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Ozet

Son yillarda sosyal medyanin gelisimine paralel olarak, tiiketicilerin satin alma egilimlerini
etkileme potansiyeline sahip olan influncerlar ve bu dogrultuda influencer pazarlama kavrami ortaya
cikmustir. Influencerlik bir meslek olarak siirekli gelisim gostermekle birlikte, influencer pazarlama da
sosyal medya pazarlamasi g¢ercevesinde firmalar tarafindan kullanilan bir pazarlama teknigi haline
doniismeye baslamistir. Bu calisma kapsaminda, influencer pazarlama kavramina deginilerek, tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlarmin tespit edilmesi ve bu tutumun tiiketicilerin satin alma niyetleri
lizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Calisma c¢ercevesinde arastirmacilar tarafindan ilgili
literatiir taramasi yapilarak, influencerlara yonelik tutumu belirlemek amaciyla 26 maddelik bir dlgek
hazirlanmistir. Bu dogrultuda, 10 Aralik 2019 ile 30 Aralik 2019 tarihleri arasinda, sosyal medyada aktif
influencer takipgisi olan 2079 tiiketici ile anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS-
22 programi araciligiyla analiz edilmistir. Arastirma neticesinde elde edilen bulgulara gére, reklam tutumu
ile mesleki kazang tutumunun satin alma niyetini pozitif yonlii ve anlamli olarak etkiledigi, ayrica reklam
tutumu, mesleki kazan¢ tutumu ve satin alma niyetine verilen yanitlarin katilimeilarin demografik
ozelliklere gore anlamli olarak farklilagmakta oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Influencer, Influencer Pazarlama,
Sosyal Medya Platformlart.

INFLUENCER MARKETING AND THE EFFECT OF
CONSUMERS’ ATTITUDES TOWARDS INFLUENCERS ON
PURCHASING INTENTION

Abstract

In recent years, influencers who have the potential to attract consumers’ purchasing tendencies
and influencer marketing concept have appeared in parallel with the development of social media. While
influencership has continuously developed as an occupation, influencer marketing has also started to
transform into a marketing technique used by companies within the scope of social media marketing. In
this study, it was aimed to measure consumers’ attitudes towards influencers and to investigate the effect
of these attitudes on purchasing intention via mentioning about influencer marketing concept. Within the
scope of the study, a scale consisting of 26 statements was prepared by the researchers in order to measure
the attitude towards influencers via making related literature review. In this regard, a survey was conducted
on 2079 influencer followers who are active in social media between 10" of December, 2019 and 30" of
December, 2019. Gathered data was analysed via SPSS-22 program. According to the findings of research,
it was determined that advertisement attitude and occupational income attitude have positive and significant
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effects on purchasing intention, and the responses given to advertisement attitude, occupational income
attitude and purchasing intention differ significantly according to demographical features of participants.

Key words: Social Media, Social Media Marketing, Influencer, Influencer Marketing, Social
Media Platforms.

1. GIRIS

Teknolojinin ve iletisim kaynaklarinin gelismesi ile hayatimiza yeni kavramlar ve
yeni meslekler girmeye baslamistir. Gelisim siireci ile internet, hayatimizin biiyiik bir
boliimiinii kaplamaya baslamais; alisveris, iletisim, fikir paylasimi, bankacilik sektorii gibi
hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Bu gelisim siirecinin sonucunda
hayatimiza “sosyal medya” ve “infleuncer” kavramlar1 girmistir. Bu kavramlar da dijital
pazarlama kavramimi dogurmustur. Bu durumda da bir zamanlar tek yonli
gercgeklestirilen iletisim ¢ift yonli iletisime donlismiistiir ve “tiiketici” konumunda olan
kullanicilar artik “igerik tireticisi” olmuslardir. Son dénemde teknolojideki hizli gelisim
ile birlikte pazarlama alaninda da influencerlarin 6nemi artmig, markalar dijital
pazarlamaya agirlik vermeye ve gelismeleri hizli bir sekilde takip etmeye baslamistir.
Influencerlara olan talep arttikga dijital pazarlamanin 6nemi artmis, bu konuda yapilan
caligmalar da artis gostermistir.

Bu caligma kapsaminda amag, Tiirkiye’de son donemlerde yayginlagsmaya
baslayan influencerliga iliskin olarak, influencer takipgilerinin tutumlarinin dlgiilmesi ve
takipgilerin tutumlarmin satin alma niyeti {lizerindeki etkisinin incelenmesi seklinde
belirlenmistir. Influencerlik hem bir meslek olarak hem de literatiirdeki yeri itibariyle
oldukga yeni bir konu niteligindedir. Bu nedenle, influencerlik ve takipgilerin veya diger
insanlarin influencerlara yonelik tutumlarini 6lgmeye yonelik bilimsel galisma sayisi
oldukga az diizeydedir. Bu ¢alisma g¢ergevesinde, influencer takipgilerinin inflencerlara
yonelik tutumlarinin Olgiilmesiyle hem literatiire bir katki saglanmasi hem de reel
anlamda sektore yonelik dnemli bulgular sunulmasi 6ngoriilmiistiir.

2. INFLUENCER VE INFLUENCER PAZARLAMA

Bu boliimde influencer kavrami, influencer stratejileri, influencer pazarlama
kavrami, isletmelerin influencer pazarlamay: tercih etme nedenleri ve tiiketicilerin
influencer pazarlama algilar1 hususunda literatiir bilgileri sunulmustur.

