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Oz

Sosyal ag platformlar: iizerinde genis kitlelerin dikkatini olusturduklar: icerikler ile cekmeyi basaran ve
kisa zamanda hedef kitlesine ulasma imkdn: olan kisiler sosyal ag niifuzlular: (influencer) veya daha sik
kullarulan tabiriyle fenomenler olarak adlandirilmaktadirlar. Sosyal ag niifuzlularinin bu ozelliklerini
fark eden ve pazarlama alaminda daha az maliyet ve daha fazla etkilesim stratejisinden yararlanmak
isteyen markalar, niifuz pazarlamas: (influencer marketing) calismalarim yogunlagtirmigtir.

Bu ¢alismanin amact sosyal aglarda niifuzlularin bireyler tarafindan ne sekilde algilandiklar: ve mevcut
etkilerinin satin alma davramglarini hangi yonde etkilediginin tespit edilmesidir. Betimleyici bir yak-
lasima sahip olan ve nitel yonteme dayanan arastirmada goriigme teknigi kullamilmis ve Erciyes Uni-
versitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde yer alan 15 63renci ile yar: yapilandirilmis soru formu
iizerinden derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir.

Elde edilen verilerin analizi ve degerlendirilmesi sonucunda, niifuzlu kisiler aracihiryla markalarin dik-
kat cektigi ve bilinirliliklerinin artig gosterdigi ancak katilimcilarin satin alma davranist konusunda
temkinli davrandiklar: ve giivene dayali samimi iliskilere dijital ortamlarda da ragbet ettikleri yargisina
ulagilmigtir. Ayrica markalara da, niifuzlularla tiiketici arasinda kurulan iliskinin uzun soluklu ve etkin
olmasi adina ¢ift yonlii iletisimi saglayan yaratict adimlarla desteklemeleri tavsiye edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Niifuzlu, Niifuz Pazarlamasi, Satin Alma Davranisi, Sosyal AZ Kullanicilart.
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The Relationship Between Influencer Marketing and
Purchase Behavior:
A Research on Social Network Users

Abstract

People who succeed in attracting the attention of large masses on social networking platforms with the
contents they create and who have the opportunity to reach many people in a short time are called social
media celebrities, or influencers, which is the more commonly used term. Brands that noticed these cha-
racteristics of social network influencers and want to benefit from less cost and more interaction strate-
gies in marketing have intensified their influence marketing activities.

This study aims to determine how influencers are perceived by individuals in social networks and in
what direction their current effects affect purchasing behavior. In the research, which has a descriptive
approach and is based on a qualitative method, the interview technique was used and in-depth interviews
were made through a semi-structured questionnaire with 15 students studying at Erciyes University
Institue of Social Sciences.

As a result of the analysis and evaluation of the data obtained, it was seen that the brands attracted
attention through influencers and their level of recognition increased, but that the participants were
cautious in terms of purchasing behavior and that they preferred intimate relationships based on trust
in digital environments, too. In addition, brands were advised to supported them with creative steps
that provide bidirectional communication in order to ensure the long term and effective relationship
established between the influener and consumer.

Keywords: Influential, Influencer Marketing, Purchase Behavior, Social Networks Users.
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Giris

Teknolojik gelismeler bireylerin iletisim imkanlarmi her gegen giin giiclen-
dirmektedir. Daha portatif ve hayatin her alaninda kullanilabilen teknolojik
aletler (tabletler, akilli cep telefonlari, vb.) sayesinde insanlar istedikleri yerde
internete baglanabilme ve sosyal medya platformlar tizerinden etkilesime
gegebilme imkanina sahip olmaktadir.

Dordiincii sanayi devriminin gekirdek bilesenlerinden biri olan dijital
medya yeni formlartyla toplum ve toplulugu bireysel ve kolektif olarak ger-
ceveleme seklini de belirlemektedir. Bir'den bir'e ve bir’den cok’a kurulan gesitli
bicimlerdeki baglantilarla ag, sadece cografik sirlar1 degil; politik, ekono-
mik, ideolojik ve kiiltiirel sinirlar1 da asan bir etki yaratmaktadir (Schwab,
2018, 5.105). Bu ag igerisinde toplumun tiiketim aliskanliklar1 da sosyokiiltii-
rel faktorler ve donemin etkileriyle sekillenebilmektedir.

Nitekim bu dénemin yaygin tanimlamalarindan biri olarak adlandirilan
giiniimiiz postmodern tiiketim toplumu dijital medya ve sosyal medya ileti-
siminin egemen oldugu ¢ok tarafli ve ¢ok boyutlu iligkiler ag ile baglanti
icinde olan ve bu suretle 6zgiirlesen bireylerden olugsmaktadir. Bu bireyler
kendisine sunulan kabullenen pasif degil; kendisine verilmek isteneni dillen-
direbilen aktif nitelikte ne sdylendiginden ziyade nasil soylendigine deger ve-
ren bir toplumun pargcalaridir (Odabasi, 2019, s.14-15).

Marka misyonerleri ve igerik ortaklari olarak bilinen “netandaslar” online
diinyada pazarlama alar iginde igerik katkis1 olmalar1 yoniiyle yeni ve
Oonemli bir kavram olmaktadir. 1990'larin baginda aktif internet kullanicilarin
ifade eden internet vatandaglar1 anlamindaki kavramy, ilk kullanan kisi Mic-
heal Hauben tiim diinyamn yararma interneti gelistirmek icin ¢alisan cografi
smurlar1 olmayan insanlar olarak anlamlandirmaktadir. Sosyal baglayicilik-
lar ile bilinen bu grup insanlarin bagkalarin etkileme, daima bagl olma ve
katki yapma yontiyle dikkat cekmektedirler. Bu grubun marka misyonerleri
olma ihtimali diger internet kullanicilarina gore daha ytiksektir. Markalarin
goniil pay1 ve duygusal baglanma oranini arttiran bu grup pazarlama uygu-
layicilart igin degerli goriilen yeni bir calisma alani da olmaktadir (Kotler vd.,
2018, 5.67-71). Nitekim artik yeni miisteri yolu sadece satin alma davrarusinda
bulunmasi degil, markamn farkindalik siirecinden markann savunuculu-
guna giden siireci kapsamaktadir (Kotler vd., 2018, s.100). Bu siirecte pazar-
lama uzmanlari i¢in yeni nesil ve 6zellikle genglerin hedef alinmasi stratejik

4267 o OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi



Emel Tanyeri Mazic1 - Hande Hekimoglu Toprak

ve akillica segimlerden biri olarak goriilmektedir. BM Niifus Fonuna gore
2014 yilinda diinyada 10-24 yas arasinda 1,8 milyar gen¢ bulunmaktadir.
Oyle ki bu rakam insanlik tarihindeki en yiiksek rakam olarak bilinmektedir
(UNPFA, 2016, s.2). Bu agidan sosyal ag kullanicilari igerisinde 6nemli bir yer
teskil eden bu gruba yonelik pazarlama ¢alismalar1 da her gegen giin yenilen-
mektedir.

Icerikleri kendileri secme ve istedigi zamanda tiiketme serbestisine sahip
olan dijital ag kullanicilarina hitap eden tanitim uygulamalar1 da her gecen
giin giincellenmektedir. Markayla miisterinin 6nemli bir temas alan1 olarak
niifuzlular dijital pazarlama uygulamalarinda 6nemli bir araci olarak tercih
edilmektedir.

