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Ozet: Dijital devrimle zaman, mekan ve kalite kavramlari tamamen degistiginden bugiiniin isletmeleri sadece fiziksel olarak
var olmamakta, artik sanal ortamda da boy gosterebilmektedirler ve hatta sadece herhangi bir dijital medyada faaliyet ytirite-
bilmektedirler. Dijital medya diinyay etkilemeye devam ederken, influencer pazarlama da markanin pazarlama biitcesinin bir
parcasi haline gelmektedir. Influencerlar (etkileyiciler), markalarin daha genis bir potansiyel musteri grubuna tesir ederek, basari
oranlarini artirabilecek pazarlama stratejilerinden biridir. Clinkli toplumun genelini bir araya getiren sosyal medya araglarinda
influencerlarin markalar icin yaptigi paylasimlar hedeflenen kitlenin dikkatini cekebilmektedir. Bu calismada bir dijital pazarla-
ma stratejisi olan influencer pazarlamanin tiiketici davranisindaki roliintin youtube influencerlar tizerinden incelenmesi amacl-
anmistir. Bu nedenle calismada dnce influencer pazarlama ve tiiketici davranislari kavramlarindan bahsedilmistir. Calismanin
uygulama kismi icin ¢evrimici bir anket gerceklestirilmis 477 katimcidan olusan bir veri seti hazirlanmistir ve bu veriler SPSS26
paket programinda analize tabi tutulmustur. Elde edilen bulgulara gére influencerlarin YouTube platformunda gerceklestirdigi
pazarlama etkinliklerinin satin alma, eglence ve giivenilirlik boyutlar tizerinde olumlu yonde bir etkisi oldugu; buna karsin
rahatsiz edicilik boyutu tzerinde ise bir etkisi olmadigi sonucu elde edilmistir. Ayrica boyutlarin ortalamalarina bakildiginda
katilimcilarin influencerlardan rahatsiz olmadiklari ve onlari giivenilir bulduklari sonuglarina ulasiimistir. Calisma bu bulgulariy-
la; YouTube'da faaliyet gosteren influencerlarin stratejiler olusturmasina, influencerlardan faydalanan markalarin etkinliklerinin
planlanmasina fayda saglayabilecek ve ayrica yeni arastirmalarin gerceklesmesine isik tutabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Influencer, Influencer Pazarlama, Tlketici Davranislari, YouTube Influencerlari

Abstract: Since the concepts of time, space and quality have completely changed with the digital revolution, today’s businesses
do not only exist physically, they can now appear in the virtual environment and even operate only in any digital media. As
digital media continues to influence the world, influencer marketing is also becoming a part of the brand’s marketing budget.
Influencers are one of the marketing strategies that can increase brands’success rates by influencing a wider group of potential
customers. Because on social media tools that bring the general society together, the posts made by influencers for brands can
attract the attention of the targeted audience. In this study, it is aimed to examine the role of influencer marketing, a digital mar-
keting strategy, in consumer behavior through YouTube influencers. For this reason, the concepts of influencer marketing and
consumer behavior were first mentioned in the study. For the application part of the study, an online survey was conducted and
a data set consisting of 477 participants was prepared and these data were tested in the SPSS26 package program. According to
the findings, the marketing activities carried out by influencers on the YouTube platform have a positive impact on purchasing,
entertainment and credibility dimensions; on the other hand, it was concluded that it had no effect on the irritation dimension.
In addition, when the averages of the dimensions were examined, it was concluded that the participants were not irritated by
the influencers and found them trustworthy. With these findings of the study; It can benefit influencers operating on YouTube
in creating strategies, planning the events of brands that benefit from influencers, and also shed light on the realization of new
research.

Keywords: Influencer, Influencer Marketing, Consumer Behaviors, YouTube Influencers

1. Giris . enilorin belislomoct
icin olasi miusterilerin belirlemesine yardimci olmakta-
Dijjital pazarlama ulastig1 kitle bakimindan, geleneksel dir. Bunun yani sira, dijital pazarlama uygulamalar: ge-
yontemlerden daha fazla insan topluluguna hitap edil- leneksel pazarlama yontemlerine kiyasla, genellikle daha
mesine ve iriinlerin (mal ve hizmetlerin) satin alinmasi az maliyetlidir ve giindelik olarak sonuglarin degerlendi-
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rilmesine ve gerektiginde hatadan geri doniilmesine yar-
dimc1 olabilmektedir (Comertpay, 2019).

Dijjital pazarlama tiiketicilere yer, zaman ve mekan aci-
sindan kolayliklar sunmas1 gibi ayricaliklar saglamak-
tadir. Isletmelere ise, karsilikli etkilesim icinde oldugu
miisterilerle daha etkin bir miisteri hizmetleri yaratabil-
meyi olanakli kilmaktadir. Markalar, aldiklar: geri do-
niitlerle mal ve hizmetlerini daha iyi bir hale getirebilir
ve bu sayede musteriye 6zel hizmetler sunarak karsi-
Llikli bilgi aligverisi yoniinde ilerleyebilirler (Odabasi ve
Oyman, 2017: 327-328). Boylelikle “pazarlama islevinin
alic1 tarafinda bulunan misterilerin deneyim saglama-
sina imkan taniyan dijital pazarlama, gesitli kanallar va-
sitastyla hedef kitleye ulasarak ozellikle zaman, emek ve
para yoniinden oldukga bilytik faydalar saglamaktadir”
(Bulunmaz, 2016: 357).

Dijjital medya diinyay: etkilemeye devam ederken, influ-
encer pazarlama da markanin pazarlama biit¢esinin bir
parcasi haline gelmektedir. Giiniimiiz markalari, malla-
rin1 ve hizmetlerini tanitmak i¢in etkileyen bireyleri yani
influencerlar1 kullanabilmektedirler. Bunun nedeni inf-
luencerlarin, markalarin daha genis bir potansiyel miis-
teri grubuna tesir ederek, basar1 oranlarini artirabilecek
pazarlama stratejilerinden biri olmasidir.

Glucksman (2017) sosyal medya influencerlarinin, mar-
kalarin tiiketicilerle etkilesim kurma bicimindeki etkisi-
ne vurgu yapmis; Xiao vd. (2018) influencer pazarlamanin
uygulanmasi i¢in YouTube'un ideal bir medya platformu
olduguna ve influencerlar tarafindan sunulan bilginin
givenirliginin, argiiman kalitesinin ve bilgi iceriginin
tiiketicileri etkiledigini ortaya koymus; Mlodkowska
(2019) Instagram ve YouTube influencerlarini katilimci-
larin gtivenilir buldugu ve bundan dolay: da satin alma
kararlarinin etkiledigini; Lou ve Yuan (2019) influencer-
lar tarafindan yapilan reklamin degeri ve kaynagin giive-
nilirliginin tiiketicilerin markaya olan giivenini olumlu
yonde etkiledigi ve bunun da marka farkindaligini ve
satin alma niyetlerini etkiledigini gostermis; Balaban ve
Mustdsea (2019) Romanya ve Almanya’da bulunan kati-
limcilara yonelik influencerlarin giivenilirligini incele-
mek i¢in yaptiklar1 calismada; influencerlarin gekiciligi,
giivenilirligi, uzmanlig1 ve tiiketiciye benzerligi gibi fak-
torlerin, onlarin tiiketici tizerindeki giivenilirlik algisi-
n1 arttirdigr sonucunu bulmuslardir. Pick (2021) sosyal
medya influencerlarinin giivenirliginin satin alma niye-
tini, reklama ve tirtine yonelik tutumu belirleyen 6nemli
bir unsur oldugunu; Chopra vd. (2021) influencerlarin
tiiketicilerin satin alma davranisini ve marka imajina
olan olumlu etkisini tespit etmis; Saima ve Khan (2021)
Hindistan'da yaptiklar1 arastirmada influencerlarin gii-
venilirligin, bilgi kalitesinin ve eglence degerinin, inan-
diriciliga ve satin alma niyetine olan etkisini; Masuda vd.
(2022) Giiney Kore'deki tiiketicilere yonelik yaptiklar:
arastirmada, genel olarak sosyal medya influencerlarinin
yayimladiklar: videolarinin, tiiketicilerin satin alma ni-
yeti tizerindeki etkisini; Zatwarnicka-Madura vd. (2022)
Polonya’da yaptiklari ¢calismada Z kusaginin geleneksel
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pazarlamanin verdigi mesajlar karsisinda siipheci bir ta-
vir sergiledigi ve onlara daha ¢ok influencer pazarlama
yoluyla ulasildigina vurgu yapmislar, bu dogrultuda yesil
enerji kullaniminin tesviki i¢in influencerlardan yararla-
nildigini ve onlarin bu konuda roliiniin 6nemli oldugunu
gostermislerdir.