2.1. Influencer Kavrami

Giintimiizde influencer, sosyal medya tarafindan tanman kisiler olarak
adlandirilmaktadir. Sosyal medya iizerinden takip edilen kisilerin diizenli bir sekilde
izlenmesi, paylagimlarini takip edenler tarafindan goriintiilenebilmesi reklamcilik ve
marka asamalarinda yeni faaliyetleri ortaya c¢ikarmaktadir. Bu yeni olusumu takip
edemeyen markalar ise ¢agin gerisinde kalarak gen¢ bireyler tarafindan kabullenme
asamasinda daha zor ilerleme saglamaktadir (Yaylagiil, 2017: 223). Influencerlar, retorik
yetenege sahip kullanicilar olarak goriilebilir. Bunun nedeni, tiiketicilerin nabzina yakin
olmalar1 ve yeterli sosyal medya dil becerisine sahip olmalaridir. Influencerlarin
izleyicileri kelimelerle ikna etmeleri, ilgi alanlarin1 ve degerlerini iyi bir diizeyde
anlamalari olduk¢a 6nemlidir. Bu kisiler yalnizca tiiketici ihtiyag ve isteklerini anlamakla



kalmaz, ayn1 zamanda iletisimle beraber tiiketicilerle yakinlasabilir ve farkli konularla
igerik sunarak tiiketicilerle etkilesim saglayabilir (Ge ve Gretzel, 2018: 1279).

Influencerlar; bloglar, tweetler ve diger sosyal medya kanallarimin kullanimi
yoluyla bir kitlenin tutumunu sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz, ti¢lincii taraf destekgiyi
temsil eder (Freberg vd., 2010: 3). Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook gibi siteler
araciligiyla sosyal medya influencerlari, marka bilinirligini saglamak amaciyla belirli
markalar1 tanitan igerikler olustururlar. Sosyal medya influencerlarinin bagarisi, markalar
i¢in hayati 6nem tasir; bu nedenle, influencerlarin bir marka veya kurulusla olan iliskisini
tanimlamak ve izlemek igin bir teknoloji gelistirilmistir. Bu teknoloji, bir blogdaki
goriintiileme sayisini, bir blogun paylasilma zamanlarini, begenileri ve yorumlari ile
takipgileri izlemeye yaramaktadir. Tiim bu noktalar, bir sosyal medya influencerinin
basarisinin 6nemli yonleridir (Freberg vd., 2010: 3).

Takipci sayis1 markalar tarafindan dnemli bir se¢im kriteri olarak algilaniyor olsa
da influencerin takipgilerini irettigi igerige ne oranda dahil ettigi ve igerikle takipgi
arasinda yarattig1r etkilesim de ana performans kriterlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Influencer’lar makro ve mikro olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Makro
influencerlar, oldukga biiyiik bir takip¢i sayisina sahiptirler ve bu kitlenin 6zellikleri ya
da egilimleri hakkinda yeterli bilgiye sahip degildirler (Mert, 2008: 1313). Bu
influencerlar alti rakamdan daha fazla takipgiye sahiptirler ve Instagram, YouTube,
Facebook gibi sosyal ag platformlarinda yer alirlar. Yaymlamis olduklari igeriklerle
yiiksek etkilesim elde ederler. Sosyal aglar iizerinden yapmis olduklari tanitimlar,
milyonlarca kisiye ulagilmasini saglar. Bu nedenle makro influencerlar, markalar i¢in en
onemli ayirt edici Ozelliktir. Markalarin, mesajlarin1 belirli bir kitleye yayabilme ve
marka giiclinii gosterebilme asamalarinda makro influencerlari arac1 yapmalar: nemli bir
avantajdir (Hatton, 2018). Mikro influencerlar, makro influencerlara gére daha az takipgi
sayisina sahiptirler. Ancak Kitle tizerindeki iletisim giicii daha fazladir. Bu kisiler,
takipgilerin sosyal grafiginde dogrudan etkiye sahiptir (Mert, 2008: 1313). Mikro
influencerlarda takipgi sayisinda resmi bir sinirlandirma olmamasina karsilik, 100.000
takipgi sayisinin altinda olanlar1 kapsamaktadir. Micro influencerlari digerlerinden ayiran
en onemli Ozelliklerinden birisi, takipgileriyle yiiksek etkilesim icerisinde olmasidir.
Buradan hareketle, takip¢i sayisi ile etkilesim arasinda bir ters oranti oldugu
goriilmektedir. Takip¢i sayisinin az olmasi, markalarin da gercek miisteriye ulasma
ihtimalini  arttirmaktadir. Mikro influencerlar, takipgilerine benzer bir hayat
yasamaktadir. Bu kisileri takip eden bireyler ise, kendileri gibi alisveris yaptigi, makyaj
yapti81, benzer markalar1 giyindikleri hissine kapilmaktadir.

Sosyal medyada influencerlar, markalarin tiiketicilerle daha dogrudan, organik
olarak ve giinliik yasamlaria 6lgeklendirilmesi i¢in yeni bir kanal agmaktadir. Sosyal
medya influencerlari, markalar1 kisisel yasamlar1 boyunca tanitarak ortalama tiiketiciyle
iligkilendirilebilir hale getirmektedir. Ledbetter’e (2016) gore, bir taraf belirli eylemlerde
bulunmak icin bir baskasini etkilemeye calistiginda, iliskilerin gidisatin1 ve igerigini
degistirebilecek dinamik bir siire¢ ortaya ¢ikmaktadir. Influencerlar gergekten bir marka
ve tiiketici arasindaki nihai baglanti gérevini tistlenmektedir. Etkileme potansiyelleri ve
tiiketicilere kars1 agikliklari sayesinde, influencerlar yiiksek sosyal niifuz ve giivenilirlige
sahiptir (Glucksman, 2017: 79).