Hayatin her alaninda olan sosyal aglar tiiketicilere {iretici olma imkar
saglamustir. Bir bagka ifadeyle, kendisine aracilik eden kurulusun kisilere go-
ris ve igerik temelinde birbirleriyle etkilesim kurma olanagr sunmustur
(Sheldrake, 2015, 5.55). Bu durum sosyal aglar1 daha aktif kullanan ve bu sa-
yede kendi igeriklerini olusturan insanlarin gelismesine zemin hazirlamistir.
Boylece ortaya sosyal medyamin niifuzlu kisileri (influencer) yani fenomenler
gtkmustir. Sosyal medya platformlarmnin tinliileri olarak bilinen bu kisiler bir-
¢ok alanda olusturduklari kendilerine has igeriklerle genis kitlelerin dikkatini
cekmeyi basarmuslardir. Bu durumun giderek biiytimesi pazarlamacilarm bu
alana yonelmesini saglamustir. Niifuzlularin giiciinii fark eden markalar iriin
ve hizmetlerinin tanitimlari i¢in bu kisilerle igbirligi igerisine girmistir. Boy-
lece yeni bir pazarlama yaklasimi olan niifuz pazarlamasi (influencer marke-
ting) dogmustur. Niifuzlu kisilerin kitlelerinden daha az maliyet ve daha
fazla etkilesim mantigiyla yararlanilarak iiriin tanitimlar1 yapmay1 kapsayan
niifuz pazarlamasimin, kisilerin satin alma davraniglarimi degistirme egili-
mine sahip oldugu goriilmektedir. Oyle ki 2017 yilinda yapilan bir aragtir-
mada niifuzlu pazarlamasimna ait pazar diinya genelinde 1,5 milyar dolar se-
viyesinde seyretmekte olup Tiirkiye’de ise biiyiikliik 30 milyon TL civarma
ulagmigtir. Markalarm da bu konuda 6nemli biitgeler ayirdiklar goriilmekte-
dir. Tiirkiye 6rneginde bu konuda calisma yapan markalarin %9u bir yil
igcinde 100000 liradan daha fazla biitge ayirmaktadir. 5000 liraya kadar biitce
ayrran markalarm oran ise %32 civarindadir (Influencer Marketing Dosyasi,
2017).

Konuyla ilgili olarak niifuzlulugu ve pazarlama alanma yansimalarmi
farkli agilardan ele alan yerli ve yabana literatiirde ¢ok sayida ¢alisma oldugu
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goriilmektedir. Geneli yansitmasi adina bu ¢alismalarin bir kismindan su se-
kilde bahsedilebilir.

Livd. (2011) tarafindan yapilan bir calismada etkili blogcular1 kesfetmenin
sadece sosyal medya aktivitelerini anlamak i¢in degil reklam, tanitim ve pa-
zarlama ¢alismalari agisindan da egsiz firsatlar yaratacagina dikkat ¢ekilmek-
tedir. Zamanla bu stirecin bloggerlardan fenomenlere dogru degisim goster-
digi gortilmektedir.

Min, Rang ve Sylvia (2018) tarafindan gergeklestirilen bir calismaya gore;
niifuz pazarlamasin yiikselisinde etkili bir strateji olarak Youtube cok
onemli rol oynamaktadir. Fenomenlerin etkisinin 6lgiilmek istendigi arastir-
mada anket metoduyla degiskenler arasi korelasyon ve yapisal denklem mo-
delleme yaklasimlarina yer verilmistir. Giivenilirligin, sosyal etkinin, kullan-
lan argiimann kalitesinin tiiketicinin algilamalarinda 6nemli etkileri oldugu
sonuclarna ulasiimaktadir. Ayni1 zamanda istatistiki sonuglara gore marka-
nin tutumlar1 ve giivenilir bilgi kullanimi arasinda giiglii ve pozitif etki ol-
dugu ifade edilmektedir.

Bagka bir calismada Chen, Sang ve Xiaoyu (2019) tarafindan markalarin
niifuz pazarlamasina yaptig1 yatirrmlarin son birkag y1ldir hizla yiikseldigine
dikkat gekilmektedir. Nitekim bu durumun temelinde Instagram’daki giyim
markalarmin niifuzlu ile yaptiklar: tanitimlarin klasik marka tanitim video-
larindan ¢ok daha fazla sayida begeni ve yorum almasimn etkili oldugu dii-
stiniilmektedir. Bu stirecte tiiketiciler reklam 6gesi olarak fenomenlerin ol-
dugu iceriklere daha ¢ok katilim saglamaktadir. Benzer bicimde baska bir
arastirmada da markalar i¢in Instagram {inliileri ya da fenomenlerinin tiret-
tikleri ieriklerin geleneksel iinliilerin tirettikleri igeriklere gore daha giiveni-
lir, gipta edilen ve olumlu etki yaratict oldugu (Jin, Mugaddam ve Ryu, 2018)
bu durumu desteklemektedir.

Ozellikle halkla iliskiler profesyonellerin bakis agisinin dikkate alinmasi
bu noktada etkili olmaktadir. Sosyal medya niifuzlularmin iletisim profesyo-
nelleri i¢in birincil paydas haline geldigini vurgulayan ¢alismalarinda Na-
varro vd. (2020) orgiitlerin halkla iliskiler baglaminda niifuzlular1 nasil alg-
ladiklariyla ilgili teorik eksiklikler olduguna dikkat ¢ekerek Latin Amerikal:
ve Avrupali profesyonellerin kisisel itibar ve paylasilan igerigin kalitesi gibi
geleneksel kimlik gostergelerini daha ¢ok tercih ettikleri, sosyal medya nii-
fuzlularina karst daha mesafeli olduklarini belirtmektedirler.
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Uzunoglu ve Kip (2014, 5.592-602) ytiriittiikleri arastirmalarinda, niifuz
pazarlamasinin temellerinden ve tiiketici ile niifuzlu iligkisine dair unsurlar-
dan bahsetmektedirler. Calisma, bir¢ok markanin niifuzlulara yani fenomen-
lere tirtinleri tanitmalari igin 6rnek tiriin gonderdiklerini, takipgilerine 6diil
yoluyla ticretsiz olarak bu iirtinleri deneme firsati sunduklarim ortaya koy-
mugstur. Calismada vurgulanan diger bir 6nemli nokta ise bloggerlar olmus-
tur. Bloggerlarin ortak ilgi alan1 olan kisileri yani belirli bir kitleyi bir araya
toplayarak marka ile tiiketici iligkisinin yeni giicii haline geldigi belirtilmistir.
Ayrica arastirmada, Katz ve Lazarsfeld'in iki asamali akis modeli ile niifuz
pazarlamasi ekosisteminin Ortiistiigli desteklenmistir. Sosyal medya feno-
menleri marka ile tiiketici arasinda arabulucu gorevi gérmektedir.

Sabuncuoglu ve Giilay (2014, s.1-24) ytiriittiikleri calisma ile niifuz pazar-
lamasinda Twitter iizerinden bir arastirma yapmusglardir. Twitter fenomenleri
ve onlarin segim kriterleri ¢alisma sonucunda su sekilde ortaya koyulmakta-
dar:

- Marka mesaji ile fenomenin hesap igerigi arasindaki uyum,

- Marka imaji ile fenomenin kisisel imaji arasindaki uyum,

- Fenomenin sahip oldugu takipgilerinin 6zellikleri,

- Fenomen ile takipgilerinin etkilesimleri.