Eyel ve Sen (2020) tiiketicilerin influencerlara yonelik tu-
tumlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde, rek-
lam tutumu ile mesleki kazan¢ tutumunun satin alma
niyeti tizerinde olumlu yonde bir roli oldugu; Sebekoglu
(2021) sosyal etki, aliskanlik, hedonik motivasyon, kolay-
lik ve performans beklentisi kavramlarinin, titketicilerin
YouTube video reklamlarini izleme egilimlerini etkile-
yen faktorler oldugu; Demirbilek (2021) influencerlarin
markalar1 6nermesinin, tecriibe etmesinin ve yorum
yapmasinin, tiiketicilerin markaya yonelik kalite algisini
etkiledigi, ayrica influencerlarin karakteristik 6zellikle-
rinin ve sayginliginin da tiiketicilerin satin alma karar-
larin: etkiledigi; Akdeniz ve Uyar (2021) influencerlara
ait sosyal cekicilik, fiziksel gekicilik, uzmanlik, giive-
nilirlik ve benzerlik 6zelliklerinin parasosyal etkilesim
tizerinde etkisi oldugu ve olusan bu parasosyal etkile-
simin de satin alma niyeti olusturdugu; Baruéni (2021)
markalarin faaliyetlerinde degerlendirecegi influencer-
lar1 belirlerken; onlarin ¢ekicilik, gtivenilirlik, markaya
uygunluk, algilanan homofili etkisi (takipgisine benzer-
ligi) 6zelliklerini dikkate aldig1 ve bu ozelliklere sahip
influencerlarin tiiketicilerin marka tutumlarini, satin
alma niyetlerini etkiledigi; Glines vd. (2022) influencer-
lara yonelik giiven duygusunun, katilimcilarin seyahat
etmesi ve sunulan secenekleri dikkate almasi gibi satin
alma Oncesi davranislar: tizerinde olumlu yonde bir et-
kisi oldugu; Copuroglu (2022) influencerlarin gekiciligi,
givenilirligi ve uzmanliginin tiiketicilerin satin alma ni-
yetleri tizerinde etkisi oldugunu ve bu etkide mensei il-
kenin aracilik rolit oldugu; Giiven ve Koken (2022) influ-
encerlarin givenilirlik, cekicilik ve benlik 6zelliklerinin
marka degeri tizerinde, marka degerinin de satin alma
niyeti tizerinde etkisi oldugu; Sarioglu (2023) influencer
pazarlamada kaynagin giivenilirliginin ve cekiciliginin
titketicilerin markaya yonelik tutumlarini ve satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi; Kopriilii ve Turhan
(2023) Bursa ilindeki katilimcilara yonelik yaptiklar: ca-
lismada influencerlarin empati, ego ve mesaj giivenilirligi
ozelliklerinin tiiketicilerin sadakat, satin alma ve olumlu
agizdan agiza pazarlama davranislarini etkiledigi; De-
mirag (2023) influencerlara ait sosyal ve fiziksel ¢ekicilik
ile tutumsal benzerlik boyutlarinin, onlara olan giiven
tizerinde olumlu yonde etki yaptig1 ve bu gtiven duygu-
sunun da tiiketicilerin satin alma niyeti ile tavsiye etme
davranislarini etkiledigi bulgularina rastlamistir. Ayrica
Kazanci ve Ozdemir (2023) érneklem biiyiikligi 11473
kisiden olusan 24 ¢alismayi inceleyerek elde ettikleri 55
etki katsayisi icin gerceklestirdikleri “Meta Analizi” ile
dijital influencerlar: irdelemislerdir. Arastirmada dijital
influencerlarin 6zelliklerinden olan uzmanligin ve ¢eki-
ciligin orta, giivenilirligin ise giiclii diizeyde (dolayisiyla
da tiiketicileri en ¢ok etkileyen influencer boyutu oldugu)
katilimcilarin satin alma niyetlerini etkiledigini ortaya
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koymuslardir.

Yukarida sunulan hem ulusal hem de yabanci tilkelerdeki
influencerlarin tiiketicileri etkilemesi konusundaki ¢alig-
malara bakildiginda daha ¢ok sosyal medya kavraminin
“genel bir aragtirma konusu olarak kullanildig:” ve belirli
bir sosyal medyadaki (YouTube, Instagram, TikTok, Fa-
cebook gibi) influencerlar tizerinden ¢ok fazla calisma
yapilmadig: goriilmektedir. Bu ¢alisma ile igerik tiretim
ve paylasimi noktasinda bir video yayinlama araci olarak
faaliyet gosteren YouTube sosyal medya platformu seci-
lerek alanyazindaki bir boslugun doldurulabilmesi ve ha-
lihazirdaki alanyazina katk: sunabilmesi hedeflenmistir.

Influencerlarin tiketicilerinin tizerinde nasil etki ya-
rattigini gorebilmek icin yapilan bu c¢alisma; Youtube
ortaminda takip edilen influencerlara yonelik tiiketici
tutumlarinin olgiilerek, Youtube influencerlarindan ti-
keticilerin davranis noktasinda etkilenip etkilenmedik-
lerini gorebilmek ve etkileniyorlarsa ne kadar etkilen-
diklerini 6lgmek amactyla yapilmistir. Ozetle calismanin
amaci, influencerlarin tiiketici davraniglarina iligkin
etkilerini incelemek, Youtube mecrasinda tiiketicilerin
satin alirken influencerlardan nasil etkilendiklerini gor-
mektir. Sosyal medyada karsilagilan pazarlama bi¢imleri
tizerine yapilan bilimsel arastirmalarin her zaman iyiles-
tirilmesi gerekmektedir. Bu ¢aligma ile de arastirmaya
tabi olan konu hakkindaki bilgilerin halen gelisim gos-
termesi sebebiyle, alanyazina katk: saglanmasi ve alan-
daki eksikliklerin belli bir kisminin doldurulabilmesi
beklenmektedir.

2. Kuramsal Cerceve

Arastirmada bahse konu olan kavramlar influencerlar ve
onlarin tiiketici davranislarina olan etkisidir. Bu nedenle
calismanin teorik ¢ercevesi icerisinde “influencer pazar-
lama” ve “tiiketici davranislar1” kavramlarina yer veril-
mis ve bu kavramlar aciklanmaya ¢alisilmistir.

2.1. Influencer Pazarlama Kavrami

Influencer, tanim olarak baskalarinin davraniglarini et-
kileyen ya da degistiren herkesi ifade etmektedir (McIn-
tosh, 2013). Influencer, insanlarin kararlariny; yetkileri,
bilgileri, statiileri veya iligkileri yoluyla etkileme hakkina
sahip kisidir. Influencerlar aktif takipgileri olan ve takip-
cileri giidiileyen bireylerdir (Gretzel, 2018). Influencerlar,
kitlelerin tavrini sekillendiren ti¢tincii taraf savunuculari
temsil eder. Unliiler, sosyal medyanin yani sira ¢evrimici
medya kanallar1 (bloglar gibi), videolar (YouTube, Face-
book ve Instagram gibi) araciligiyla itibar kazanirlar ve
boylece giderek daha popiiler hale gelirler. Hayatlarini
herkes gibi yasarlar ve takipcileri onlar1 hayata baglar
(Albayrak, 2020). Influencerlar markay1 profesyonel ya da
goniilli sekilde tanitmak icin iyi bir kanaldir (Peltekoglu
ve Askeroglu, 2019).

