyor?”
Seklindeki soruya, katiimcilarin yiizde 20,0’si “kozmetik ve kisisel bakim” kategorisinde tanitim yapiyor
yanitin1 vermistir. En fazla takip edilen diger kisiler (influencerlar) ise “kitap/miizik/hobi” kategorisi ile
“elektronik/teknoloji” kategorisinde tamitim yapmaktadir (bkz.Tablo 9). Arastirmaya katilanlarin
neredeyse yariya yakin kismi bu ii¢ alanda (kozmetik/kisisel bakim, kitap/miizik/hobi, elektronik/teknoloji)
tanitim yapan kisileri (influencerlar1) takip etmektedir.
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Tablo 9. “Youtube’da Yakindan Takip Ettiginiz Kisi (Influencer) En Cok Hangi Uriin
Kategorisinde Tanitim Yapiyor?” Sorunun Yiizdelik Dagilimi

Say1 Yiizde

Kozmetik/ Kisisel Bakim 78 20.0
Kitap /Miizik /Hobi 69 17.7
Elektronik /Teknoloji 39 10.0
Oyun 32 8.2
Spor 30 7.7
Seyahat 28 7.2
Giyim/ Aksesuar 24 6.2
Otomobil 22 5.6
Beslenme / Yemek 21 54
Ev /Yasam / Dekorasyon 15 3.8
Saglikli Yasam 9 2.3
Egitim 8 2.1
Eglence 6 1.5
Sinema ve Diziler 3 0.8
Finans 2 0.5
Anne/ Cocuk 2 0.5
Diger 2 0.5
Toplam 390 100.0

Tablo 10’da katilimcilarin cinsiyeti ile en ¢ok takip ettikleri influencerin tanitim yaptig tirtin kategorisi yer
almaktadir. Buna gore kadin katihmcilarin yiizde 29,7’si erkek katilimcilarin ise yiizde 8,8’i YouTube "da
“kozmetik/ kisisel bakim” alaninda tamitim yapan influencerlar1 takip etmektedir. Yine kadin
katiimalarin yiizde 20,6s1, erkek katilimcilarin ise ytizde 14,4'1i kitap/miizik/hobi alaninda tanitim yapan
influencerlar: takip etmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore ayrica erkeklerin yiizde 18,2’si, kadinlarin ise yiizde 2,9'u elektronik/teknoloji
alaninda tanitim yapan influencerlarin yayinlarini izlemektedir. Bu sonuglara bakildiginda erkekler daha
cok elektronik /teknoloji tamitimi yapan influencerlari, kadinlar ise  kozmetik/kisisel bakim alaninda
tanittim yapan influencerlar:1 takip ettikleri goriilmektedir. S6z konusu ki-kare analiz sonuglari
incelendiginde; P degeri 0.05 kii¢iik oldugundan anlamh bir farklilik bulunmaktadir (x2 = 121,11 ; df=16; p<
.05).
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Tablo 10. Katilimcilarin Cinsiyeti ile “En Cok Takip Etkileri Kisi (Influencer) En Cok
Hangi Uriin Kategorisinde Tanitim Yapiyor Sorusu” Arasindaki Farklilik

Kadin Erkek
Kozmetik/ Kisisel Bakim %29.7 % 8.8
Kitap /Miizik /Hobi % 20.6 % 14.4
Elektronik /Teknoloji %2.9 %18.2
Oyun % 3.8 %13.3
Spor %1.9 % 14.4
Seyahat %9.1 %5.0
Giyim/ Aksesuar %8.1 %3.9
Otomobil % 1.0 %11.0
Beslenme / Yemek %8.1 %2.2
Ev /Yasam / Dekorasyon % 6.2 %1.1
Saglikli Yasam %2.4 %2.2
Egitim %1.9 %2.2
Eglence %2.4 % 0.6
Sinema ve Diziler %1.4 %0
Finans %0 % 1.1
Anne/ Cocuk %0.5 % 0.6
Diger %0 % 1.1

(x2=121,11 ; df=16; p< .05)

“YouTube’da takip ettiginiz influencer sayist kactir ?” sorusuna katilimcilarin yiizde 46,9'u 1-2 kisi, ylizde
33,1'i 3-5 kisi, ylizde 9,8’si 6-8 kisi, yiizde 1,8’si 9-10 kisi, yiizde 8,5’ 10’dan fazla kisiyi(influencer) takip
ettigini belirmektedir. Tablo 11'de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin ytizde 80’i sinirli sayida kisiyi
(influenceri) takip etmektedir.