Yaylagiil (2017, s.220) ¢alismasiyla, fenomenlere baglanmishk diizeyini
arastirmistir. Calismada; sosyal medya kullanicilarimin, takip ettikleri feno-
menlere baglanmishk seviyeleri ve fenomenlerin pazarlama stratejisindeki
onemi dikkat cekmektedir. Calisma sonucuna gore, baglanmuslik ile bazi fak-
torler arasinda anlaml bir farklilik oldugu ortaya koyulmustur. Bu faktorler;
cinsiyet, sosyal medyada gecirilen siire, sosyal medya tizerinden son bir y1lda
yapilan alisveris, Snapchat ve Youtube kullanim oranlarindan olusmaktadir.

Peltekoglu ve Tozlu tarafindan (2018, 5.287-296) yapilan calismada ise an-
ket teknigi kullanuilmistir. Gergeklestirilen anket teknigi icin katilmailar, sos-
yal medyay1 en fazla kullanan kusak olmalar: ve literatiire hakim olduklar:
gerekgesiyle Istanbul’da bir {iniversitenin, halkla iliskiler ve reklamcilik bolii-
miinde (lisans-On lisans) egitim alan 6grencilerinden segilmistir. Arastirma-
nin kriteri, en az bir sosyal medya fenomenini takip etmek olarak belirlenmis-
tir. Arastirmanin sonucuna gore, kamuoyu 6nderi niteliginde olan fenomen-
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lerin sosyal sorumluluk kampanyalarinda etkili kaynak olduguna ulagilmak-
tadir. Ayrica, fenomenlerin giivenilir olmasinin takipgilerin tutum ve davra-
nislarmi etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir.

Peltekoglu ve Askeroglu tarafindan (2019, s.1045-1065) yapilan “Dijital
Halkla iliskiler: Fenomenler Dijital Marka Elgisi Olabilir Mi?” isimli ¢alis-
mada, nicel ve nitel arastirma yontemleri kullamlmustir. Tiirkiye’de 253 tini-
versite Ogrencisi ile gerceklestirilen ¢alismada, 16-27 yas arasi internet kulla-
nicilart katimer olarak alinmistir. Arastirma sonucuna gore, fenomenlerin
agizdan agza pazarlamaya katki saglayacag ve halkla iligkilerde dijital stra-
tejiler acisindan deger tasiyacagi vurgusu yapilmaktadir.

Alikilic ve Ozkan (2018, 5.56) gergeklestirdikleri calismada igerik analizi
yontemi kullanmiglardir. Arastirma kapsaminda otuz kanaat 6nderi secilmis;
bunlarda Instagram kullanma ile kozmetik sektoriinde igerik tiretme sartlari
aranmustir. Aragtirmacilar, inceledikleri tiim fenomenlerin {irtin tanitimi yap-
tiklarini ve tirtin adim etiketleyerek yer verdiklerini tespit etmislerdir. Ayrica
calisma sonucuna gore, fenomenlerin diizenli olarak her giin icerik tirettikleri
ve sahsi igeriklerin tanitim igeriklerinden oldukca az oldugu vurgulanmustir.

Mert (2018, s. 1322-1324) gergeklestirdigi calismasinda, {i¢ influencer mar-
keting uygulayicis ile derinlemesine goriisme teknigi uygulamstir. Calis-
mada, pazarlama stratejisi olarak fenomen kullaniminin daha diisiik mali-
yetli oldugu belirtilmektedir. Ayrica ¢alisma sonucuna gore, niifuz pazarla-
masinin gelecekte 6nemli bir pazarlama araci olacagi ongoriilmektedir.

Oztiirk ve Sener tarafindan (2018, s. 382-412) mikro Instabloggerlar ve ger-
ceklestirdikleri iirtin yerlestirme uygulamalar1 incelenmis ve igerik analizi ya-
pilmustir. Arastirmanin sonucuna gore, kadm ve erkek Instabloggerlarn
iirtin yerlestirme stratejilerinin ve yaklagsimlarmin farkli oldugu ortaya koyul-
mustur

Arklan ve Tuzcu (2019) ise calismalarinda etkileyenler olarak nitelendir-
dikleri niifuzlularda takipgiler tarafindan aranan kriterlerin tarz, fiziki gorii-
niis ve yetkinlik olarak kategorilendirilebilecegini ve bilgi edinme, hos vakit
gecirme, etkilesim ve kisisel tatmin gibi nedenlerle takip edildiklerine dikkat
cekmektedirler.

Farkl1 acilardan ele alinan niifuzlularin donemin 6nemli bir tanitim aract
olarak degerlendirilmesi mevcut yerli ve yabana literatiirde yer edinmis go-
riinmektedir.
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Sosyal medya alanlari; bireylerin, topluluklarin, markalarin ve kurumla-
rin glindelik hayatlarimi, duyurularim ve is akislarim kendi rizalariyla pay-
lastiklary; 6zellikle yaptiklar: paylasimlarla olusturduklar igerikleri 6ne gika-
rak kendilerini daha genis kitlelere tanittiklar1 yani niifuzlu olduklar: alanlar-
dir. Giintimiizde dijital alanlarin 6zellikle sosyal ag mecralarinin pazarlama
alaninda 6n plana gitkmasindaki en biiyiik etki, tanitim ve reklam faaliyetle-
rinin klasik medyadan ¢ok daha diisiik maliyetle yapilmasidir. Diisiik mali-
yet etkisinin yanina niifuzlu kisilerin kisa zamanda genis kitlelere ulasabil-
mesi ve onlar tizerinde etkili olabilmesi de eklenince, pazarlama diinyasimnda
niifuz pazarlamasimnin etkisi giderek nem kazanmaktadir.

Bu aragtirmamn amacy; tiniversitede lisansiistii 6grenim goren ogrencile-
rin sosyal medya mecralarinda takip ettikleri niifuzlu kisilerden ne yonde ve
ne sekilde etkilendiklerini ve bu etkilerin satin alma davraniglarini nasil se-
killendirdiklerini ortaya koymaktr.

Literatiirde niifuzlu kavramu ve niifuz pazarlamasiyla ilgili yapilan sirh
sayida calisma olmasiyla beraber, sosyal medyay1 en fazla kullanan kesim
olan geng niifusa yonelik giincel bir calisma olmas, bu ¢alismay1 6nemli kil-
maktadir. Nitekim arastirmanin 6rnekleminde tiniversite 6grencilerinin ter-
cih edilmesi sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanmalarindan kaynaklan-
maktadir. Elde edilen sonuglar son dénemlerin ragbet edilen pazarlama arac
olarak niifuz pazarlamasi ekseninde reklam ve tanitim yapmak isteyen kuru-
luslara da yol gosterici olacaktir. Bu baglamda ¢alismanin literatiire katki sag-
lamasi diistiniilmektedir.