Markalar her zaman tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larini karsilamaya c¢alismislardir.
Bir markanin influencerla is yapmasiyla tiiketicilerle dogrudan iliski kurulmaktadir.
Boylelikle influencerlar marka sadakatinin olusturulmasina yardimei olur. Cevrimigi
sohbette markanin tam bir kontrolii olmasa da tiiketicinin yapmis oldugu iletisimle
markanin asilanmasi saglanir (Booth ve Matic, 2011: 3).

2.2. Influencer Stratejileri

Markalar, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile beraber pazarlama alaninda yer alan
influencer ile is birligi igerisinde girmektedirler. Markalarin temel amagclari, segmis
olduklar1 influencer kanaliyla hedef tiiketiciye ulasma ve o influencerlarin imaj1 ile
0zdeslesen kiiltiirel anlam1 kendi markalarina tasima hedefini igermektedir. Burada yer
alan en kritik nokta ise marka imaj1 ile is birligi yapan influencerin imaji arasinda uyumun
saglanmasidir. Bu dogrultuda, ¢alismanin bu kisminda temel influencer stratejileri olan
marka elgiligi, tiriin yerlestirme ve etkinlik yorumlarindan bahsedilmistir.

Marka elcileri, giinlimiizde modern kanaat onderleri olarak da gosterilebilir.
Kanaat oOnderleri, grubun fikir agilarmma gore iletisimi bigimlendiren bir kaynak
olmaktadir. Kanaat 6nderi, o grubun iletisimindeki en 6nemli faktordiir. Kanaat 6nderleri,
her statiiden kisiler olabilmektedir (Erdogan ve Korkmaz, 2010: 105). Meslek grubunun
her tiir statiisiinde yer alabilen kanaat dnderleri, iletisim araclarin1 daha sik kullanirlar ve
sagladiklar bilgileri ¢evresindekilerle daha etkili bir sekilde paylasabilirler (Bektas,
2000: 110). Sosyal medyada yer alan influencerlar da kanaat 6nderleri gibi sosyal
medyay1 aktif kullanan ve bilgilerini paylasan kisilerdir. Influencerlarin sahip olduklar
kitle agisindan kanaat 6nderlerine benzemektedirler. Bu nedenle, giiniimiizdeki dijital
ortamin kanaat Onderleri olarak ifade edilebilen marka elgileri konumundaki
influencerlar, marka veya triinleri belirli bir kitleye sunarak bir bag olusturma, markay1
takipgilerine ulastirarak marka farkindaligini saglama ve markanin yayilmasi noktasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Peltekoglu ve Askeroglu, 2019: 1050). Sosyal medyanin
giinimilizde yaygin ve aktif olarak kullanilmast ve bu kullanicilarin biiyiik bir
cogunlugunu da genglerin olusturmasi, markalarin oldukca ilgisini ¢ekmektedir. Bu
nedenle markalar, sosyal medyada kendilerini temsil edebilecek bir marka elgisi
araciligiyla hedef kitleye ulagma, marka farkindalig1 olusturma ve markaya olan baglilig1
yaratma faaliyetlerini saglamaktadir. Influencerlar profesyonel ya da goniillii bir sekilde
marka elciligini iistlenerek, markalar1 potansiyel tiiketicilerle bulusturan en Onemli
kanallardan biri olma 6zelligini tasimaktadir (Peltekoglu ve Askeroglu, 2019: 1053).

Uriin yerlestirme, 6zellikle sinema ya da televizyonda yer alan filmler, programlar
ve dizilerde kullanilan, planli bir sekilde géze ¢arpmayacak diizeyde izleyiciyi etkileme
cabalaridir. Markalar, dijital diinyada iiriin yerlestirmeyi Instagram, YouTube, Facebook
gibi sosyal aglarda, bilgisayar oyunlarinda, gazetelerin ya da dergilerin web sitelerinde
kullanmaktadir (Oztiirk ve Sener, 2018: 363). Dijital mecralarda yapilan iiriin yerlestirme
geleneksel iiriin yerlestirmeden ornek alinarak yapilmaktadir. Ornegin; Instagram’da
iirtin yerlestirme faaliyetlerinde geleneksel asamalardan da faydalanilmaktadir. Bunlar;
iirlin yerlestirmede gorseldeki konum, kameranin agis1, goriiniirliik, iiriin ile etkilesim,
hikaye entegrasyonu seklindedir. Dijital ortamlarda kullanicilarin aktif olmasi, ilgili
olmasi, faaliyetlerin yiiksek olmasi nedenleriyle {iriin yerlestirmenin bu alanlarda ¢ok
daha etkili olacag1 dngoriilmektedir (Oztiirk vd., 2016: 363). Ayrica iiriin yerlestirme ve

10



irtiniin tiiketiciye entegrasyon siirecinde kullanilan influencerlar da anlam transfer
modeli olarak tanimlanir. Yani o iriinii tanitan influencerin, markaya sahip oldugu
kiiltiirel etki baglaminda etkisi olur ve tiiketiciye de markaya olan algis1 dogrultusunda
bu aktarimi saglar.