Tablo 11. YouTube’da Takip Edilen Influencer Sayis1

Say1 Yiizde
1-2 kisi 187 46.9
3-5 kisi 132 33.1
6-8 kisi 39 9.8
9-10 kisi 7 1.8
10’dan fazla kisi 34 8.5
Toplam 399 100.0

Tablo 12’de de goriildiigii gibi 3.47 aritmetik ortalamasi ile “takip ettigim influencer /lar: {iriin tanitimi
konusunda tarafsiz buluyorum” segenegi en fazla katihm gosterilen madde olurken, bunu 3.34 aritmetik
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ortalamasi ile “takip ettigim influencer/larin {irtin tamitimlarini inandirict buluyorum” segenegi
izlemektedir. Bu durum katilimcilarin satin alma kararlarinda etkileyici kisi paylasimlarinin 6nemli
oldugunu gostermektedir.

Tablo 12. Katilimcilarin Influencerlara Yonelik Tutumlarin

Katilima En

En Yiiksek 1
Sayrst Diisiik n Yiikse Ortalama

Takip ettigim influencer/lan
driin tanitimi konusunda 399 1 5 3.47
tarafsiz buluyorum

Takip ettigim influencer/larin

urin tamutimlarini  inandiria 399 1 5 3.34
buluyorum

Takip ettigim m.f.luen.c.er/lara Ve 299 1 5 308
paylasimlarina giivenirim

T?kip ) ettigim  influencer/lar 399 1 5 303
duristtiir

Takip ettigim influencer/lar 399 1 5 316

glivenilirdir

Universite grencilerinin cinsiyeti ile influencer / influencerlara bakis agisi arasinda anlaml farklilagsma
olup olmadigimi ortaya koymak amaciyla bagimsiz orneklem T-testi uygulanmistir. Analiz verileri
incelendiginde katilimcilarin cinsiyeti ile “takip ettigim influencer/influencerlar iirtin tanitim1 konusunda
tarafsiz buluyorum”, “takip ettigim influencer/ influencerlarin iiriin tanitimlarini inandirict buluyorum”,
“takip ettigim, influencer/ influencerlara ve onlarin paylasimlarina gilivenirim” segenekleri arasinda
anlaml farklilik goriilmektedir. Arastirmaya katilan kadin katilimcilar 3.62 aritmetik ortalama degeri ile
erkek katilimcilara oranla (x = 3.30), influencer/ influencerlari, iirtin tanmitimini konusunda daha tarafsiz
bulmaktadir. Yine kadin katilimcilar 3.47 aritmetik ortalamasi ile erkek katilimcilara oranla (x = 3.18) takip
etikleri influencerlarin iiriin tamitimlarina daha fazla inanmaktadir. Arastirmada ortaya ¢ikan bir baska
sonug ise; kadin katilimalar (x = 341), erkek katilimailara oranla (x = 3.13) takip ettiklerin influencer/
influencerlara ve onlarin paylasimlarina daha fazla giiven duymaktadir (bkz. Tablo 13).
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Tablo 13. Katilimcalarin Cinsiyeti ile Influencer / Influencerlara Yoénelik Tutumlar

Arasindaki Farklilik

Cinsiyet

T df  sig

Kadin Erkek
Influencer/lar1 tirin tanitimi konusunda tarafsiz 362 3.30 2 647 397 008
buluyorum
Tak1p ettigim influencer/larin {iriin tanitimlarmi 347 318 2353 397 019
inandiric1 buluyorum
T'a.1k1p .e.tt1g1m influencer/lara ve paylasimlarina 341 313 2 460 397 014
glivenirim
Takip ettigim influencer/lar giivenilirdir 3.20 3.10 .809 397 419
Takip ettigim influencer/lar diiriisttiir 3.30 3.15 960 397 165