Bu dogrultuda ¢alismada, niifuzlularin ve niifuz pazarlamasimn satin
alma davranisi tizerindeki etkileri arastirilmaktadir. Bu baglamda ¢alismann
ilk kisminda niifuzlu kavram ve niifuz pazarlamasmndan bahsedilmis ve de-
gerlendirmeler yapilmusgtir. Ikinci kisimda ise, calismanun ana hattini olustu-
ran niifuz pazarlamasi tiiketicilerin satin alma karar siireci ve evreleri ile ilis-
kilendirilerek incelenmistir. Son boliimde, arastirmanin metodolojisinde ise
konu ve aragtirma ile ilgili bilgilere yer verilerek nitel arastirma yontemlerin-
den gortisme teknigi ile edinilen bulgular yorumlanarak degerlendirilmistir.
Calismayla, niifuz pazarlamasi ve satin alma davranusi iliskilendirilerek lite-
ratiire katki saglanmasi diistiniilmdistiir.
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Niifuzlu Kavrami ve Niifuz Pazarlamasi

Yeni medyanin insan hayatinda yaratmis oldugu etki ve degisim her gegen
giin farkli kavramlar1 da terminolojiye kazandirmaktadir. Degisen aligkanlik-
lar, yasam tarzlar1 ve hatta kiiltiirler tanitim ve pazarlama alaninda yeni yo6-
nelimlere kap1 aralamaktadir. Sosyal medyanin yaygin kullanimi da bu alan-
dan beslenen uygulamalara yol agmaktadir. Bunlardan biri olan “niifuzlu”
kavramina yeni nesil kanaat onderleri olarak yerli ve yabana literatiirde sik-
likla kargilasilmaktadir. Tiirk Dil Kurumu'na gore “Sozii gecer, istedigini yap-
tiran, erkli” anlaminda (TDK, 2020) bilinen niifuzlu kavrami baska bir ta-
mmda blog, tweet ya da benzer sosyal aglar tizerinden hedef kitlelerin tu-
tumlarm sekillendirme amaci tastyan serbest nitelikli kaynak ve alict disin-
daki tigiinctii taraf destekgiler (Freberg vd., 2011, s.90) olarak ifade edilmekte-
dir. Ozellikle diyalogsal katilimla genis kitlelerle baglanti saglayan, sosyal
medyada farkl kitlelere ulasan ve bu kitlelerin satin alma davrarnus {izerinde
etki giicli olan bu kisiler sosyal ag kullanicilar tarafindan da giivenilir kay-
naklar olarak itibar edinmektedir (Aktas ve Sener, 2019, s.405).

Tletisim olgu ve siirecinde, saglikli bir iletisimin olugabilmesi icin temel
unsur, alicinin mesaja olan tepkisinin kaynak tarafindan 6grenilmesidir. Bu
ozelligin olmamas! durumunda, iletisim tek yonlii olarak gerceklesir. Fakat
iletisim olgusunun varligy, geribildirim ogesi ile anlam kazanir. Geri bildirim,
iletisim stirecine cift yonliiliik kazandirarak, iletisimde bulunan kisinin diger-
leri ile olan iligkisini diizenlemektedir (Aziz,2012, s.30). Bu agidan niifuzlular
kendilerini takip eden bireylerle iletisim ve etkilesim kurma ve bu yolla tiriin-
hizmet tamitma imkanimna sahip olan énceden bilinen kamuoyunca taninan
bireyler olabilecegi gibi; sosyal medyada taninmus ve bu yolla is imkani sag-
layan fenomenlerde olabilmektedir.

Nitekim iletisim arastirmalarinda da 1940 yilinda ABD Bagkanlik secim
kampanyasinin etkilerinden yola ¢ikilarak ilk olarak Katz ve Lazersfeld tara-
findan iki agsamal1 akig kuramu ile bahsedilen modelde kaynak ve alici ara-
sinda akis saglayan kanaat onderlerine dikkat cekilmektedir. Toplum tize-
rinde etki giicti bulunan ve tiiketim, politika, sanat gibi pek ¢ok alanda ter-
cihleri etkileme potansiyeli olan bu onderlerin (akt. McQuail ve Windahl,
2010, 5.83-87) sosyal mecralarda “fenomen” tanimlamasiyla 21.yy’da yeniden
bir forma biirtindiigii ve bu haliyle de son derece niifuzlu oldugu diistintil-
mektedir.
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Pazarlama alaninda ise kanaat 6nderlerinin bu etkisi niifuz pazarlamasi
(influencer marketing) olarak tanimlanmaktadir. Son yillarda markalarin ta-
mtim admna yaptiklar: yatirimlarda énemli yer edinmis olarak fenomenlere
ya da niifuzlulara (influencers) yer verdikleri goriilmektedir. Dijital agizdan
agiza pazarlamanin 6nemli bir formu niifuz pazarlamasmda (Aktas ve Sener,
2019, s.416) niifuzlu kisinin yarattig etki kartopu etkisi gibi genis kitleleri de
kisa stirede geometrik artisla etkisi altina alabilmektedir. Bu nedenle kisa sii-
rede yaratmis oldugu genis etki pazarlama uygulamalari icinde kendine kisa
stirede yer edinmesini saglamaktadir.

Nitekim niifuzlular; markaya yonelik farkindalik, bilinirlik ve ilgi uyan-
dirmanin yaru sira satisa yonlendirmek, repiitasyonu yonetmek ve sadakat
saglama etkisiyle onemlidir. Bu siirecte sosyal mecralarda kullanici sayis1 ve
bu kullamcilarin gecirdikleri stirelerin artmasi, geri doniislerin es ve gercek
zamanh Olgtilebilirligi, bireysellestirilmis iletisim ve tamitim-satis imkanlari
niifuz pazarlamasimn giin gectikge etkisini arttirmaktadir (Rakuten Marke-
ting, 2019).

Niifuz Pazarlamasi ve Satin Alma Karar Siireci

Niifuz pazarlamast tiiketicinin satin alma karar siirecinde ayr1 bir 6neme sa-
hiptir. Dijital ekonominin etkisini arttirdig1 icinde bulundugumuz dénemde
markalarm stil gelistirmede miisteri katilmim saglamaya yonelik gevrimici
(online) ve gevrimdisi (offline) etkilesimini birlestiren farkli uygulamalar ara-
yist icinde olduklar: goriilmektedir. Gelenekselle dijitalin biitiinlestirdigi bu
donemde insani dokunuslar aranmaktadir. Bu siirecte insanlarin neden satin
aldigin1 anlamak ve hatta bireylerin haritalamasi ve dijital antropolojisini ¢1-
karmak son derece 6nem kazanmaktadir (Kotler vd., 2018, 5.85-92).
Ekonomik kosullarin iyilesmesi ve makinelesmeyle birlikte arz talep den-
gesi degismistir. Tiiketiciler daha fazla talep etmeye, tireticiler ise daha fazla
arz etmeye baslamistir. Cesitlik arttikca tiiketicilerin karar verme siirecleri
uzamaktadir. Bu durum pazarlama agisindan daha degerli hale gelmistir. Sa-
tin alma stirecinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in, tiiketicinin satin alma davra-
niglarmi ve satin almaya tesvik etme sebeplerini anlamak gerekmektedir.
Satin alma siireci eksiklik ihtiyaci duymasi ile baslayan tiiketici, bu eksik-
likten hareketle siirece baglamaktadir. Uriinii ya da hizmeti aldiktan sonra da
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devam eden siireg igerisinde birtakim riskler olsa da tiim faktorler karar
verme siirecini olusturmaktadir (Kog, 2013, 5.449-466).

Genel olarak satin alma karar siireci 5 asamaya ayrilarak incelenmektedir.
Bu asamalar sirasiyla; ihtiyacin farkina varilmasi, bilgi toplanmasi, alternatif-
lerin degerlendirilmesi, satin almaya karar verilmesi ve satin aldiktan sonra
degerlendirme seklinde ele alinmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.147).
Bu 5 asamamn tamaminda da niifuzlularin aktif ya da potansiyel etki sahibi
olduklarini sdylemek miimkiindiir. Oyle ki ihtiyacin farkina varilmasi aga-
masini farkindalik yaratabilme etkileriyle, bilgi toplama siirecindeki alterna-
tif yaratic1 yonleriyle, alternatiflerin degerlendirilmesinde duygusal ya da
rasyonel kanaat olusturucu potansiyelleriyle, satin alma kararimn verilmesi
ve hatta satin alma sonrast siirecte dahi yarattiklar: igerikler ve yorumlarla
stirece katki sagladiklar diistintilmektedir.