Backaler (2018) influencerlar1 3 gruba ayirir: Mikro inf-
luencer kitle tizerindeki etkilesimi fazla, az takipgili,
takipgilerinin tizerinde dogrudan etkiye sahip influen-

cerlardir (Mert, 2018). Bu insanlarda takipg¢i sayist ge-
nelde yiiz bin altindadir ve takipgileriyle daha fazla et-
kilesim halindedirler. Bu takipciler gercek takipgcilerdir
ve bu da markanin gercek miisteriye ulasmasini saglar.
Mikro influencerlar takipgileriyle benzesen hayatlar ya-
sar ve takipcileri kendileri gibi giyindiklerini, aligveris
yaptiklarini ve hatta yediklerini distiniir (Eyel ve Sen,
2019). Unlii influencer taninmis ve statii sahibi olan ve
ayrica toplumu etkileyebilen kisilerdir. Bu influencerlar;
oyuncu, sanatgi, futbolcu, sarkici gibi bireyler olabilirler.
Unliilerin sadece iinlii olmalari bu kategoriye girmelerini
saglamaz hem taninirlik hem de etki giiciine sahip ol-
malar gerekmektedir. Son olarak kategori influencerlari
ise sadece belirli konularda uzman olan ve uygulamalar
yapan, takipcileri de bu konularla ilgili olan bireylerdir
(Backaler, 2018).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla geleneksel yontem olan
agizdan agiza pazarlama yontemi vizilti pazarlama yani
viral pazarlamaya dontsti, geleneksel aglar yerine sosyal
aglar kullanilmaya baslandi (Sdnchez-Ferndndez, 2019).
Bu sayede ilk blogculardan olusan influencerlar (blog-
gerler) hayatimiza girdi ve pazarlamada aktif rol edin-
meye basladilar. Bloggerler secilen marka i¢in tanitimlar
yaparak triin hakkinda yorumlarini paylasmaya basgla-
di. Bu sayede daha fazla insana (hedef kitleye) ulasildi
(Smith, 2010). Galeotti (2009) isletmelere, markalarin
secilen icerige gore influencerlar ile is birligi yapmalari
gerektigi Onerisinde bulunmaktadir. Shalev (2011) ise;
marka basarisini olusturmak icin mesaji1 basarili sekilde
iletmenin 6nemli oldugunu ve bu dogrultuda pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirirken influencerlar kullanilabi-
lecegini, influencerlarin insanlarla daha iyi etkilesimde
bulunarak, insanlarin ayni degerleri paylasmayi istedik-
lerini distindiiginii belirtmektedir. Kisacas: influencer
pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinin yetersiz
kalmasiyla isletmelerin mal veya hizmetlerini kitleler
tizerinde etkiye sahip ve uzman bireyler vasitasiyla tu-
tundurma faaliyetlerini gerceklestirmesidir (Albayrak,
2020).

2.2. Tiiketici Davranislari Kavrami

Ttiketicilerin davranisinin incelenmesi ve bu davranisla-
rin nedenlerini arastiran bilim dalina tiiketici davranigi
ad1 verilmektedir. Pazarlama hedefi olan tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in yapilan pazarlama
faaliyetleri, tiiketici davraniglarinin 6nceden incelen-
mesiyle yiritilir ve tiiketici davranislarina gore uy-
gun stratejiler belirlenmektedir(Odabasi ve Baris, 2011:
16-20). Tiiketici davranislar1 arastirildiginda insanlarin
herhangi bir tirtinii (mal veya hizmet) temel islevinden
cok kendilerine ifade ettigi anlamlardan satin aldiklari
belirlenmistir. Sebebi ise tiiketicilerin tirtinlere anlam
yiikleyerek bag kurmalaridir (Solomon vd., 1999). Sonug
olarak, tiiketici davranist satin alma eyleminden daha
fazlasidir. Tiiketicinin tiriinii satin alma, titketme ve sat-
masina kadar tiim siireci kapsamaktadir (Batra ve Kaz-
mi, 2008). Kisacasi tiiketim siirecindeki tiiketicinin tiim
davraniglaridir (islamoglu ve Altunisik, 2013). Tiiketici
davraniglarinin incelenmesiyle isletmenin pazarlama
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faaliyetlerindeki basarisi artmaktadir. Tiiketici istek ve
ihtiyaclar: dogrultusunda hedef kitle dogru sekilde belir-
lenmekte ve uygulanacak strateji buna gore secilmekte-
dir (Aracioglu ve Rezan, 2009). Tiiketici davranisi bir¢ok
faktorden etkilenmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2011). Bu
faktorleri; kisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel olarak sa-
yabiliriz (Shamli, 2019).

Kisisel Faktorler: Arastirmalara gore kisisel ozellikler
karar verme ve satin almay: etkilemektedir (Park ve Kim,
2003). Bu faktorler yas ve yasam tarzini icermektedir.
Yas gruplarindaki farkliliklarla birlikte, yasam beklen-
tisi ve yasam oncelikleri degisecektir. Sonug olarak, bir
kisinin yasam tarzi, degerleri, yasam ortami, hobileri ve
tuketici davraniglar1 hayati boyunca degismeye devam
etmektedir (Fotopoulos ve Krystallis, 2002). Satin alma-
y1 en ¢ok etkilen faktor ise tiiketici birikimi ve geliridir.
Nitekim satin alma giicii ve gelir konular: tiiketicilerin
satin alabilecegi mal veya hizmetleri etkilemektedir. An-
cak, tek belirleyici faktor bunlar degildir (Assael, 2005).
Gelir diizeylerinin yani sira titketicilerin tirtin fiyatlarina
iliskin algilar1 ve hangi perakendeciyi tiiketicinin tercih
ettigi de satin alma davraniglarini etkilemektedir (Bawa
ve Shoemaker, 1987). Tiiketiciler {iriinleri tercih etseler
de hem iriiniin sosyal degerini hem de triiniin mutlak
degerini dikkate alan driinleri tercih etmektedirler. Bu
nedenle gelir diizeyi sosyal statii gostergesini de etkile-
yecektir (Auger, 2003). Tiiketicilerin yasam tarzi tiim ilgi
alanlarini, faaliyetlerini, degerlerini ve fikirlerini yansi-
tir. Buna karsilik, tiiketicilerin yasam tarzlar1 davranis-
larini ve satin alma kararlarini etkileyecek ve buna karsi-
lik yaptiklar: se¢imler de yasam tarzlarini etkileyecektir
(Ogle, 2004).

Psikolojik Faktorler: Bireyin sahip oldugu kisilik 6zellik-
leri bulunmaktadir (Kassarjian, 1971). Bu islevlerle, belir-
li konularda dis gevreye iliskin kendi goriislerini bireyler
ifade edebilmektedir. Benlik kavrami, kisinin kendisini
algilamasinin bir yoludur. Benlik kavramini bir pazar-
lama aract olarak ele almak icin benlik ve marka imaji
arasinda bir baglant1 olmasi gerekmektedir. Ancak ben-
lige uymayan bir marka yoksa yeni marka yaratilabilir

[ Bir Ihtivacin Ortayva cikmass ]
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Tatman
(Sureg Tamamlanar)

Sekil 1. Satin alma karar stireci (Odabasi ve Baris, 2011: 333)
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(Odabast ve Baris, 2011). Bu iki kavram bir araya gelince
titketicinin kendini gosterme cabasi ve benlik tiiketici
tercihlerine de etki etmektedir (Landon Jr, 1974). Tiike-
ticilerin davranisi, yalnizca ihtiyaclarin karsilanma dere-
cesine veya malin ya da hizmetlerin islevsel 6zelliklerine
bagl degildir. Ttketiciler, benliklerini ortaya koyan, iste-
dikleri imaj1 yaratmalarini saglayan ve diger insanlar ta-
rafindan nasil algilanmak istediklerini saglayan tirtinleri
tercih ederler (McDonald, 2001). Tiiketici davranigini et-
kileyen bu faktorlere ek olarak; titketiciler ayrica 6gren-
me, motivasyon, algilama ve inanclardan da etkilenirler
(Bayton, 1958).

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Bu faktorler, referans grupla-
r1 (danigmanlar), aile ve statii dahil olmak tizere tiiketici
davranigi Gizerinde 6nemli etkisi olan faktorlerden biri-
dir (Park ve Kim, 2003). Ikamet edilen yer, sosyal koken,
meslek gibi etkenler referans gruplarin sekillenmesinde
etkilidir (Bearden ve Etzel, 1982). Giiniimiizde insanlar
farkli sosyal gruplarin iiyeleridir, ancak bir sosyal grubun
referans grubu olabilmesi i¢in bireysel davranislar: etki-
leyebilmesi gerekmektedir. Ornegin aile bir referans gru-
budur (Durmaz, 2011). Aile, bir kisinin hayatini biiyiik
Olciide etkileyen bir faktor olarak kabul edilmektedir.
Cinki aile bir kisinin degerlerini edindigi ve kisiligini
sekillendirdigi bir sosyal ¢evre yaratmaktadir. (Childers
ve Rao, 1992). Herkesin davranisi meslegine, is yerinde-
ki ve ailesindeki durumuna, cinsiyetine ve diger sosyal
gruplara baglidir ve tiim etkinlikleri sosyal rollerini be-
lirlemektedir (Haugtvedt, 1992). Tiiketici satin alma ve
davranislarinda sosyal rol ve statii karar vermede ¢ok
etkilidir (Eastman, 1999). Bir sosyal gruptaki baska bir
mal ve hizmet grubunun tercihleri, bir kisinin satin alma
davranigi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilmekte-
dir (Durmaz, 2011).

Isletme ve pazarlamanin odag olan tiiketici, pazarlama
siirecini baglatan ilk adimi atan kisidir; ancak tiiketici-
nin davraniginda, satin alma karar siireci en dikkat ¢ceken
ozelliktir. Tiketici satin alma siireci asagidaki gibidir;
(Ilban, 2011).

............................