“Takip ettiginiz influencer/influencerlarin tanittiklar: {iriinlere muadili olan ancak tanitilmamuis {iriinlere
oranla daha fazla fiyat 6der misiniz?” sorusuna katilimcilarin yiizde 9,0'u kesinlikle 6derim, yiizde 14,51
Oderim, ylizde 22,8'i bazen oderim, yiizde 20,6’s1 6demem, yiizde 33,1'i kesinlikle 6demem yanitini
vermistir. Bu durum katilimcilarin etkileyici kisi paylasimlarini tarafsiz ve inandirici bulmasma ragmen
ekonomik kaygilarin satin alma kararlarinda on plana gectigini gostermektedir. Diger bir deyisle
arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi influencer/influencerlar tamitimlarinin dogrudan satin alma
davranisini sekillendirmeyecegini belirtmektedir (bkz. Tablo 14).

Tablo 14. “Takip Edilen Influencer/Influencerlarin Tanittiklari Uriinlere Muadili Olan
Ancak Tanitilmamig Uriinlerden Daha Fazla Fiyat Oder Misiniz? Sorusunun Yiizdelik

Dagilimi

Say1 Yiizde
Kesinlikle 6derim 36 9.0
Oderim 58 145
Bazen 6derim 91 22.8
Odemem 82 20.6
Kesinlikle 6demem 132 33.1
Toplam 399 100.0

Influencer/Influencerlarin Haz ve Satin Alma Davranisina Etkisi

Katilimcilarin haz ve satin alma davranigi iizerine etkileyici kisi paylasimlarinin etkisinin incelendigi Tablo
15’e gore 3.36 aritmetik ortalamasi ile “takip ettigim influencer/larin tamittifl iiriinii satin aldigimda
kendimi mutlu hissederim” en fazla katihm gosterilen segenektir. Bunu 3.35 aritmetik ortalamasi ile “takip
ettigim influencer/larin 6nerdigi riinleri kullanmaktan haz duyarim” maddesi izlemektedir. Diger
taraftan katilimcilarin en az katilim gosterdigi madde ise “takip ettigim influencer/lar tanuttiklar: iiriinleri
sonraki aligveriglerimde tercih ederim” maddesidir (x = 3.19) (bkz. Tablo 14). Bu durum katilimcilarin
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etkileyici Kkisilerin paylastiklar1 {iriin/hizmet ya da markalar1 satin aldiklarinda haz duyduklarimi
gostermekle birlikte, influencer/influencerlar tarafindan yapilan tiriin tanitimlarinin alicilar {izerinde “kisa
siireli” etkili oldugunu gostermektedir.

Tablo 15. Katilmcilarin Haz ve Satin  Alma  Davramislan  Uzerinde
Influencer/Influencerlarin Etkisi

Katihmer En . En Yiiksek Ortalama
Sayisi Diistik

Takip ettigim influencer/larin

tanittigr tirtindi satin aldigimdan 399 1 5 3.36

kendimi mutlu hissederim

Takip ettigim influencer/larin
onerdigi trtinleri kullanmaktan 399 1 5 3.35
haz duyarim

YouTube’da influencer/lar

tarafindan olu§turulén 399 1 5 3133
paylasimlar1 satin almaya tesvik

edici buluyorum

Influencer/larin onerdigi/

tanithgr  drlinleri denemek 399 1 5 3.25
isterim

Takip ettigim influencer/lar
tanittiklar1 ~ dritinleri  sonraki 399 1 5 3.19
aligveriglerimde tercih ederim

Katilimcilarin cinsiyeti ile haz ve satin alma davrarsi iizerinde tanitici kisilerin etkisinin incelendigi Tablo
16’da tiniversite Ogrencilerinin cinsiyeti ile “takip ettigim influencer/influencerlarin Onerdigi iiriinleri
kullanmaktan haz duyarim” segenegi arasinda anlamh farklilik (t= 2.350; < .05) bulunmaktadir. Diger bir
deyisle arastirmaya katilan kadin katilimcilar, erkeklere oranla takip ettigi influencer/influencerlarin
onerdigi tirtinleri kullanmaktan daha fazla haz duymaktadir (bkz. Tablo 15). Anket sorularmin diger
maddelerinde ise cinsiyete dayali anlamli bir farklilik goriilmemektedir.
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Tablo 16. Katilimcilarin Cinsiyeti ile Haz ve Satin Alma Davranislari Uzerinde
Influencer/Influencerlarin Etkisi