Rakuten Marketing tarafindan 2018 Aralik-2019 Ocak aylarmnda ABD,
Avustralya, Birlesik Krallik, Fransa ve Almanya’dan 3600 kiiresel tiiketici ile
anket calismasi ylirtitiilmiistiir. Arastirmada ulasilan bazi bulgularda; ankete
katilanlarm %61'i giinde en az bir kere; %351 ise birden fazla kere niifuzlu-
larla etkilesimde bulunmaktadir. Erkekler (%65) kadinlara (%60) oranla daha
fazla etkilesimde bulunmaktadir. Ayrica katilmecilarm %32’si her giin gevri-
migi aligveris yaparken %48'i haftalik olarak goz atma ya da aligveris yapma
tizerine olduklarm belirtmislerdir. Katilimcilarin ne tiir niifuzlular takip et-
tigi ile ilgili bulgularda ise %47 eglence amagli igerik {ireten niifuzlular, %43
giizellik amach igerik iireten niifuzlular; %43 tinliiler ya da sohret sahibi kim-
seler ve %39 moda amach igerik tireten niifuzlulardan olugsmaktadir. Erkekler
ve kadmlar farkl tiirde niifuzlular takip etmektedir. Kadinlar daha ¢ok gii-
zellik ve moda amacl igerik iireten niifuzlulan takip ederken; erkeklerde
daha ¢ok oyun, teknoloji ve eglence-gosteri amach igerikler takip edilmekte-
dir. Genel olarak %65 ile en fazla Instagram iizerinden takip yapilirken ayr1
ayr1 bakildiginda erkeklerde %64 ile Youtube; kadinlarda ise %70 ile Instag-
ram lizerinden niifuzlular takip edilmektedir. Fotograflar ve yazili iceriklere
gore videolar %64 ile daha sik tercih edilmektedir. Videolarda ise %44 gibi bir
oran canli videolar1 daha ¢ok tercih ettiklerini belirtmislerdir. Katihmailarin
%681 farkl tilkelerden niifuzlular: takibe almaktadirlar. Katilmeailarin %74t
takip ettikleri bir niifuzludan esinlenerek tek bir satin alma isleminde 629 do-
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lara kadar para harcadigm belirtmektedir Yine %46’s1 niifuzlularin tavsiye-
lerinin satin alma kararlarinda faydal oldugunu ifade etmislerdir (Rakuten
Marketing, 2019).

Niifuzlu se¢ciminde marka; niifuzlunun marka kisiligine uygqunlugu, uzmanlik
alan tiirii (yasam tarzi, oyun, anne-bebek, moda, makyaj, spor, sanat, saglik, bilim,
egitim, seyahat, vb), takip edilme motivasyonu, takipci sayist ve profili, takipgi yo-
rumlari, paylasim siklig1, daha onceki igbirlikleri ve baglantilari, goriiniirliigii gibi
etkenleri goz niinde bulundurmalidir (Rakuten Marketing, 2019). Oyle ki bu
stirecin dogru yonetilmesi tiiketicinin satin alma karar1 ve davrarsi ile ya-
kindan ilgili olmaktadir. Markamn hedefleri ile uyumlu olarak belirlenmis
stratejiye gore niifuzlunun segimi ve dogru mecralarda hedef kitleye etkili bir
igerik ile seslenmesi siirecin onemli bir pargasidir. Asil olan siirecin bu nok-
tada kalmamasi, detayl analizlerle raporlastirilmas: ve sonuca dair bilgiler
icermesiyle markanin hedef kitlesi ile uzun soluklu iligkilerin devamlilig1 ag1-
sindan son derece onem tagimaktadir.

Yontem

Bu calismada nitel arastirma paradigmasi temel alinacaktir. Nitel aragtirma-
nin temelinde bireylerin herhangi bir konuda anlamlandirmalar1 ve dene-
yimlerini kendi diisiinceleri ve zengin betimlemeler gercevesinde yorumla-
malar1 ve tiimevarmmsal bir sonuca ulasilmasi (Merriam, 2013, s.14-16) yer al-
maktadir. Bu agidan sosyal medya niifuzlularimn bireyler {izerinde hangi se-
killerde ve yonde yorumlamalar olusturdugunu kesfedebilmek amaciyla ni-
tel aragtirma yontemi ve goriisme teknigi tercih edilmistir. Gortisme, bireyle-
rin tutum ve davrarnislarimni ve bunlarm olasi sebeplerinin ortaya ¢ikarilmasi
konusunda en kisa yol olarak kullanilmaktadir. Bu ¢alismada, gortisme tiir-
lerinden biri olan ve sorularin 6nceden belirlendigi fakat daha fazla veriye
ulagabilmek i¢in sorularin sonlarma eklemeler yapilmas: miimkiin olan yar1
yapilanmis gortisme teknigi (Karasar, 2009, s.166-168) kullanilmigtir.
Aragtirmanin evrenini, internet kullanan ve sosyal medya hesaplari tize-
rinden niifuzlu kisileri takip eden, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Ensti-
tiisii biinyesinde lisanstistii 6grenim goren 0grenciler olusturmaktadir. Bu
evrene ulasabilmek igin amagh 6rnekleme yer verilmistir. Amagh 6rnekleme,
ilgilenilen konunun tipikligi ya da yapisina gore arastirmaci tarafindan gere-
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ken bilgiyi saglayabilecek dgelerin 6rneklem olarak segilmesini kapsamakta-
dir (Robson, 2017, 5.318). Bu kapsamda segilen 6grenciler sosyal medyay1 ak-
tif kullanmalarina ve niifuzlu kisileri takip etme davranislarina gore 6rnek-
lem kapsamina dahil edilmislerdir. Arastirmanin kapsam ve siirhigim ifade
eden bu gergeve farkh arastirmalarda farkli amaglar gozetilerek genisletilebi-
lir.

Aragtirmanin giivenilirligi acisindan Merriam (2013) tarafindan gelistiri-
len Ukcgenleme, iiye sorqulamasi, yeterli katilim, arastrmacinin durusu, uzman in-
celemesi, denetleme teknigi ve azami gesitlilik olarak belirtilen (2013, 5.206-210) stra-
tejiler dikkate ahnmugtir. Ucgenleme stratejisinde yer alan gozlem ile aragtir-
mann katilimalar gézlemlenmis sosyal medya ve fenomen takibinde olan-
lar kapsama almmustr. Uggenleme siirecinin ikinci agsamasi miilakatla kati-
limcilarm miilakat esnasindaki hal ve tavirlar da dikkate alinmustir. Uciincii
asamada ise dokiiman siireciyle ilgili calismanin bagindan sonuna tiim dokii-
manlar arastirma ile iligkilendirilmistir. Uye sorgulamas ile arastirmacilarin
gercek diistinceleri benzer gruplara tekrar sorgulanarak teyit edilmistir. Ye-
terli katilim, calismanin doygunluga ulast@ diistintildiigii siirecte veya ben-
zer cevaplarm alinmasiyla arastirmanm basinda ongoriilen rakama yakin
olarak da tamamlanmustir. Arastirmacinin durusu yine bu noktada dikkate
alinmis gozlem ve goriismeler tam haliyle incelenmis ve stiregte etik durus
icerisinde arastirma siirdiirtilmiistiir. Uzman incelemesi bastan sona arastir-
manin tiim asamasinda yer almustir. Denetleme teknigi ile veriler saglam ve ka-
y1p yasanmadan saklanip incelenmistir. Azami gesitlilik teknigi ile amag ve ev-
rene uygun olarak arastirmaya katki saglayacagi diistiniilen katilmcilar aras-
tirmaya dahil edilmistir.