Marka etkinliklerinin diizenlenmesiyle, marka ile ilgili bilgilerin yayilmasi
saglanmaktadir. Etkinlik yorumlari, markalarin kendi triinlerini iglincii bir agizdan
tiiketicilere daha etkili olarak aktarabilme faaliyetlerinin farkli bir yoludur. Influencerlar,
markalarin etkinliklerine davet edilerek, marka bilinirliliginin ve markayla/iirtinlerle ilgili
bilgi dagarciginin arttiritlmasina neden olurlar. Bu durumda, influencerlarin giindemine
marka girerek, goniillii sekilde igeriklerin iiretilmesini saglanir. Influencerlarin igerik
tiretimi ile markalar, tiiketicilere basarili sekilde ulasmis olur.

2.3. Influencer Pazarlama Kavram

Markalarin pazarlama planlarinda, biiyiik reklam kampanyalarina ve tiiketici igin
en ikna edici satin alma argiimanlarina 6ncelik verilerek, tiiketicilerin giivendikleri ve
inandiklar1 bir kaynaktan oneriler aldiklari gercegi goz ardi edilerek, reklamlara oldukca
fazla bir biitge harcamasi yapilmaktadir. Ancak birgok calisma, insanlarin satin alma
kararlarinda geleneksel pazarlama yaklagimlarina nazaran, en yakin ¢evrelerinden ve
yasam ortamlarindan daha fazla etkilendiklerini ortaya koymaktadir (Kempe vd., 2003:
138). Insanlar akranlarma giivenmektedir ve bu giiveni satin alma faaliyetlerinde de
uygulamaktadir (Zietek, 2016: 9). Bu dogrultuda, insanlarin Instagram gibi ¢evrimigi
sosyal aglarda gittikge daha fazla zaman gecirmelerinden dolayi, bu kisilerin takip etmis
olduklari influencerlar1 bilgi ve 6neri igin giivenilir kaynaklar olarak gérmeleri durumu
ortaya ¢cikmistir.

Gilinlimiizde sosyal medya araclariin 6nemi giderek artmis ve orta diizeyde yer
alan bir tiiketicinin hayatindaki iletisim stratejilerindeki temel 6gelerden biri haline
gelmistir. Influencer pazarlamanin 6nem kazanmasinin temel nedenleri arasinda igerik
kalitesi, sayfa goriintiileme, arama motoru siralamasi gibi Ol¢limler yer almaktadir.
Ayrica buna ek olarak, katilm diizeyi faaliyet siklig1 pazar ya da toplumda 6nemli
olmaktadir (Booth ve Matic, 2011: 3). Etkilenen taraftaki hedefler agisindan sosyal
medya influencerlar, isletmenin ya da markanin itibarin arttirma, ¢evrimigi faaliyetlerde
miisteri bilincini arttirma, miisterilerin yorum ve geri bildirimlerini talep ederek iligkilerin
giiclendirilmesi i¢in galigirlar (Glucksman, 2017: 79). Influencer pazarlama, ¢evrimi¢i bir
sosyal agda yer alan ve daha biiyiik bir kitleye etkisi olan influencerlar1 hedefleyen bir
pazarlama tiiriidir (Duan vd., 2008: 1007-1016). Boylelikle, ¢evrimi¢i pazarlama
yontemleri s6z konusu oldugunda pazarlamacilar i¢in influencer pazarlama da yeni bir
konu haline gelmistir. 2000°li yillarin baslarinda influencer pazarlama terimi yiikselme
gostermistir.

Internet tabanli teknolojilerin gelismesi, sosyal aglar ve ¢evrimigi iletisim agizdan
agiza pazarlamanm da dinamiklerini degistirmistir (Saltik-Yaman, 2018). Influencer
pazarlama, bir anlamda agizdan agiza pazarlama gibi ¢alismaktadir; ancak agizdan agiza
pazarlama kontrol edilemez olmasina karsilik, influencer pazarlamada bu durum ayni
sekilde olmamaktadir. Zira sirketler, o kisinin ve takip¢i grubunun erisimine bagli olarak
influencer se¢gmektedir. Ayrica hem mesaj hem de sunum sekli gerek influencer gerekse
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de sirket tarafindan anlagsmaya varilarak yiiriitilmektedir. Influencer pazarlamada liderler
influencerlar olmaktadir. Influencerlar genellikle belirli bir mesaji yaymak i¢in ddeme
alsalar bile, insanlarin aradigi bir “fikir lideri” durumundadirlar (Nora, 2017: 4).
Influencerlarin fikirlerinin 6nemsenmesi dogrultusunda, ¢evrelerinde yer alan bireyler
satin alma siirecinde bu influencerlardan etkilenmektedir. Bu nedenle, influencerlarin
takipgilerinin fazla olmasi, fikirlerinin 6neminin de bir o kadar biiyiik oldugunu
gostermektedir (Sabuncuoglu ve Goker, 2014: 4-5). Influencer pazarlama, ucuz bir
pazarlama stratejisi olabilirken, dogrudan belirli bir hedef gruba ulasma firsati da
sunmaktadir.