Cinsiyet
t Df sig

Kadin Erkek
Takip et’flglm 1nfluf3nf:er/lar1n .tanlttlgl réng 307 1365 397 173
satin aldigimda kendimi mutlu hissederim
Takip ettigim influencer/larin Snerdigi tiriinleri 3.49 3.20 2350 397 019
kullanmaktan haz duyarim
Takip ?ttlglm 1'nﬂu.encer/lar1‘n tamtt.lklarl urtinleri 330 316 1.304 397 186
sonraki aligverislerimde tercih ederim
Yotube’da influencer/lar tara-ﬁnda-n. olugturulan 331 336 447 397 655
paylasimlari satin almaya tesvik edici bulurum
Takip ettigim influencer/larin Onerdigi/tanittig1 303 314 786 397 43D

uriinleri denemek isterim

Katilimcilara yoneltilen “Influencer/influencerlar tarafindan olusturulan {iriin igerikleri {iriin hakkinda
zengin bilgi icerigi sunuyor mu? seklindeki soruya katilimcilarin yiizde 6.0’s1 kesinlikle sunuyor, yiizde
18.3’ii sunuyor, yiizde 38.8'si biraz sunuyor, yiizde 21.1'i sunmuyor, yiizde 15.8i kesinlikle sunmuyor
yamitini vermistir. Arastirmaya katilanlarin sadece yiizde 24.3'ti influencer/influencerlar tarafindan
olusturulan iiriin igeriklerinin {iriin hakkinda zengin bilgi igerigi sundugunu diistinmektedir (bkz. Tablo
17).

17. “Influencer/Influencerlar Tarafindan Olusturulan Uriin Icerikleri Uriin Hakkinda
Zengin Bilgi I¢erigi Sunuyor Mu?” Seklindeki Sorunun Yiizdelik Dagilim1

Say1 Yiizde
Kesinlikle Sunuyor 36 6.0
Sunuyor 58 18.3
Bazen Sunuyor 91 38.8
Sunmuyor 82 21.1
Kesinlikle Sunmuyor 132 15.8
Toplam 399 100.0

Sonug

Universite ogrencilerinin satin alma davranisi {izerinde influencerlarin etkisinin tespit edilmeye ¢alisildig1
calismada Karabiik Universitesinde 2021-2022 akademik yilinda egitim &grenim gormekte olan 399
katilimcr ile nicel veri toplama tekniklerinden olan anket teknigi kullanilarak veriler toplanmuistir.
Calismada orneklemde yer alan iiniversite 6grencisi katilimcilarin satin alma kararlarinda etkileyici kisi
paylasimlarinin etkili olup olmadiginin yar sira 6grencilerin influencerlara yonelik tutum ve davramislar:
ele alimmistir. Calisma kapsaminda ankete katilan katilimcilarin yas ortalamalari 22.61 olarak
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bulunmustur. Ayrica katiimcilarin YouTube kullanim durumlarmin 6lgiilmeye calisildigr “YouTube
Kullanmiyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin tamami evet yamiti vermistir. Bu durum We Are
Social/Hootsute ve Alexa arastirma sirketlerinin Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platfromlarina
iliskin yayinladiklar1 raporlarla parallelik gostermektedir. Nitekim ¢alismanin 6rneklemini olusturan geng
katilimcilarin tamami ayni zamanda YouTube kullanicisidir. Bu durum dogru stratejilerle yonetildiginde
bu platformun etkin bir pazarlama araci olma potansiyeli bulundugunu gostermektedir. Her gecen giin
artan kullanici sayilari ile YouTube platformu iizerinden gerceklestirilecek reklam ve tanitim faaliyetlerinin
tiiketici davranisi, satin alma karar siiregleri, marka imaji ve baglhiligina olumlu katki saglayabilecektir.