Son olarak sorular literatiir arastirmasindan 6zellikle (Arklan ve Tuzcu,
2019; Lagner, Hennigs, ve Wiedmann, 2013; Ors, 2018) tarafindan gercekles-
tirilen ampirik ¢alismalardan ve uzman goriisii alinarak yapilandirilmais, ge-
rekli diizeltmeler yapildiktan sonra miilakat sorularma son sekli verilmistir.
Miilakat formu uzman goriisii ile olusturulduktan sonra gergeklestirilmistir.
Gortismeler 20-25 dakika siirmiis katithimcilarin izni dahilinde kayda almmus-
tir. Ozellikle yar1 yapilandirilmis ¢ahismanin niteligi olarak yonlendirici ol-
madan bireylere siralanmis sorular (diistince-deger) sorma, dinleme ve soy-
lenenleri kaydetme seklinde gergeklestirilmistir (Patton, 2018, s.344-374).

Aragtirmanin genel cercevesi kapsaminda asagidaki sorulara yanit aran-
maktadir:
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e S1: Sosyal medyanin niifuzlu kisileri kullanmicilarin satin alma davramglarini
etkileyen bir unsur mudur?

e S2: Bircok sosyal medya platformunda etkili olan niifuzlu kisiler kullanicilar:
en fazla hangi sosyal medya platformu ile etkilemektedir?

e 53: Niifuzlular ve kullanicilar arasinda gerceklesen iletisim ne yonde ilerlemek-
tedir? (Tek yonlii mii?-cift yonlii mii?)

e S3: Egitim seviyesinin artmast niifuzlu kisilerin, kullanicilarin satin alma dav-
ranisini sekillendirmesi iizerinde etkili midir?

Bulgular

Fenomenleri (niifuzlu kisileri) takip ediyor musunuz? Takibiniz daha ¢ok

hangi sosyal ag {izerinden gerceklesmektedir? sorusu tizerine katithmailarm

tamami evet yanitiyla katihim gostermislerdir. Nitekim arastirmanin katilma
olma kosulunu saglamasi gerektiginden bu sonu¢ muhtemeldir. Katilmcila-
rin takibi, verdikleri cevaplara gore agirlikli olarak ve sirasiyla; Instagram,

Youtube ve Twitter tizerinden gergeklesmektedir.

Bireylerin takip ettikleri fenonenlerin se¢iminde farkli sebepler oldugu go-
riillmektedir. Ozellikleri ilgilendikleri alan ve arkadas tavsiyeleri bu noktada
en etkili kriterler olarak degerlendirilmistir. Takipgi say1s1 ise sanilanin aksine
cok dikkate alinmayan bir kriter olmustur. Ornegin,

o K1: “Beni en ¢cok Youtube etkiliyor. Youtube onerileri ve arkadas tavsiyeleri be-
nim igin oncelikli oluyor. Eskiden takip ettiklerime daha dikkat ederdim ama ar-
tik daha siradan olmaya bagladim. Genellikle ayn tiirden kisileri takip ediyo-
rum. Takipgi sayisindan ¢ok etkilenmiyorum. Beni igerik daha fazla etkiliyor.”
derken benzer diistincede baska katilimcilar da;

e K2: “Daha cok cevre etkiliyor. 1gi alanima girmesi ve topluma faydast énemli,
takipci sayist degil.” ve

o K11: “Sosyal medya onerileri ve arkadaslarim etkili daha cok. Benim icin igerik
daha onemli sayrya pek bakmiyorum.” seklinde yamtlamislardir.

Takip edilen niifuzlularin hangi alanda yogunlastigy ile ilgili yartlar ¢6-
ziimlendiginde teknoloji, gezi ve genel kiiltiir dikkat gekmektedir. Ornegin;
o K4 “Turizm, gezi, yemek iizerine olan alanlari takip ediyorum genellikle.”

o K14: “Spor, bilim ve teknoloji alanindaki fenomenleri takip ediyorum.”

o K15: "Takip ettigim fenomenler genellikle teknoloji ve gezi alanlartyla icerik
paylasan kisiler.” seklinde yarutlar verildigi gortilmektedir.
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Takip edilen niifuzlularin tanitimin yaptiklari iirtin ve hizmetlerle ilgili
olarak neler diistindiikleri ve tavsiyelerini ne 6lgiide dikkate aldiklarina ilis-
kin yapilan ¢oztimlemelerde stireci ticari bir iirtin tamitimimda ¢ok samimi
bulmadiklarmi ifade eden grup yogunluktadir. Ornegin,

o K6: “Onemli ama reklam oldugunu ok belli edip, dogalliktan giktiklart zaman
hoslanmuyorum.”

o KB8: “Reklam siirecinin nasil isledigini bildigim icin cogu reklam bana sadece
para kazandirmaktan ibaret geliyor. Uriinii almak icin dikkatimi cekmesi ve
aragtirmam gerekiyor.”

o KO: “Reklam amach degil, tavsiye amagcliysa onemlidir ve dikkate alnyorum. Sa-
mimiyet ve giiven satin alma kararum etkiliyor.” seklinde ifade etmiglerdir.

Bu noktada samimiyet ve giiven énemli olmakla birlikte gergek anlamda
ticari menfaatlerin gozetilmedigi dogal ortam kullaricilar tarafindan degerli
bulunmaktadir. Buna zit olarak niifuzlularin etkisini satin alma davranigi
{izerinde dnemseyen bir grubun varligindan da bahsedilebilmektedir. Orne-

gin,

o K1: “Cok onemli. Takip ettigim fenomenlerden 2-3 tanesi ayni iiriinden bah-
setse, tamam bu 1yidir diyorum ve etkileniyorum. Bir siire sonra kullanmasam
bile benim satin alma kararum etkiliyorlar.” derken;

o K11: “Evet onemli. Satin alma davraniglar: etkiliyor fakat biitce bazen engel
olabiliyor.”

e K15: “Ozellikle teknoloji alaninda tavsiyelerine dikkat ederim. Uzun ugraslar
ve aragtirmalar neticesinde toplanmus bilgilerin paylasilmis olmast bu yonde
beni olumlu etkilemektedir.” yanitlarini vermiglerdir. Aslinda siireci genel
olarak degerlendiren bir katilimar da;

o K9: “Reklam amach degil, tavsiye amaglysa onemlidir ve dikkate altyorum. Sa-
mimiyet ve giiven satin alma kararum etkiliyor.” ifadeleriyle belirtmektedir.

Aragtirmanin ilerleyen boyutlarma bakildiginda; satin alma kararinda et-
kili olan niifuzlulardan sosyal medya fenomenleri iinliilere gore katilimcilar
tarafindan daha etkili bulunmaktadir.

e K1: “Fenomen. Ben iinlii takip etmiyorum. Unlii daha cok reklam ve satis yapi-
yor. Fenomenler daha samimi.”
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o K6: “Fenomen. Daha organik buluyorum.”

o K11: “Fenomen daha etkili. Unlii bende bir gikar hissi uyandriyor ama fenomen
daha samimi”.

Unliileri etkili géren azinlik grupta ise tam ters agidan ilging tespitlere rast-
lamak miimkiindiir. Ornegin;

e K14: “Unlii daha cok etkili. Ciinkii iinliilerin para kazanma arzusuyla yaptikla-
rimt diisiinmiiyorum. Fenomenlerin ise surf tamnirlik olusturmak icin yaptikla-
rimt diigiiniiyorum ve giivenilir bulmuyorum.”

o K12: “Eski aliskanlik olarak iinliiler daha cok etkiler. Eskiden beri hep onlar
Qordiigiimiiz icin aliskiniz diye diisiiniiyorum.” seklinde degerlendirmisler-
dir.