Ekonomik agidan influencer pazarlama, bir influencer pazarlama firmasi olan
“Creatorden” firmasinin yapmis oldugu arastirmaya gore; diinya genelinde 2016’da 1,1
milyar dolarlik bir hacme sahipken, 2017 yilinda 1,5 milyar dolarlik harcama hacmine
ulasmistir. Tiirkiye’de ise bu pazar blyikligi 30 milyon TL’dir. Sosyal medyada
influencer pazarlamanin kullanim alanlar1 incelendiginde; %19 giizellik ve makyaj, %18
moda, %13 seyahat, %12 yasam ve yemek kategorileri 6n planda bulunmaktadir. Bu
arastirma kapsaminda, markalarin %9’u bir yil igerisinde influencer pazarlama igin
100.000 TL’den daha fazla biitce kullanmigtir (Influencer Marketing, 2017°den aktaran;
Mert, 2018: 1315).

Influencer pazarlamaya yonelik yapilan baska bir aragtirmaya gore, influencer
pazarlamanin 6nemli 6lgiide etkili oldugu sonucuna varilmistir. Ornegin bir ¢alismada,
katilimeilarin %40’ min Instagram, Twitter veya YouTube’da bir influencer tarafindan
kullanildigin1 gordiikten sonra o {irlini satin aldiklar1 belirtilmistir. Ayn1 arastirmada
Twitter kullanicilarinin, tiriinle ilgili hem marka hem de influencer tweetlerine maruz
kaldiklarinda, satin alma niyetlerinde 5,2 kat artis oldugu goriilmiistiir (Gretzel, 2018:
150).

Influencer pazarlama, sosyal medyada 6nemli bir paradigmadir. Palmer vd. (2014)
sosyal medyada pazarlamanin istikrar saglayict bir giicii (yani firmanin iriin ve
hizmetlere iliskin biitlinlesik karar modeli) bulundugunu savunmaktadir. Diger bir
deyisle, tiiketiciler giderek artan bir sekilde pazarlama rollerini iistlendiklerinden,
pazarlama stratejileri artik firmalar tarafindan kontrol edilmemektedir. Bu degisiklik
nedeniyle sosyal medyadaki firma-tiiketici iliskileri, geleneksel olarak tanimlanmig
firma-tiiketici iliskisinin 6tesine ge¢mektedir (Palmer vd., 2014). Bu baglamda, sosyal
medyadaki influencerlar, sirketler ve genel tiiketiciler arasinda giderek artan bir sekilde
gri bir bolgeyi isgal ederek, deger yaratma faaliyetlerinde 6zel bir rol iistlenmektedir (Ge
ve Gretzel, 2018: 1278). Nitekim influencer pazarlamanin tiiketicilere ulasmak ve onlarla
etkilesime gegmek i¢in markalar tarafinda etkili bir yol oldugu sonucunu kabul
etmektedirler.

2.4. Isletmelerin Influencer Pazarlamay: Tercih Etme Nedenleri

Tiiketicilerin reklamlara olan ilgilerinin azalmasi nedeniyle markalar farkli
reklam aracglar1 bulma yoluna gitmislerdir. Influencerlar, halktan biri olmalarina karsilik
hem tiiketicilerle hem de markalarla g¢alismaktadirlar. Influencerlarin halktan biri
olmalarinin yani sira akran tavsiyelerine yakin olmalari, takipgileriyle diyalog kurmalari,
giiven olgusunu saglamaktadir. Influencer pazarlamanin markalar tarafindan
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kullanilmasmin en 6nemli olgusu, giivendir. Giiniimiizde tiiketicilerin, geleneksel
reklamlara olan giivenlerinde azalma meydana gelmistir. Markalar anlagsmis olduklari
influencerin hazirladig iceriklerle hedef kitleye ulasabilmektedir. Boylelikle tiiketiciler,
giiven duygusu sagladiklar1 influencerdan marka hakkinda pozitif yonlii bilgi
saglayabilmektedir. Zira takipgilerin giiven duygusu olusturdugu kisilerden tavsiye
almalar1 ve bunu faaliyete gecirmeleri daha kolay olmaktadir. Nitekim diger sekilde
markalarin hedef kitleyle temas saglamalari ve iletisimde kalmalari daha zor olacaktir
(Hall, 2016).

Markalar kendi imajlarina uygun influencert bulup hem hedef kitleye ulasmay1
hem de hedef kitle tizerindeki etkilerinin artmasimi istemektedir. Markalar agisindan
influencerlara ulasmak ve o influencerin kitlesine ulagabilmek olduk¢a O6nemli bir
adimdir. Markalar influencerlarla ¢esitli reklamlar tiretmektedir. Ancak bu reklamlarin,
direkt olarak tiiketicilerin dnlerine sunulmamasi gerekmektedir. Nitekim influencerlarin
bu reklamlar1 kendi paylasimlarinin igerisine sezdirmeden koymalari onem arz
etmektedir. Ornegin bir parfiim reklami ile anlasan influencerin, “Ben giinliik hayatimda
bu parfiimii kullamirim” diyerek parfiimii kameraya dogru tutmaktan kaginmasi
gereklidir. Parfiim sisesinin de goriinecek bir sekilde yer aldigi bir fotograf ¢ekerek ve
pozitif bir mesaj ile paylasarak, normal bir fotografmig gibi yaymlamasi gerekir. Ancak
“o parfiimii kullanin” diye fotograf paylasirsa, bu tiir reklamlardan insanlar rahatsizlik
duyabilmektedir.