Aragtirma sonucunda katiimcilarin biiyiikk bir kismimun giinliik bir saatten fazla YouTube'da vakit
gecirdigi goriilmiistiir. Bu sonug, YouTube'un ozellikle kitlelere ulasma bakimindan onemli mecra
oldugunu gostermektedir. Durumun farkinda olan isletmeler; hizmet ve {iriinlerini YouTube platformu
tizerinden tiiketicilere ulastirarak onlari ikna etmeye calismakta, bu amagcla influencerlardan siklikla
faydalanmaktadirlar. CreatorDen Influencer Marketing Raporuna gore 2020 yih itibartyla Tiirkiye'de 60
bin influencer bulunmaktadir (https://webrazzi.com). Sosyal medya platformlar: arasinda en fazla takip
edilen platform olan YouTube’da da influencer/influencerlarin sayisi her gegen giin artmakta bundan
dolay1 YouTube kullanicilar1 her gegen giin daha fazla influencer/influencerlarla karsilasmaktadir.
Tanmmis kisi olarak tanumlanan influencerlar toplumun tanidig: tinlii kisiler olabilecegi gibi takipci sayis1
fazla siradan kullanicilar da influencer olarak {irtin tamitimi yapmakta ve bu yolla firmalardan ticret
almaktadirlar. Giliniimiizde artan iiriin gesitliligi icerisinde fiyat ve performans agisindan en makul {iriinii
satin alabilmek amaciyla bu tiir taninmuis kisilerin iiriin tanitimlarina basvurulmaktadir. Bu arastirmanin
sonuglari da bu durumu dogrular niteliktedir. Arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin biiyiik bir
boliimii (%80) en az bir influencer takip ettigini belirtmistir.

Influencer/influencerlar, YouTube {izerinden finanstan, egitime, otomotivden, kozmetige kadar pek ¢ok
farkli kategoride iiriin tanitim1 yapmaktadir. Karabiik Universitesi 6grencileri iizerinde gerceklestirilen bu
aragtirmada katiimcilarin en fazla “kozmetik ve kisisel bakim” kategorisinde tanitim yapan influencerlar
takip ettiklerini belirlenmistir. Ozellikle kadin katilimcilarin biiyiik bir kism1 “kozmetik ve kisisel bakim”
kategorisinde yaymn yapan influencerlara fazlasiyla onem vermektedir. Boyle bir sonucun ortaya
¢itkmasinda kadinlara medya ve toplum tarafindan yiiklenen giizel goriinme algisinin etkili oldugu
diistiniilebilir. Diger taraftan kadin katihmcilarin “elektronik/teknoloji” alaninda yapilan tanitimlara gok az
ilgi gosterdikleri, buna karsin erkek katiimcilarin ise bu alanda tanitim yapan influencer/ influencerlara
fazlasiyla ilgi gosterdikleri sonucuna ulasilmistir. Bu durum toplumsal cinsiyete dayali rol ayriminin
iiniversite 6grencisi gengler {izerinde oldukga etkili olduguna isaret etmektedir. Zira bu durum bir baska
calisma konusu igin fikir saglayabilir.

Calisma kapsaminda  gergeklestirilen arastirmada ortaya c¢ikan bir baska sonug ise;
influencer/influencerlarin iiriin tercihleri {izerindeki etkisidir. Infulencerlar, katilimcilarin yaklasik %30'u
tizerinde {iriin tercihi konusunda dogrudan etki ederken %31,1'i {izerinde biraz etki etmektedir. Diger bir
deyisle YouTube iizerinden yayin yapan influencerlar, tiiketicilerin %60’ lik kismini etkileyebilmektedir.
Geleneksel pazarlama arag ve yontemleri ile kiyaslandiginda ¢ok daha ekonomik ve etkin bir mecra olan
sosyal medya tanitimlarinin kullanicilarin %601 gibi oldukga biiyiik bir kisminin alisveris tercihleri
iizerinde etkili olmasi sosyal medyayr 6nemli bir satis ve pazarlama mecras1 haline getirmektedir.
Arastirma sonucunda elde edilen bir diger sonu¢ da katiimcilarin yarisina yakini influencerlarin
onerdikleri iiriinleri kullandiklarinda kendilerini mutlu hissettiklerini ve bu tiriinleri kullanmaktan haz
duyduklarini belirtmis olduklaridir.

Sonug olarak; Karabiik Universitesi 6grencilerinin influencer/influencerlara bakis agisin1 ve onlarmn satin
alma davranislarina etkisini ortaya koymak amaciyla yiiriitiilen bu saha arastirmasi gelecekte farkli
sehirlerde ve farkli demografik yapiya sahip orneklemler iizerinde yiiriitiilerek bu alanda literatiiriin
gelismesine katki saglayacaktir.
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