Sorun Hala Gegerh

Satin Almama

Durma

Tatmansazlik
(Binnc: Agsamava Donme Olasiligs)



e

Influencer Pazarlama Eylemlerinin Tiiketici Davranislarindaki Rolii: YouTube Influencerlari Uzerine Bir Aragtirma

Ik ve en 6nemli adim “ihtiyaglarin belirlenmesi” adimi-
dir (Altunisik, 2004). Tiiketicilerin istedigi bir durum
yoksa satin alma davranisi gerektiren bir durum da yok-
tur. Ancak tirtiniin fiyati, satin alma kolaylig1 ve tiiketi-
cinin satin alma/kabul karar1 vermeden 6nce gegen siire
nedeniyle tiiketicinin ihtiya¢ duydugu durum her zaman
satin alma davranisi ile bitmez. Ayni zamanda kabul edi-
lebilir bir seviyede olmasi da gerekmektedir. Bu durumda
marka; tiiketici ihtiyaclariny, fiziksel ihtiyaclari, giivenlik
ihtiyaclarini, duygusal ve aidiyet ihtiyaclarini, 6zgtiven
ve saygl ile benligini gerceklestirme ihtiyaglarini karsi-
layabilmektedir (Wahba ve Bridwell, 1976). Ikinci adim
olan “alternatiflerin belirlenmesi” adiminda ortaya ¢ikan
ihtiyaclar icin ¢6ziim saglayan alternatifler icin tiiketici-
nin bilgi toplamasini icermektedir (Crotts, 1999). Bu top-
lanan bilgiler 6zelliklerinden dolayi ikiye ayrilmaktadir
(Schmidt ve Spreng, 1996). icsel bilgi: Tiiketicilerin elle-
rindeki alternatiflerinin bilgileri akillarinda ve hafizala-
rinda belirlenmistir. Bu durum, tiiketicinin alternatifler
belirlemesine yardimci olabilecek mal veya hizmetlerdeki
deneyiminden kaynaklanmaktadir. Harici bilgi: Aileden,
arkadaslardan, sosyal ¢evrelerden ve medyadan gelen ce-
sitli fikirler, ipuglar1 ve piif noktalarini icermektedir. Bu
kategori ayrica satici pazarlama faaliyetlerini ve miiste-
ri farkindaligini da icerir. Ugiincii adim “alternatiflerin
degerlendirilmesi” kisminda tiiketici tiim bilgiyi topla-
diktan sonra kendisine ve ihtiyacina en uygun alternatifi
secmektedir (Bettman ve Park, 1980). Dikkate alinmasi
gereken ozellikler arasinda mal ve hizmetlerin 6zellikle-
ri, driinlerin gesitli 6zelliklerine vurgu, marka imaji ve
her bir tirtin 6zelliginin sagladig: faydalar ve iligkiler yer
almaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005). Dérdiincii adim “satin
alma karari verilmesi ve satin alma” agsamasinda alterna-
tifleri degerlendiren tiiketici kendi ihtiyag ve istegine en
uygun drini segmektedir (Olshavsky ve Granbois, 1979).
Bu, tiiketicinin satin alma stirecini icermektedir. Nerede
aligveris yapilacagi, kalite, musteri hizmetleri, ¢evrimi-
¢ci aligveris siteleri, promosyonlar ve satis kosullari, satin
alma kararlarini etkilemektedir (Shamli, 2019). Son adim
olarak “satin alma sonrasi davranis” diger adimlardan
ayr1 degil biittin olarak goriilmelidir (Butler ve Peppard,
1998). Tiiketici Girtinii satin aldiktan sonra tiriinii kulla-
nir, Urtnidn ihtiyacini ne 6l¢iide karsiladigini ve drini
satin alirken dogru karar verip vermedigini degerlendir-
mekte ve belirlemektedir. Bu degerlendirme tekrar satin
alma kararlarini etkilemekte ve kullanici beklentileri
karsilanmamisgsa, tiiketici satin alma siirecinin her asa-
masini tekrar gozden gecirmektedir (Hoyer, 1984).

Pazarlamacilarin satin alma isleminden sonra yaptig1 in-
celemeler g6z 6ntinde bulunduruldugunda, bu asamanin
pazarlamacilar icin ¢ok faydali oldugu séylenebilmek-
tedir. Kendi deneyimlerinden memnun olan msteriler
sadik miisteriler haline gelebilmektedir (Lin ve Wang,
2006). Sadik ve tekrar eden musteriler edinme gabalar1
icin isletmeler 6dillendirilmekte ve bu da miisterilerin
memnuniyetlerini artirabilmekte ve is stirekliligini sag-
layabilmektedir (Knox ve Denison, 2000). Mutlu tiiketi-
ciler, cevrelerine mal veya hizmetler onererek tirtinlerin
tanitimina da yardimci olabilmektedirler (Trusov vd.,

2009). Ote yandan, mal veya hizmetlerden memnun ol-
mayan tiiketicilerin olumsuz yorumlar1 da markanin
itibarini ve imajini etkileyebilmektedir. Bu nedenle, is-
letmenin pazarlama faaliyetlerinin basarisi i¢in tim
bunlarin 6nemli oldugunu goéz o6niinde bulundurmasi
gerekmektedir (Rigopoulou, 2008).

Tuketici davraniglarinda karsilagilan bir bagka kavram-
da plansiz satin alma davranisidir. Anlik gelen siddetli
diirti ile satin alma isteginin dogmasina anlik (plansiz)
satin alma denmektedir (Rook, 1987). Bu konu arastiril-
diginda asagidaki ifadelerle daha net 6zetlenmistir (Rook
ve Hoch, 1985);

+ Kendiliginden olusan ani bir arzu ile eyleme ge¢mek,
+ Dengesiz psikolojik bir hal,

+ Miicadelenin baslangici ve psikolojik ¢atisma,

+ Biligsel olarak degerlendirmede azalma,

+ Anlik satin alma sonrasini géz ard1 etme.

Plansiz satin alimlar, trtinii satin alirken neden veya
nicin ihtiya¢ duyduklarini diisiinmeden o tirtinit satin
alan kisileri ifade etmektedir. Bu tiiketicilerin; bagka bir
uyarictya maruz kalma, hizli ve ani duygusal ya da bi-
lissel tepkiler iceren, karsilastirma veya degerlendirme
olmaksizin aligveris yapmak gibi islevlere sahip oldugu
soylenebilmektedir (Verhagen ve Van Dolen, 2011). Or-
negin, disik fiyath kiiciik trtinlerin magazanin 6deme
tezgahinda sergilenmesi, siraya giren misterilerin plan-
siz alimlar yapmasinin yolunu agmaktadir (Zhang vd.,
2006).

3. Yontem

3.1. Aragtirmanin Amaci

Bu calismada alanyazin kismindan yola ¢ikarak, 6zellikle
dijital pazarlama faaliyetlerinin arttig1 giinimiizde faa-
liyet gosteren influencer pazarlama yontemlerinin triin
(mal veya hizmet) satis1 yapilirken, tiiketici davranisla-
rina olan etkilerini gostermek amaclanmistir. Ornek
sosyal medya platformu olarak da YouTube se¢ilmistir.
YouTube'un segilme sebebi; influencerlerin ¢ektikleri
tanitim videolarinin diger sosyal ag platformlarina gore
daha uzun olabilmesi ve video kayitlarinin tekrar tekrar
dinlenebilmesidir. Ayrica bu mecrada diger sosyal ag-
lardaki gibi canli yayin da yapilabilmekte ve canli yayin
esnasinda sohbet edilebilmektedir. YouTube’'da pek ¢ok
influencer bulunmakta ve bu kisilerin kimi zaman mil-
yonlarca abonesi bulunmaktadir. Bu yiizden de pek ¢ok
isletme ve is modeli bu ortamda influencerlerden fayda-
lanma yolunu se¢ebilmektedir. Bahsi gecen konuda alan-
yazin gelisim gostermeye devam etmekte, fakli sosyal
medya araglarina yonelik aragtirmalar yapilmaktadir. Bu
nedenle de ¢alismada YouTube’da tiiketicilerin satin alir-
ken influencerlardan nasil etkilendiklerini gorebilmek
istenmistir. Arastirmanin temel amacina ek olarak ¢alig-
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manin, dijital pazarlamaya yonelik kavramlar, satin alma
davranigina yonelik kavramlar ve influencer pazarlama-
ya yonelik kavramlarla ilgili bilgiler bir arada sunularak,
alanda kaynak olarak kullanilabilecek 6zellikte sonuclar
ortaya konmasi amaglanmaktadir.