Bulgularda 6nemli bir noktada takip edilen niifuzlular ile olan iliskinin
yoniidiir. Katilimailarin biiyiik bir kismi iligkinin tek yonlii oldugunu vurgu-
lamuglardir.

o K7: “Genellikle tek yonlii.”

o KS8: “Hep tek yonlii kald.”

o K15: “Genellikle tek yonlii bir iletisim mevcut. Fenomenlerin verdigi bilgileri
alp kendime gore islerim. Ancak bir geri bildirim soz konusu degildir.” gibi ben-
zer yaritlar verilirken gift yonlii oldugunu soyleyen grubun tamami (3
katilimcr);

o Ke6: “Evet oldu. Hatta takip ettigim bir fenomenin diizenledigi workshop etkinli-
gine katildim ve goriistiim.”

o K1: “Evet, etkilesimde bulundugum oldu. Hatta takip ettigim biriyle ayni egitimi
almaya Istanbul’a gittim ve orada tamustik. Simdi daha sik mesajlastp yorumlag-
yoruz.”

o K5: “Cift yonlii oldugu oldu, evet. Instagram iizerinden iletisime gectim.” sek-
linde degerlendirmislerdir.

Esasen igerigin giiciinii ve etkisini artirmak igin iletisimin tek yonlii mesaj
yerine ¢ift yonli ve interaktif bir siireg igerisinde olmasi gerekmektedir. Bu
nedenle genel egilimin uzun vadede kendini bu yonde giincellemesi hem nii-
fuzlular hem de takipgiler adima 6nemli olacaktir.

Son olarak niifuzlularin gelecegi hakkinda katihmcilarin farkl diistince-
lerde olduklar: goriilmektedir. Bir kismi bu siirecin etkisinin artacagim dii-
stinmektedir. Ornegin;

o K3: “Dinem onlarn donemi, daha da ilerleyecekler. Cocuklarin bile gelecek ha-
yalleri fenomen olmak. Bitece§ini diisiinmiiyorum.”
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o K2: “Giinden giine etkileri ve sayilar: artryor ve sosyal medya oldugu siirece art-
maya devam edecek.” seklinde stirece iliskin bakis agisina sahipken;

o K8: “Omiirlerinin kisa siireli oldugunu diisiiniiyorum. Mecralar degistikce on-
larin da gecici olduklarim diisiiniiyorum. Tek mecraya saplanip kalanlar veya
yenilik yapmayanlar gecici olacagim diisiiniiyorum.” veya

o KS5: “Gelip gecici olduklarim diigiiniiyorum. Olduklar donemde hangi sosyal ag
popiilerse orada yogunlagwyorlar ama kalict degiller.” seklinde degerlendirmis-
lerdir.

Ote taraftansa diisiinceleri muglak olan grubunda varligindan soz edile-
bilmektedir.

o K1: “Onlarda bilmiyorlar bence ne olacaklarini, ne yapacaklarini, nereye gide-
ceklerini... Fakat bence daha fazla para kazanmak icin ¢alisacaklar. Ben sadece
bir kisminin mesela %30’luk bir kisminin baska alanlara yonelecegini, aldig egi-
timlerden yola ¢ikarak okul agmak vb. isler yapacagim diiiiniiyorum.” diyen
katihmar gibi bagka bir katilimcida geleceklerini farkli gergevelerden de-
gerlendirmistir. Ornegin;

o K15: “Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan biiyiik doniisiim devam edecek gibi
goriiniiyor. Stradan insanlarin bilgi edinme siirecleri giinliik cercevelerin digina
ctkmadit icin her zaman fenomenler vb. insanlara ihtiyag hdsil olacaktir. Bunun
en onemli gostergelerinden biri de son dinemde fenomenlerin de vergi ddemesi
hususunda genel kamuoyunda giindeme gelen haberlerdir.” ifadesi gelecekle-
rini farkli agilardan sorguladiklarim gostermektedir.

Tartisma ve Sonug

Teknolojik gelismeler, internet kullaniminin artmasi ve gesitlenen sosyal ag
platformlar: sebebiyle, giinliik yasamda vaktinin biiyiik bir kismini sosyal
aglarda geciren bireylerin sayis1 yadsinamayacak kadar fazladir. Bu duruma
bagli olarak sosyal aglar bireylerin hem sanal hem gercek hayatlarmin har-
manlandig yerler haline gelmistir. Yani sosyal medyay1 kullanan kisiler ger-
¢ek hayatlarinda bir¢ok noktada bu mecralardan etkilenerek yasamlarina
dahil etmektedirler. Bu alanlarda etkilendikleri baglica unsurlardan biri de
sosyal medya niifuzlularidir. Niifuzlu kisilerin sosyal aglarda kisa stirede
daha fazla insana ulasabildigini fark eden pazarlamacilar, pazarlamann yeni
popiiler araglarindan biri haline gelen fenomenlerle is birligine giderek niifuz
pazarlamasina olan ilgiyi artirmustir.
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Genel olarak bakildiginda katihmcilarin sosyal aglar igerisinde niifuzlu-
lar1 kayda deger bulduklari, dikkate aldiklar1 ancak yine temelde iletisimin
ana unsurlarindan biri olan giiveni aradiklarim gostermektedir. Ozellikle ta-
kipgi say1sindan daha ¢ok es, dost ya da ¢ikar amaci tasimayan bireylerin tav-
siyeleri etkili olmaktadir. Bu agidan niifuzlularin, fenomenlerin ya da tinliile-
rin sosyal aglarda iletisim ve pazarlamanin genel geger unsurlarmi her daim
dikkate almalarmin ne denli 6nemli oldugu goriilmektedir. Yine bireyler in-
san dogasmin geregi olarak takip ettikleri niifuzlular fayda, gikar, ilgi alar
gibi degiskenlere gore sectiklerini belirtmislerdir. Bu agidan niifuzlu-takipgi
iliskisinin gercek anlamda dogru kaynak ve hedef kitle olmasmin sosyal ag-
larda konvansiyonel yontemlere gore daha birbiriyle iligkili oldugu gortil-
mektedir. Tlgili hedef kitleye seslenmenin bu tip mecra ve yéntemlerde daha
az maliyetli ve daha etkili oldugu bir kez daha anlagilmaktadir. Bu stireci
daha zenginlestirmek ve etkin kilmak adma iliskinin yontiniin ¢ift tarafli ol-
masi da onem tagimaktadir.

Bu baglamda calismada niifuz pazarlamasmin ve niifuzlu kisilerin mar-
kalar tarafindan kullamilmasimin satin alma davrarislarin sekillendirme tize-
rindeki etkileri arastirilmis, kullanicilarin tercihleri ve etkilenme kriterleri ir-
delenmis, kullanicilar a¢isindan hangi kriterlerin satin alma karar tizerinde
etkili oldugu incelenmistir.