Markalarmn influencerlara yapmis oldugu 6demeler, geleneksel reklam araglarina
gore daha uygun olmaktadir. Tomoson sirketinin 2015 yilinda pazarlamacilarla yapmis
oldugu arastirmaya gore, influencer pazarlamanin en uygun maliyetli online miisteri
kazanim kanali oldugu belirlenmistir. Buna gore, en uygun maliyetli online kazanim
yontemi %22 oraniyla influencer pazarlama ve e-posta pazarlama olmustur (Izea, 2017:
3).

Markalar giiniimiizde iinlii kisilerden daha ziyade influencerlara yonelmektedir.
Bu durum, tiiketicilerin {iglincii taraflara olan giiveninden kaynaklanmaktadir. Zira
tiiketiciler isletmelere degil; giivendikleri, tanidiklar1 ve bildikleri kisilerin tavsiyelerine
daha ¢ok inanmaktadir. Influencerlar bu noktada markay: belirli tiikketicilere baglayan bir
arkadas gorevini istlenir. Influencerlar yalnizca takipgilerini etkilemez, takipgilerin de
takipgilerini etkileyerek markayr duyururlar. Infuencerlar takipgileri markanin web
sitesine ¢eker, sosyal medyada markanin goriiniirligiinii arttirir ve tecriibeleriyle
oOnerilerini aktararak satin alma olasiligini arttirir.

Markalarin kendi hedef kitlelerine ulasabilmeleri i¢in, bu amaca uyum saglayan
influencerlar1  tamimalar1  gerekmektedir. Istenilen sekilde bir pazarlamanin
uygulanabilmesi i¢in, amagladiklar influencer kitlesinin yapisini anlamalari gereklidir.
Influencerlar markalarin taleplerine gore faaliyetleri kendi kitlelerine yaymakta ve o
kitlelerin de kendi ¢evrelerinde bu faaliyetleri paylasmasina olanak tanimaktadir. Balik¢1
etkisi ad1 verilen bu model, ilk olarak elde etmeye ¢alist1g1 balig1 tanimlamay1, sonrasinda
sudaki dogru noktay1 segcmeyi ve en son olarak en iyi etki alanina sahip yere savurmay1
ifade etmektedir. Bu model, potansiyel influencerlar1 ve onlarin kitlelerini tanimlamaya
yardimc1 olmay1 saglamaktadir (Saltik-Yaman, 2018: 272).
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2.5. Tiiketicilerin Influencer Pazarlama Algilan

Bu béliimde, influencer pazarlamaya yonelik tiiketicilerin algilariyla ilgili olarak
ileti giivenilirligi, marka tutumu ve satin alma niyetinden bahsedilmistir.

fleti giivenilirligi, bir reklamda belirtilen ifade gibi, iletinin kendisinin ne kadar
giivenilir olduguna odaklanir. Appelman ve Sundar’a (2016) gore ileti giivenilirligi,
bireyin iletisim igeriginin dogrulugu hakkindaki kararidir. Ornegin, Instagram iizerinde
influencer pazarlamanin bir reklam bi¢imi oldugu temel alindiginda, boyle bir yayinda
yapilan ifadenin giivenilirligini dahil etmek 6nemlidir. Sosyal medyada belirli bir hedef
kitleye iletilmesi gereken reklamda yer alacak olan influencerin, o kitle nezdinde
itibarinin ve giiveninin olmasi gerekmektedir. Bu kitlenin goziinde “diirtist”, “dogrucu”,
“dobra” gibi farkli sifatlarla ifade edilen influecerlarin ilettikleri mesajlar, igsellestirme
davranisiyla kitlenin fikirlerini, diisiincelerini ve inanglarini etkileyecektir (Can ve Koz,
2018: 449). Influencern hedef kitlenin goziinde bu sekilde bir itibara sahip olmasi,
reklamini yaptig1 iiriiniin de ayni o6zellikleri tasiyor oldugu fikrine neden olmaktadir.
Diger bir sekilde influencerin kitlenin goziinde tasimis oldugu 6zellikler, reklam yaptigi
tirtine de yansitilmaktadir. Bu nedenle, reklamin basarili bir sekilde sonuglanabilmesi igin
hedef kitlenin onayladigi bir influencerin konusma bigimi, davranis sekli, siyasi goriisi,
din, dil, yasam tarz1 gibi bir¢ok farkli agidan benzerlik saglamasi gerekmektedir.

Marka tutumu, markaya kars1 genel egilim olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler
icin Ozellikle influencerla ¢alisirken markaya yonelik pozitif tutum saglamak oldukga
onemlidir. Geg¢miste yapilan arastirmalar, segilen bir influencern markanin nasil
goriildiigii ya da insanlarin markaya kars1 olan tutumu tizerinde dogrudan bir etkiye sahip
olabilecegini gostermistir (Amos vd., 2008: 213). Burada influencerin sahip oldugu
nitelikler giivenilirlikle baglantili oldugu i¢in, mikro influecerlarin marka tutumunu
pozitif sekilde etkileyebilecegi beklenmektedir. Buradan elde edilecek olan sonuglarla,
markalar agisindan hangi makro influencerin ya da mikro influencerin tiiketici tepkilerini
daha olumlu etkiledigi konusunda bilgi elde edilebilmesi de miimkiindiir. Boylelikle,
pazarlamacilarin kampanyalar1 i¢in etkili bir influencer segilmesine iliskin kararlarinda
da yardimci olunacaktir.