3.2. Aragtirmanin Veri Toplama Yontemi

Arastirma yontemi nicel aragtirma yontemlerinden olan
anket olarak belirlenmistir ve www.surveey.com sitesine
anket yiiklenerek elde edilen linkin ¢evrimigi olarak ka-
tilimcilarina yonlendirilmesiyle uygulamasi yapilmistir.
Arastirma verilerinin toplanmasi 28.06.2022-01.01.2023
tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni olarak Tirkiye’deki Infuencer ta-
kipcileri secilmistir ve www.surveey.com sitesinden
elde edilen link ¢evrimi¢i ortamlardan yollanarak kati-
limcilara “kolayda 6rnekleme yontemi” ile ulasilmistir.
Anket sonucu 477 6rneklemden olusan veri seti sinama-
ya alinmistir ve bu katilimcer sayisinin 384’tin tizerinde
olmasindan dolay: yeterli oldugu varsayilmistir. Ciinki
Yazicioglu ve Erdogan (2004: 50)a gore sosyal bilimler-
de n>1.000.000 (1 milyonun tizerinde olan bir evrenden
olustugunda) icin yeterli 6rneklem sayis1 384’diir.

3.4. Arastirma Olgeginin Tasarimi

Anket olgekleri hazirlanirken Kazangoglu ve digerlerinin
(2012) calismasinda kullandiklar: “Satin alma davranig1”
degiskenlerini iceren 6lcek ve Diker (2021)in “Tiketici-
lerin YouTube Reklamlarina Yonelik Tutumlarinin Satin
Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi” adli calismasinda
kullandig1 olgekten yararlanilmistir. Kazangoglu ve di-
gerlerinin (2012) calismasinda kullandiklar: “Satin alma
davranig1” boyutundaki ifadeler bu ¢aligmanin kapsa-
mu1 ve icerigi ile uyumlu olarak goriildigiinden ve ilgili
calismada bu faktoriin Cronbach Alfa katsayist a=,918

Influencer Pazarlama
Eylemleri

Sekil 2. Arastirmanin temel deseni

Calismada bahsedildigi gibi influencer pazarlamanin
tiketici davranislar: faktorlerine iligkin etkileri agiklan-
maya calisilmistir. Aragtirmanin hipotezleri kurulurken
“aragtirma ol¢eginin tasarimi1” maddesinde sunulan kay-
naklardan esinlenilmistir. Buna gore olusturulan hipo-
tezler ise asagidaki gibidir;

Calismada olusturulan hipotezler asagidaki gibidir;
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(yiiksek diizeyde giivenilir) oldugundan tercih edilmistir.
Olgekteki ifadeler YouTube Influencerlarin Satin Almaya
Etkisine yonelik olarak yeniden diizenlenmistir. Ayri-
ca Eru ve digerlerinin (2018) “Kaynak Olarak Youtube-
ra Givenilirligin ve Marka Giiveninin Genglerin Satin
Alma Niyetine Etkisi” adli ¢calismasindan “Youtuberlar1
Takip Etme” dlcegindeki maddeler alinip, Influencer 6l-
cegine uyarlanarak yeniden diizenlenmistir. Ayrica Inf-
luencer 6lgeginde bulunan 4 madde Mashhadani (2019)
“The Impact of Trust on Social Media’s Influencers and
the Effect of Influencer’s Discount Codes on the Consu-
mer Purchase Involvement” calismasindan alinmuistir.
Yapilan anketten elde edilen verilere gore SPSS26 prog-
ramiyla yapilacak olan giivenilirlik analizi, faktor analizi,
demografik ozellikler ve diger betimsel istatistikler, reg-
resyon analizi yapilmistir.

3.5. Arastirmanin Kisitlari
Arastirmanin kisitlari olarak;

Arastirma internet kullanicilarina yonelik “kolayda 6r-
nekleme” yontemine gore ¢evrimici anket yontemiyle ha-
zirlanmistir. Kisilerin internet kullanimi tamamen kendi
beyanlariyla belirlenmistir. Youtube kullanicisi bireyle-
rin herhangi bir influencer takip edip etmedikleri sorgu-
lanmuis ve takip eden bireyler anketin diger soru ve 6lgek
maddelerine yonlendirilmislerdir. Arastirmanin gercek-
lestigi zaman dilimin de yasanan gelismeler kisilerin go-
risiintt degistirmekte etkili olabileceginden arastirma
stireci disindaki zamanlarda veya gelecekte influencerla-
rin tiiketici davranislarina olan etkileri degisebilecegin-
den, goriislerin sadece arastirma siirecini yansitmakta
olusu arastirmanin sinirhiliklar: arasindadir.

3.6. Arastirmanin Deseni ve Temel Hipotezleri
Arastirmanin temel deseni Sekil 2 ile sunulmakta-
dir;

v[ Satin Alma ]
“,

Hy r[ Eglence ]
o Hs“[ Giivenilirlik ]

Rahatsiz Edicilik ]

HI1: Influencer pazarlama eylemlerinin tiiketici satin
alma boyutu tizerinde olumlu yonde bir etkisi bulun-
maktadir.

H2: Influencer pazarlama eylemlerinin eglence boyutu
tizerinde olumlu yonde bir etkisi bulunmaktadir.

H3: Influencer pazarlama eylemlerinin giivenilirlik bo-
yutu tizerinde olumlu yonde bir etkisi bulunmaktadur.
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H4: Influencer pazarlama eylemlerinin rahatsiz edicilik
boyutu iizerinde olumlu yonde bir etkisi bulunmaktadir
(Ters Hipotez).

3.7. Arastirmanin Giivenilirligi ve Temel Bilesenler Ana-
lizi

Givenilirlik icin Olgeklere giivenilirlik analizi yapil-
mis ve Cronbach’s Alpha katsayisina bakilmistir. Alpha
katsayisinin 0,40’tan kiiciilk olmasi 6lgegin giivenilmez
oldugunu, 0,41 ile 0,60 arasinda olmasi az seviyede gii-
venilir oldugunu, 0,61 ile 0,80 arasinda olmasi yeteri ka-
dar giivenilir oldugunu ve 0,81 ve 1,00 arasinda olmasi
ise yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ifade etmektedir
(Goktas, 2017).

Influencer i¢in olusturulan 6lgekte 10 ifadeye yer veril-
mistir ve bu 6lgekteki ifadeler i¢in Cronbach’s Alfa Kat-
sayisi (gtvenilirlik dizeyi) 0,951'dir ve 0,81 ile 1,00 ara-
sina denk geldigi i¢in Influencer 6l¢egi yiiksek diizeyde
giivenilirlige sahiptir. Bu sebepten Influencer 6lgeginde-
ki 10 ifade arastirmada diger analizlere de tabi tutulmus-
tur. Tiiketici Davranislari i¢in olusturulan 6lcekte ise 18
ifadeye yer verilmistir ve bu 6lgekteki ifadeler icin Cron-
bach’s Alfa Katsayisi 0,975'dir ve yine 0,81 ile 1,00 arasi-
na denk geldigi i¢in Tiiketici Davranislari dl¢egi yiiksek
diizeyde giivenilirlige sahiptir. Bundan dolay1 da Tiiketici
Davranislari 6lcegindeki 18 ifade arastirmada diger ana-
lizlere de tabi tutulmustur.

Tablo 1. Olceklerin giivenilirligi

“ Cronbach’s Alfa
Olgek Katsayis Madde Sayisi
Influencer 951 10
Tlketici Davranislari 975 18

Faktor analizi sinamasindaysa “Influencer” olcegi icin
KMO degeri 0,936; “Tiiketici Davranislar1” 6lcegi icin
ise 0,920 ve her iki olcek i¢in de p=0,000"dir. Sosyal bi-

Tablo 2. Olceklerin faktor yiikleri ve acikladiklari varyans

limlerde KMO degerinin 0,6’dan biiyiik olmasi 6rnekle-
min yeterli oldugu anlamina geldiginden 6rneklem bii-
yukligi yeterlidir. Tablo 2’de 6l¢ek maddelerinin faktor
yiikleri ve meydana getirilen 6lcek boyutlar1 ve toplam
aciklanan varyans sunulmustur. “Influencer” 6lgegi icin
Toplam Aciklanan Varyans %86,3 ve “Tiiketici Davra-
nislar1” olgegi icin ise %72,033'diir. Bu 6l¢ek i¢in acik-
lanan toplam agiklanan varyansin %31,836’sin1 “satin
alma”; %21,208'ini “eglence”; %12,060'1n1 “giivenilirlik” ve
%6,929'unu “rahatsiz edicilik” boyutu olusturmaktadur.
Calismanin 6lgek maddelerindeki faktor yiiklerinde her-
hangi bir yiik kaymasina rastlanmamistir ve tiim madde-
lerin faktor yiikleri 0,3’den biiyiik oldugu icin herhangi
bir madde ¢ikartimi olmamugtir.