Yapilan calisma kapsaminda katilimcailarm genel olarak bulustuklar: ortak
payda, sosyal medya niifuzlularmin yani fenomenlerin daha gercekgi olduk-
lar1, bahsi gegen tirtin veya hizmeti kullandiklarma inandiklar1 ve tinliilerden
daha samimi geldikleri olmustur. Bu baglamda markalara; fenomenlerin
daha samimi algilandiklar1 ve daha gergekci goriildiiklerini goz ard1 etme-
melerini ve pazarlama plan ve stratejilerinde bu durumu dikkate almalar:
onerilebilir. Arastirma sorular1 kapsaminda olan ve cevap alman bir diger
konu ise katilimalarmn en fazla kullandiklar1 ve fenomen takibi yaptig: plat-
formun Instagram oldugudur. Calismada verilen cevaplar dogrultusunda
Instagram’in fenomen takibi tizerinde daha fazla etkiye sahip olmasini, niifuz
pazarlamasi stratejilerine en uygun sosyal ag platformu olmast ile yorumla-
nabilir. Calismada, katilimailarin gogunlugu fenomenlerle kurulan iletisimin
tek yonlii olarak gerceklestigini belirtmislerdir. Niifuzlularla kurulan iligki-
nin yonii de satin alma sonrasi davranislar agisindan 6zellikle 6nem tasimak-
tadir. Siirecin satin alma ile sonlanmamasi uzun soluklu olmasi pazarlama
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aragtirmalarmin temelinde yer almaktadir. Ancak glintimiiz uygulamala-
rinda niifuzlularla olan iliski de tek yonlii ve kisa soluklu olmaktadir. Cift
yonlii iletisim bi¢imi nadir gerceklesmekle beraber markalarin esasen bu nok-
tadaki eksiklikleri gidermek adina yaratici adimlar atmasi onerilebilir. Yine
postmodern diinyanin hizli doniistiirticii etkisi niifuzlularin da gelecegi agi-
sindan diistindiirticii bir noktadir. Karmasanin hakim oldugu bu dénemde
katihmalarda niifuzlularin gelecegini farkli perspektiflerden degerlendir-
mislerdir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta tiiketicinin karar
alma stirecine dijital ortamlarda insani dokunuslarla cevap vermeleri ve var-
liklarima giiven ekseninde gelistirdikleri takdirde hatir1 sayilir etkiler yarata-
bilecekleri yoniindedir. Yine ¢alisma kapsaminda olusturulan arastirma so-
rularinin sonuncusu olarak ele alman egitim seviyesi artisi ile niifuzlu kisiler-
den etkilenme konusunda katiimalarin; lisanstistii egitim gormeleri sebe-
biyle daha fazla okuma ve arastirma yapan bireyler olmalar1 ve sosyal bilim-
ler alaninda egitim gormeleri sebebiyle insan ve toplum konularma daha
hakim olmalar1 goz oniinde bulundurularak, sosyal ag ve niifuzlu kisilere
daha sorgulayic yaklastiklar1 sdylenebilir. Zira alian cevaplarmn bazilarnda
reklam stirecinin isleyisi, amaglariin ne oldugunun sorgulanmasi gibi ifade-
ler yer almustir.

Sonug olarak niifuzlu kisilerin satin alma davraniglarina etkisi beklenen
kadar olmasa da marka bilinirliligi ve dikkat cekme konularinda olusturduk-
lar1 samimiyet ile 6n plana ¢tkmalari, daha sonra yapilacak aragtirmalar icin
bir inceleme konusu olmast agisindan onerilebilir.

Elbette ki teknolojik gelismelere paralel olarak pazarlama literatiiriine
yeni kavramlar ve konular her gegen giin eklendikge gelecek adina da yeni
dontigtimlerin yasanacagl beklenmektedir. Bu noktada ilerleyen calisma-
larda niifuz pazarlamasinu farkli agilardan ve farkli 6rneklem gruplariyla
(farkli demografik kategoriler-yas, cinsiyet, meslek agisindan) ele almak
miimkiinken; yine nispeten daha sik yapilan nicel yontemlere ilaveten odak
grup gorlismesi, derinlemesine miilakat gibi farkl1 nitel yontemlerle de aras-
tirma sonuglari farkli bulgularla gesitlendirilebilir. Bu agidan yeni kavram ve
uygulamalarla da konuyu farkli perspektiflere tasimak literatiir agisindan
faydal olacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Relationship Between Influencer Marketing and
Purchase Behavior: A Research on Social Network
Users

Emel Tanyeri Mazic1 - Hande Hekimoglu Toprak

Erciyes University

Technological developments strengthen the communication facilities of indi-
viduals day by day. Because of more portable and technological devices (tab-
lets, smartphones, etc.) that can be used in all areas of life, people have the
opportunity to connect to the internet wherever they want and interact via
social media platforms. Promotional applications addressing digital network
users, who have the freedom to choose and consume content themselves, are
updated day by day.

The effect and change created by the new media in human life is bringing
different concepts to terminology day by day. Changing habits, lifestyles and
even cultures reveal to new trends in promotion and marketing. The widesp-
read use of social media also leads to practices that provided from this area.
As one of these, the concept of "influential” is frequently encountered in lite-
rature as a new generation of opinion leaders.

Social networks in all areas of life have provided consumers with the op-
portunity to be productive. This situation has laid the groundwork for the
development of people who use social networks more actively and thus cre-
ate their own content. Thus, social media influencers, that is, phenomena,
emerged. Known as the celebrities of social media platforms, these people
have managed to attract the attention of large audiences with their unique
content they have created in many fields. The gradual growth of this situation
has led marketers to turn to this area. As an important contact area of the
brand and the customer, influencers are preferred as an important tool in di-
gital marketing applications. The brands that have realized the power of the
influential have cooperated with these people to promote their products and
services. Thus, a new marketing approach, influencer marketing, was appea-
red.
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It is seen that influence marketing, which includes product promotions by
benefiting from the masses of influential people with less cost and more inte-
raction logic, has a tendency to change people's purchasing behavior.

Influence marketing has a special importance in the purchasing decision
process of the consumer. In the current period, when the digital economy has
increased its influence, it is seen that brands are in search of different applica-
tions that combine online and offline interactions to ensure customer partici-
pation in style development.

In order to understand the purchasing process better, it is necessary to un-
derstand the reasons for encouraging the consumer to buy.

Brand in influential selection; it should pay attention to factors such as the
appropriateness of the influencer to the brand personality, the motivation to
follow, the number and profile of the follower, the follower comments, the
frequency of sharing, previous collaborations and connections, and visibility.

Choosing the influential according to the strategy determined in line with
the targets of the brand and addressing the target audience with an effective
content in the right channels is an important part of the process. The main
thing is that the process does not stop at this point. It is extremely important
in terms of the continuity of long-term relationships with the target audience
of the brand, as it is reported with detailed analysis and includes information
about the result.

The purpose of this research; to reveal how graduate students are influen-
ced by influential people they follow on social media and how these influen-
ces shape their purchasing behavior.

In this direction, the effects of influencers and influence marketing on
purchasing behavior are investigated. In this context, in the first part of the
study, the concept of influence and influence marketing were mentioned and
evaluated. In the second part, influence marketing, which constitutes the
main line of the study, is examined in relation to the purchasing decision pro-
cess and stages of the consumers. In the last section, the methodology of the
research includes information about the subject and the research, and the fin-
dings obtained through the interview technique, one of the qualitative rese-
arch methods, are interpreted and evaluated. The study is intended to contri-
bute to the literature by associating influence marketing and purchasing be-
havior.
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Within the scope of the study, the common denominator that the partici-
pants generally met was that social media influencers, that is, phenomena,
were more realistic, believed that they used the mentioned product or service,
and were more sincere than celebrities. In this context, brands; it can be sug-
gested not to ignore that phenomena are perceived more sincerely and more
realistically, and to consider this situation in their marketing plans and stra-
tegies.

As a result, the influence of influential people on purchasing behaviors to
come to the forefront on brand awareness can be suggested for further rese-
arch.
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