Satin alma niyeti kavrami, insanlarin yakin gelecekte reklami yapilan iiriinii satin
alma isteklerini ya da diistincelerini kapsar. Kuo vd. (2009) satin alma niyetini, bireyin
bir markanin tiriiniinii satin almasi igin olusturulan bilingli plan neticesinde o iiriinii satin
almaya yonelmesi olarak tanimlamistir. Bireylerin gelecekte sunulacak olan bir tiriint
satin alma niyetini 6l¢mek, markalar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Yapilan arastirmalara gore,
influencerlarin bu konuda biiyiik bir etkiye sahip olduklari tespit edilmistir ve bu nedenle,
influencerlarin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu belirtilmistir (Nora,
2017:5).

3. METODOLOJI
Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin evreniyle drneklemi, veri toplama araci,

verilerin analizi, veri toplama aracinin gegerliligi ve giivenilirligi ile aragtirma modeli ve
hipotezler hususunda bilgiler sunulmustur.
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3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Instagram kullanicisi olan ve Instagram {izerinde en az bir
influencer takip eden kisiler olusturmaktadir. Orneklem olarak influencerlig1 bir meslek
olarak icra etmekte olan Beliz Sen’in takipgileri secilmis ve Beliz Sen’in Instagram
hesabinda, Google Forms baglantili bir anket formu uygulanmistir. 149 binin iizerinde
takipgisi bulunan Sen’in hesabi iizerinden 2079 kisi anket formunu doldurmustur. Anket
uygulamasi 10 Aralik 2019 ile 30 Aralik 2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Elde edilen bulgulara gore, cinsiyet a¢isindan katilimcilarin 2038’1 (%98,0) kadin,
41’1 (%2,0) erkektir. Medeni duruma gore, 1748 kisi (%84,0) bekar, 307 kisi (%14,8)
evli, 24 kisi (%]1,2) bosanmig/duldur. Egitim durumu bakimindan, 563 kisi (%27,1) lise
mezunu, 129 kisi (%6,2) yiiksek okul mezunu, 1139 kisi (%54,8) iiniversite mezunu, 57
kisi (%2,7) mesleki egitim mezunu olup, 191 kisinin (%9,2) egitimi yoktur. Yas grubu
acisindan 236 kisi (%11,4) 13-17 yas araliginda, 1201 kisi (%57,8) 18-24 yas araliginda,
569 kisi (%27,3) 25-34 yas araliginda, 63 kisi (%3,0) 35-44 yas araliginda, 10 kisi (%0,5)
45 ve lzeri yas aralifindadir. Calisma durumuna gore, 543 kisi (%26,1) ¢aligmaktadir,
308 kisi (%14,8) issizdir, 1137 kisi (%54,7) 6grencidir, 91 kisi (%4,4) ev hanimidir.

3.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu kisimda arastirma kapsaminda kullanilan veri toplama araci ile verilerin analiz
tekniklerine deginilmis, ayrica veri toplama aracinin gecerlilik ve giivenilirlik analizi
bulgularina yer verilmistir.

Arastirma ¢ergevesinde, influencerlarin takipgilerinden veri toplamak tizere nicel
bir veri toplama araci olan anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda
influencer takipgilerine en dogru sorular1 sorabilmek {izere genis bir literatiir taramasi
yapilmis ve hem literatlir bilgileri hem de arastirmacilarin kendi tecriibeleri
dogrultusunda, 26 maddeden meydana gelen ve 5°1i Likert Sistemi ile 6l¢iilen bir 6lgek
olusturulmustur. 13, 14, 15, 16 ve 24. ifadeler olumsuzluk belirtmekte olup, bu ifadelere
verilen yanitlar analiz siirecinde tersine (olumluya) gevrilmistir. Ayrica anket formunda
katilimcilara, demografik ozelliklerini (cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas
grubu ve ¢alisma durumu) belirlemeye yonelik olarak bes soru sorulmustur. Anket formu
araciligiyla elde edilen verilerin analiz edilmesinde SPSS 22.0 istatistiksel analiz
programi kullanilmigtir.

Tablo 1’de katilimcilar {izerinde uygulanmig olan 26 maddelik 6lgekte yer alan
ifadelerin ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir. Buna gore,
katilimcilarin en yiiksek yanitlart vermis olduklar: ifadeler X=4,6436 ortalamayla “122:
Takip ettigim influencerlardan beklentim diiriist olmalaridir.” ifadesi, X=4,3078
ortalamayla “I12: Birini takip ederken benim i¢cin onemli olan o kisinin paylastigi
iceriklerdir.” ifadesi ve X=4,3050 ortalamayla “//9: En ¢ok vakit gegirdigim sosyal
medya platformu Instagram ’dir.” ifadesidir. En diisiik yanitlar ise; X=1,6946 ortalamayla
“16: Influencerlarin paylastigi iiriinleri sorgulamadan satin alirim.”; X=1,7691
ortalamayla “I11: Birini takip ederken benim i¢in 6nemli olan o kisinin takipg¢i sayisidir.”
ve X=1,8105 ortalamayla “//5RS: Keske influencerlar reklamlar: daha dogal sekilde
yapsalar.” ifadelerine verilmistir.
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Tablo 1. Influencarlara Yonelik Tutum Olgegine iliskin Tamimlayic1 Bulgular