Arastirma gecerliligi icin ayrica “Yakinsak Gegerlilik”
analizi yapilmistir. Yakinsak gecerlilik ile faktorlere ait
Onermelerin birbirleriyle ve olusan boyut ile iligkili ol-
duklar1 anlatilmaktadir (Yashoglu, 2017: 82). Yakinsak
gegerlilikte, boyutlar icin OAV (Ortalama Agiklanan
Varyans; Avarege Variance Extracted: AVE) degerinin
0,5'den; boyutlarin BG (Bilesik Guvenilirlik; CR: Com-
posite Reliability) degerinin 0,6’dan ve ayrica BG dege-
rinin OAV degerinden biiyiikk (BG>OAYV vya da bir bagka
ifadeyle CR>AVE) olmasi gerekmektedir (Hair, 2017
Yilmazel, 2023: 747). Baska bir anlatimla yakinsak ge-
cerlilik icin alanyazinda belirtilen degerler “CR>AVE
ve AVE>0,50” bi¢cimindedir (Karafil ve Pehlivan, 2023:
12). Calismada faktor analizi i¢in gergeklestirilen Yakin-
sak Gegerlilik degerlerine bakildiginda Influencer icin
OAV= 0,620 ve BG= 0,965; Satin Alma i¢cin OAV=0,622
ve BG=0,908; Eglence i¢cin OAV=0,600 ve BG=0,857; Gii-
venilirlik icin OAV=0,673 ve BG=0,892; Rahatsiz Edicilik
icin OAV=0,695 ve BG=0,901 seklindedir. Ortaya ¢ikan
sonuglarda da goraldiigii gibi tiim boyutlarda OAV>0,50
ve BG>0,60’dir. Bunun yani sira tiim boyutlarda BG>O-
AV oldugu i¢in ¢alisma icin gerekli olan yakinsak gecer-
lilik saglanmaktadur.

Toplam Agiklanan

Influencer Olgegi Maddeleri Oz Deger  Faktor Yuku Varyans
Takip ettigim influencer kendime yakin hissediyorum. 6,205 ,845
Takip ettigim influencer benim hayat tarzimi yansitiyor. ,960 ,793
Takip ettigim influencer benim gibi diistintyor. 114 ,836
Takip ettigim influencer benimle benzer 6zellikler tasiyor. 567 ,838
Takip ettigim influencer ile ayni statiideyiz. ,370 461
Influencerlarin 6nerdikleri mal veya hizmeti satin almayi distntrim. ,326 827
Influencer tanitimlari satin alma kararimi etkiler. 266 851 %863
Influencer tarafindan sunulan markalar veya indirim kodlarr ilgimi ceker. 221 ,818
Influencer tarafindan sunulan markalar veya indirim kodlari beni satin almaya iter. ,202 813
Influencerlarin tiketim aliskanliklarimi etkiledigini distintyorum. ,169 ;713
OAV: 620
BG:,965
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Tuketici Davranislan Olgegi Maddeleri Oz Deger  Faktor Yiki Varyans(%)
Satin Alma Boyutu
Youtube’ da takip ettigim influencer’da reklamini gordiglim mal veya hizmeti satin almak isterim. 8,797 ,835
Youtube’ da takip ettigim influencer’da reklamini gordiiglim mal veya hizmeti satin alinm. 3,639 ,788
Youtube’ de takip ettigim influencer'da reklamini g@rdugUm mal veya hizmeti arkadaslarima tavsiye 1448 783
ederim. ’ ’

Youtube’ de takip ettigim influencer'da yayinlanan reklamlar bende merak uyandirir. 791 784
Youtube’ de takip ettigim influencerda gordigiim reklamlarin igerigine bakarim. ,562 ,781
Youtubede takip ettigim influencerlar ani satin alma ihtimalimi arttirir. 414 758

OAV: 622

BG:,908

Eglence Boyutu
Youtube’ de takip ettigim influencerin reklamlari eglencelidir. 374 772
Youtube’ de takip ettigim influencerin reklamlari zevklidir. ,352 ,788
Youtube ‘de takip ettigim influencerlarin reklamlarr ilgi cekicidir. 334 ,785
Youtube ‘de takip ettigim influencerlarin reklamlari memnuniyet vericidir. ,295 754
OAV: 600 %72,033
BG:,857
Guvenilirlik Boyutu

Youtube ‘de takip ettigim influencer mal veya hizmetlerle ilgili bilgiler saglar. ,239 ,788
Youtube ‘de takip ettigim influencer mal veya hizmet bilgisi iin iyi bir kaynaktir. ,189 851
Youtube ‘de takip ettigim influencer giivenilirdir. 179 ,820
Youtube ‘de takip ettigim influencer inandiricidir. 1138 821

OAV: 673

BG:,892

Rahatsiz Edicilik Boyutu

Youtube ‘de takip ettigim influencer bencildir. 134 ,820
Youtube ‘de takip ettigim influencer kendini begenmistir. ,089 ,845
Youtube ‘de takip ettigim influencer sinir bozucudur. ,018 ,830
Youtube ‘de takip ettigim influencer rahatsizlik yaratmaktadir. ,009 ,839

OAV: 695

BG:,901

Faktér analizi sonucunda “Tiiketici Davranislar: Olgegi”
icin 4 boyut olusmustur ve bu boyutlara sirasiyla “satin
alma” “eglence”, “givenilirlik” ve “rahatsiz edicilik” ad-
lar1 verilmistir. Arastirmanin hipotezleri béliumiinde su-
nulan hipotezler ise bu sonuca gore olusmustur. Influen-
cer Olcegi ise tek boyut altinda toplanmustur.

4. Bulgular

Bu kisimda demografik 6zellikler, 6l¢ek boyutlarinin or-
talamalar1 ve regresyon analizi sonuglar1 verilmektedir.
Bulgular elde edilmeden 6nce normallik testi yapilmistir
ve p degerleri her iki 6lcek i¢in de 0,000 ¢ikmistir. Ancak
carpiklik katsayis1 0,213 ve basiklik katsay1s1 0,141 ¢iktig1
ve anket katilimci sayis1 477 oldugu i¢in anketin normal
dagilima uygun oldugu varsayilmistir ve bundan dolay1
da parametrik sinamalara tabi tutulmustur.

4.1. Demografik Bulgular
Katilimcilarin %50,3’(t kadin, %49,7’si erkektir; %15,9’u
1979 ve oncesi (X kusagy), %65,8'i 1980-1999 (Y kusagr)
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ve %28,3’t1 2000 ve sonrasidir (Z kusag). Gelir durumu
(b) agisindan katilimcilarin %24,5’i 0-8506 arasi, %33,1'i
8506-10000 arasi, %27’si 10001-16000 arasi, %11,1’i
16001-18000 aras1, %4,2’si ise +18001 gelire sahiptir. Ka-
tilimcilarin medeni hali ise %31,7’si evliyken %68,3’ti be-
kardir. Egitim durumuna bakildiginda %7,5'1 ilkogretim,
%18,2’si lise, %19,1'1 6nlisans, %46,5'i lisans ve %8,6s1 li-
sansiistit mezunudur. Mesleklerine bakildiginda katilim-
cilarin %43,8’1 6grenci, %7,1'i memur, %5,7’si is¢i/giftci,
%8,8'1 ev kadini, %7,1'i yonetici, %10,7’si uzman (doktor,
mithendis, avukat, vs.), %2,7’si esnaf/tiiccar, %4,4'1 issiz,
%9,6’s1 ise bu mesleklerin disindaki diger meslek grupla-
rindandir.



e

Influencer Pazarlama Eylemlerinin Tiiketici Davranislarindaki Rolii: YouTube Influencerlari Uzerine Bir Aragtirma

Tablo 3. Orneklemin demografik ézellikleri

Degisken Gruplar Frekans %
Kadin 240 50,3
Cinsiyet

Erkek 237 49,7
1979 ve 6ncesi (X kusag)) 76 15,9
Dogum 1980-1999 (Y kusag)) 266 55,8
Yili 2000 ve sonrasi (Z kusagy) 135 28,3
0-8506* 117 24,5
Gelir 8506-10000 158 33,1
Durumu 10001-16000 129 27,0
(®) 16001-18000 53 11,1
18001 + 20 4,2
Nieglert Evli 151 317
Hal Bekar 326 68,3
ikogretim 36 75
Lise 87 18,2
DEEEL:U On Lisans 91 191
Lisans 222 46,5

Lisansustu 41 8,6
Ogrenci 209 438

Memur 34 7,1

Isci/Ciftci 27 57

Ev Kadini 42 8,8

Meslek Yonetici 34 7,1
Uzman (Doktor, Mihendis, Avukat, vs.) 51 10,7
Esnaf/Tuccar 13 2,7

Issiz 21 44

Diger 46 9,6

* Calismanin tamamlandigi donemdeki asgari ticret

4.2, Ol¢ek Boyutlarinin Ortalamalari

Besli Likert Tipi Olceklerden olusturulan faktérlerinin

ortalamasini yorumlamada genel olarak kullanilan yon-

tem; 0,8 puan artarak dikkate alinarak yapilan bir uygu-

lamadir (Taslidere, & Eryilmaz, 2012: 33). Bu yontemde

asagidaki hesaplama araci kullanilmistir;
PuanAraligi=En YiiksekDeger-EnDiisitk Deger=5-1=0,8

Sunulan Deger Adedi 5

Burada 1,00-1,80 araligi “Kesinlikle Katilmiyorum”,
1,81-2,60 araligi “Katilmiyorum”, 2,61-3,40 aralig1 “Ka-
rarsizim” 3,41-4,20 aralig1 “Katiliyorum” ve son olarak
4,21-5,00 aralig1 ise “Kesinlikle Katiliyorum” anlamina
gelmektedir. Bu durumda x>3,40 olmas: katilimcilarin
faktor i¢in olumlu bir tutuma sahip olduklari anlamina
gelmektedir.

Influencer ve Tiiketici Davranislari 6lgekleri icin olustu-
rulan 5 faktoriin ortalamalar1 asagida verilmistir. Fak-
torlerin i¢inde ters 6lcekli ifadelerin olmadig: faktorlerin
ortalamalarinin %<3,4 rakamindan biytik ¢ikmas: fak-
torler i¢in olumlu; buna karsin ters 6lcek maddelerinin
oldugu faktorler icin ise tersine X<3,4 ¢ikmasi faktorler
icin iyi bir sonuctur. Tabloya bakildiginda Giivenilirlik
faktori icin X; 3,4'in lzerindedir. Ancak Satin Alma,

Influencer ve Eglence faktorlerinde ise 3,41'in altindadur.
Rahatsiz Edicilik faktorti olumsuz 6nermelerden olustu-
gu icin X<3,41 ¢ikmasi olumlu bir durumdur. Bu durum-
da katilimcilarin influencerlar: giivenilir bulduklar: ve
onlarin yaptiklar1 pazarlama eylemlerinden rahatsizlik
duymadiklar: sonucu ¢ikartilabilmektedir.

Tablo 4. Olcek boyutlarinin ortalamasi

Boyut X
Influencer 3,0772
Satin Alma 3,0430

Eglence 2,9683
Guvenilirlik 3,4990

Rahatsiz Edicilik 2,3627

4.3. Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

iki unsurdan birinin digerine etkisini gérebilmek icin
regresyon analizi yapilmaktadir. Bu ¢alismada da influ-
encer pazarlamanin tiiketici davraniglarina etkilerinin
anlasilabilmesi icin Regresyon Analizi yapilmistir ve bul-
gular Tablo 5'te belirtilmistir.

Regresyon analizi sayesinde iki degisken arasindaki ne-
densellik iliskisinin var olup olmadig: degil, birliktelik
olup olmadiginin sonucu verilir. Iki degisken arasindaki
nedensellik bagini arastirmaci kendisi kurmaktadir (Na-
kip, 2005: 228-229). Buna dayanarak sinama “Influencer
faktoriiniin Tiiketici Davranislar: 6lcegi faktorlerine et-
kisi” seklinde kurulmus ve regresyon analizi hipotezleri
“aragtirmanin temel hipotezleri” baslig1 altinda 6nceden
sunulmustur.

“Influencer” faktortiniin “Tiiketici Davranislar1” fak-
toriine olan etkisi icin olusturulan regresyon modeline
bakildiginda, ¢izelgede de goriildigi gibi modelin R de-
geri yani belirlilik katsayisi 0,835dir. Belirlilik katsay1-
st modelin agiklama giiciidiir. Bu katsay:1 1’e yaklastikca
modelin agiklama giicii artar ve secilen bagimsiz degis-
ken sayesinde, bagimli degiskendeki toplam degisimlerin
btytik kismi agiklanabilir. Modelin agiklama giicii %83,5
olarak belirlenmistir. Bu durum tiiketici satin almasin-
daki toplam degisimin %83,5'inin influencer pazarlama
tarafindan kalan %16,5’lik kismin ise bagka degiskenler-
ce agiklandigina isaret eder. Modelin p degeri: 0,000’dur.
P<a (0,000<0,05) oldugundan model biitiiniiyle anlamli-
dir. Modelin  degeri yorumlanacak olursa ¢izelgeye gore
B degeri: 0,947’dir. Bu katsayinin 0,947 olmasy; diger her
sey sabitken influencer faktoriine iligkin 1 birimlik degi-
simin, tiiketicinin satin almasi tizerinde 0,947 birimlik
degisime sebep olacagi anlamina gelmektedir ve bu de-
ger oldukea ytiksek bir etki degeridir. Bahsi gecen sonug-
lara gore H1 kabul gérmektedir.

Hipotezlerden ikincisi (H2) olan influencer faktoériiniin
eglence faktorii tizerindeki etkisi modeli icin (Bagimsiz
degisken influencer; bagimli degisken eglence faktorii)
R=0,771 ve p=0,000; B= 0,779 ve p=0,000'dir. Modelin
agiklama giicti %77,1 olarak belirlenmistir ve p degerinin
0,000 anlamlilik diizeyinde gegerli olmasi, modelin bir
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bitiin olarak gecerli oldugunu ve model 2'nin %77,l'ini
acikladigini gostermekte ve bu durum eglence faktoriin-
deki toplam degisimin %77,'inin influencer pazarlama
tarafindan agiklandigina isaret etmektedir. Yine mode-
lin bagimsiz degiskenine ait katsayinin $=0,779 olmasi
bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasindaki iliski-
nin ayni yonde oldugunu gostermektedir. Ayrica p=0,000
yani p<a (0,000<0,05) olmast model 2’'nin anlamli oldu-
gunu ifade etmektedir ve boylece H2 desteklenmektedir.
B degerinin 0,779 olmasi da; her sey sabitken influencer
faktoriine iligkin 1 birimlik degisimin, eglence faktorii
tizerinde 0,779 birimlik degisime sebep olacagi anlamina
gelmektedir.

Hipotezlerden ti¢tinciisii olan influencer faktoriiniin gii-
venilirlik faktorii tizerindeki etkisi icin kurulan model
3 icin (Bagimsiz degisken influencer; bagimli degisken
givenilirlik faktori)) R degeri: 0,781 ve p degeri: 0,000;
B degeri: 0,965 ve ortalamalarin anlamliligi icin p dege-
ri: 0,000’dir. Modelin agiklama giicti %78,1 olarak belir-
lenmistir ve bagimli degiskendeki degisimlerin %78,1’ini

Tablo 5. Basit dogrusal regresyon analizi sonugclari

acikladigini gostermektedir. Model 3’iin bagimsiz degis-
kenine ait etki katsayinin $=0,965 olmasi, bagimli degis-
kenle bagimsiz degisken arasindaki iligkinin ayni yonde
oldugunu gostermektedir. Burada yine p=0,000 yani
p<a (0,000<0,05) olmas1 modelin anlamli oldugunu be-
lirtmektedir. p degerinin 0,965 olmasiy; her sey sabitken
influencer faktoriine iligskin 1 birimlik degisimin, eglen-
ce faktorii tizerinde 0,965 birimlik degisime yol agacagi-
n1 gostermektedir ve Model 3 i¢in gelistirilen H3 kabul
edilmektedir.

Hipotezlerden sonuncusu olan influencer faktorii-
nin rahatsiz edicilik faktorti tizerindeki etkisi hipote-
zi olan H4 icin (Bagimsiz degisken influencer; bagiml
degisken rahatsiz edicilik faktorii) R degeri: 0,044 ve p
degeri: 0,232°dir. Ayrica Model 4’te p degeri: 0,047 ve
p=0,340"d1r. Elde edilen bulgulara gore hem Model 4’iin
aciklama giicii yetersizdir ve hem de bagimsiz degiskenin
bagimli degisken tizerinde herhangi bir etkisi yoktur. Bu
durumda H4 reddedilmektedir.

Model Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken R
1 Satin Alma 0,835
2 Eglence 0,771
Influencer
3 Guvenilirlik 0,781
Rahatsiz
N Edicilik 0,044

Tablo 6 6zetlenecek olursa; Influencer pazarlamanin ti-
keticinin satin almasi boyutu tizerinde etkisi bulunmak-
tadir ve bu yiizden de H1 hipotezi kabul edilmektedir.
Ayrica Tiketici Davraniglari 6lgegine iliskin “eglence” ve
“givenilirlik” faktorleri tizerinde de etkisi vardir. Bu yo-
niiyle H2 ve H3 hipotezleri de kabul edilmektedir. Buna
karsin H4 hipotezi reddedilmektedir. Ciinki rahatsiz
edicilik faktori tizerinde influencer faktériiniin herhan-
gi bir etkisi bulunmamaktadir ve aslinda bu bulgu inf-
luencerlar i¢in istenen bir durumdur. Rahatsiz edicilik
faktorit olumsuz 6nermelerden olustugu icin, sonucun

Tablo 6. Hipotezlere iliskin kararlar

P P
" (Rlgin) g ! (B igin)
1098,079 0,000 0,947 33,137 0,000
698,396 0,000 0,779 26,427 0,000
742,694 0,000 0,965 27,252 0,000
0912 0,232 0,047 0,955 0,340

olumsuz ¢ikmasi “olumsuzun olumsuzu olumludur” an-
lamini tagimaktadir.

Cizelge 5'te gorildugi tizere influencer faktortiniin en
fazla “givenilirlik” faktortine etkisi vardir (=0,965).
Sonuglara bakildiginda agiklama giicii en fazla olan fak-
tor “satin alma” faktoriidiir (R=0,835) ve bu sonuca da-
yanarak influencerlar katilimcilara gére giivenilirdir ve
titketiciler bu giiven tutumuna dayanarak davranislarda
bulunabilmektedir denilebilir.

Bagimsiz Degisken

Bagimli Degisken Karar

Satin Alma H,; Desteklendi
H,; Desteklendi
H,; Desteklendi

H,; Desteklenmedi

Egl
Influencer gence
Guvenilirlik

Rahatsiz Edicilik
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| 5. Sonug ve Gneriler

Glinlimiz diinyasinda pazarlama yaparken isletmeler
dijital ¢aga ayak uydurmak zorundadir ve bu zorunlu-
lugu bir sekilde yerine getirmelilerdir. Bu calismada ise
artik adindan sik¢a bahsedilen influencer kavramindan
yola c¢ikarak influencer pazarlamanin tiiketici kararlari-
na etkilerinin Youtube sosyal mecrasi influencerlar: iize-
rinden incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda online
anket platformu olan www.surveey.com sitesinden 477
kisi ile anket yapilmistir.

Ortaya ¢ikan sonuglara gore influencer pazarlamanin
tuketici davranisi tizerinde etkisi vardir. Her ne kadar
“rahatsiz edicilik” faktorii tizerinde bir etkisi olmadig:
bulgusu ortaya ¢ikmis olsa da, bu boyut ters 6l¢ek mad-
delerinden olustugu i¢in aslinda arastirma ve influencer-
lar lehine bir durumdur. Bunun yani sira diger ti¢ bagim-
11 degisken (satin alma, eglence ve giivenilirlik) tizerinde
de influencerlarin etkisi oldugu goriilmektedir.

Influencer pazarlama islemleri yerine getirilirken mar-
kalar pazarlama iletisimi eylemlerini gerceklestirecegi
sosyal medyay1 daha dikkatli bir sekilde tespit ederek
pazarlama faaliyetlerini daha etkin bir hale getirme ola-
nagina sahip olabilirler. Dogru sosyal iletisim ortamu ile
marka ve tiiketici arasindaki etkilesim artabilir ve bu da
tiiketicinin satin alma davranigini olumlu yonde degisti-
rebilir (satin alma isleminin gerceklesmesi ya da tekrar
satin almanin yapilmas: gibi)

Influencer pazarlamanin Youtube sosyal mecrasinda
yapilmasi tercih edilirse tutundurma c¢aligmalari yapila-
cak tirtin, secilecek influencer ve hitap ettigi kitle dogru
sekilde analiz edilerek uygun se¢im yapilmalidir ki son
zamanlarin sosyal mecralardaki popiiler bir kelimesi
olan “vibe” yani his, etkilesim, sicaklik ortami dogabil-
sin ve de daha da giiclenerek devam edebilsin. Boylece
gerceklestirilen pazarlama iletisimi eylemleri verimsiz
olmayacak ve tiiketicinin satin alma niyetinin davranisa
doniismesi olusabilecektir. Ciinkit influencer pazarlama
uygulamalar1 dogru, verimli ve etkili bicimde yapilirsa
isletme dijital ortamda ¢ok ¢abuk biiyiiyen bir markaya
buriinebilme potansiyeline sahiptir. Ciinkii unutulma-
malidir ki yeni medya araglarindan olan sosyal iletisim
mecralar1 giinimiizde ¢ok giicli bir kitleye ulasim un-
surudur.

Calismada bagimli degiskenlere ait 6l¢ek Diker (2021)'in
calismasindan alinmistir. Diker ¢alismasinda tiiketici-
lerin YouTube reklamlarina yo6nelik tutumlarinin satin
alma davranisi tizerindeki etkisini 6l¢mustiir. Her ne
kadar bu ¢alismada 6l¢giim yontemi farkli olsa da (Di-
ker’in ¢aligmasinda bagimsiz degisken olarak kullanilan
faktorler, burada bagimli degiskenler ise de), eldeki ca-
lismada satin alma, eglence ve giivenilirlik faktorlerin-
de B katsayilar1 daha yiiksek ¢ikmis ve rahatsiz edicilik
faktoriinde ise Diker’in ¢alismasindan farkli olarak etki
cikmamistir (Diker’in ¢alismasinda negatif etki bulun-
maktaydi). Calisma bu yonleriyle Diker’in ¢aligmasindan

farklilik arz etmektedir. Ayrica bu ¢alisma, arastirmanin
girig kisminda sunulan Tiirkiye’de ve yabanci tilkelerde
gerceklesen caligsmalarla kiyaslandig influencerlara olan
giiven kavrami noktasinda benzerlik gosterse de, bahsi
gecen ¢aligmalarda genel bir influencerlarin sosyal med-
ya ¢alismalarindan bahsedilmis ve daha ¢ok satin alma
niyetleri tizerinden yapilmistir. Oysaki eldeki ¢alismada
sadece giiven ve satin alma boyutlar: degil, eglence ve ra-
hatsiz edicilik boyutlar1 da arastirma konusu edilmis ve
boylece sunulan diger calismalardan farklilik gostermis-
tir. Tim bu farkliliklara ek olarak calisma genel olarak
influencerlarin sosyal medya faaliyetleri tizerinden degil,
sadece YouTube'daki calismalar1 tzerinden yapilarak
daha 6zgiin, daha dar bir alana indirgenerek sonugclarin
alanyazina fayda saglamasi, alanyazindaki bir boslugu
biraz olsun doldurmasi planlanmuistur.

Calisma ayrica Xiao vd. (2018)nin influencer pazarla-
manin uygulanmasi icin YouTube’un ideal bir medya
platformu oldugu, Mtodkowska (2019)nin YouTube inf-
luencerlarini katilimcilarin givenilir buldugu, Sebekog-
Iu (2021)’nun influencerlarin YouTube video reklamlarini
izleme egilimlerini etkileyen faktor oldugu bulgularini
elde ettikleri calismalariyla benzerlikler gostermektedir.

Calisma onceden de belirtildigi gibi 477 o6rneklem ile
yapilmistir ve bu 6rneklemin verdigi yanitlardan yola
cikilarak olusturulan veri setine yonelik sinamalar tize-
rinden bulgular sunulmus, yorumlanmis, hipotezlerin
kabul ya da ret durumu ortaya konulmus ve buradan yola
¢ikarak markalara 6nerilerde bulunulmustur. Bilim top-
lumuna bir 6neri olarak; ¢alismanin bir benzerinin fark-
11 6rneklem sayisiyla ya da farkli anket yontemleriyle ve
de arastirmanin kisitlar1 kisminda bahsedilen sinirlarin
olmadig bir sekilde yapilmasi gerektigi belirtilmektedir.
Yapilacak yeni calismalardan elde edilecek bulgularla bu
calismanin benzerlikleri ve farkliliklari goriilebilecek
ve aragtirmadaki hipotezlerin tekrar test edilmesiyle,
olusabilecek olan benzerliklerle eldeki ¢alisma daha da
destelenir bir konuma gelebilecektir. Boylece konuya ait
alanyazin daha da ilerleme kaydedilebilecektir. Ayrica
bu calismada YouTube’daki influencerlar ele alinmigtir;
fakat farkli sosyal medya araglarindaki influencerlar ele
alinarak yapilacak arastirmalarla da alanyazinin genis-
letilebilmesi saglanabilir. Bunun yani sira katilimcilarin
demografik ozelliklerine yonelik calismalar gercekles-
tirilerek tiiketicilerin tutumlarinda anlamli bir farklilik
olup olmadig1 da anlagilmaya calisilabilir.
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