Kod ifade N | Min. | Maks. | Ort. SS
122 Takip ettigim influencerlardan beklentim diiriist 2079 | 1,00 500 | 4.6436 | 0.60512
olmalaridir.
|12 | Birini takip ederken benim igin 6nemli olan o 5579 | 160 | 500 | 43078 | 077899
kisinin paylastig iceriklerdir.
119 En ¢ok va'klt gecirdigim sosyal medya platformu 2079 | 1,00 500 | 43050 | 0,93963
Instagram'dir.
11 Influencer ne demek biliyorum 2079 | 1,00 | 5,00 | 4,0928 | 0,98816
123 Takip ettigim 1pﬂuencer beklentimi karsilamazsa 2079 | 1,00 500 | 38576 | 1,05705
onu hemen takipten ¢ikaririm.
18 Benim i¢in marka 6énemlidir. 2079 | 1,00 5,00 3,6166 | 1,04459
120 | Vaktimin ¢ogunu sosyal medyada gegiririm. 2079 | 1,00 5,00 | 3,4377 | 1,21184
125 Takip gttigim influencerlar sadece ilgilendigim 2079 | 1,00 500 | 34291 | 1,16355
kategoride paylasim yapanlardir.
Benim i¢in  influencerlarm  Onerileri, tv
19 reklamlarindan daha etkilidir. 2079 | 1,00 2,00 34084 | 111648
g7 |Bir drind  satin ahrken influencerlann | 5024 | g 09 | 500 | 34084 | 0,96729
diisiincelerini Gnemserim.
jp |Influencerhigm — bir  meslek —oldugunu | 5509 | 4 09 | 500 | 34002 | 1,08073
disiiniiyorum.
124RS glljfllljlreunr;erlarm kazandiklart  paraytr  haksiz 2079 | 1,00 5,00 33319 | 1,06366
110 Influencerlarin reklam anlagmalarindan kazandigi 2079 | 1,00 500 | 31785 | 1,05863
parayi hakli bulurum.
121 En ¢ok ‘terc1h ettigim sosyal medya platformu 2079 | 1,00 500 | 3.0356 | 1,11585
Youtube'dur.
15 Influencerlarin paylastigi iiriinleri satin alirim. 2079 | 1,00 5,00 3,0308 | 0,87033
13 Influencerlara giivenirim. 2079 | 1,00 5,00 2,9490 | 0,84922
118 Influencerlart payl:astlgl 'i(’;erlkl"er i¢in degil, 2079 | 1,00 500 | 29202 | 113538
yasadiklart hayati gormek igin takip ediyorum.
126 gtlrﬂz:ncerlarm yaptig1 reklamlar beni rahatsiz 2079 | 1,00 500 | 2.8519 | 1,09342
14 Igenklerir'l?‘ gfi@nmgd@im mfluenceri sgdece 2079 | 1,00 | 500 | 2,5421 | 1,27727
merak ettigim i¢in takip etmeye devam ederim.
I116RS | Son donemde influencerlar'a olan giiven azaldu. 2079 | 1,00 5,00 2,3372 | 1,05449
13RS Ir’l‘ﬂ}ler}cerlarm reklamlar1 para icin yaptigini 2079 | 1,00 500 | 22304 | 1,03375
diigiiniiyorum.
17 ?emm' igin markadan ziyade influencerin 6nerisi 2079 | 1,00 500 | 22179 | 1,09911
Onemlidir.
114RS Gtize batan rek!afnlar yiiziinden influencerlardan 2079 | 1,00 500 | 21395 | 1,09982
sogurum ve takibi birakirim.
I15RS Keske influencerlar reklamlar1 daha dogal sekilde 2079 | 1,00 5,00 18105 | 0,88766
yapsalar.
11 Birini takip ederken benim i¢in 6nemli olan o 2079 | 1,00 500 | 17691 | 088544

kisinin takipgi sayisidir.
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Influencerlarin paylastig1 tiriinleri sorgulamadan
satin alirim.

2079 ‘ 1,00 ‘ 5,00 ‘ 1,6946 ‘ 0,85892 ‘

I

Tablo 2’de takipgilerin influencerlara yonelik tutumlarini belirlemek iizere anket
formunda kullanilmis olan 26 maddelik 6lgek igin gerceklestirilmis olan gegerlilik ve
giivenilirlik analizi bulgular1 yansitilmistir. Tabloda goriildiigii tizere, KMO degeri 0,869
olarak ¢ikmis olup, bu durum 6rneklem biiytikliigiliniin faktor analizi yapilmasi hususunda
uygun oldugunu; Bartlett Kiiresellik Testi’nin sigma degerinin 0,000 olmas ise 6lgek
tizerinde faktor analizi uygulanmasmin uygun oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte, tabloda goriilebildigi {izere; en uygun faktor bulgularina ulagabilmek igin
sirastyla 121, 18, 122, 112, 111, I1, I3, 119, 120, 14, 118, 123 ve 125 kodlu ifadeler analiz
stirecinden ¢ikarilmistir. Bu dogrultuda 13 ifadeden ve ii¢ faktérden olusan bir yapi elde
edilmistir. Elde edilen faktorler sirasiyla “reklam tutumu”, “satin alma niyeti” ve
“mesleki kazang tutumu” seklinde isimlendirilmistir. Tabloya gore, 6lgegin toplam
aciklanan varyansi %56,155’tir. Bu varyansin %19,19°u reklam tutumu faktoriince,
%19,11’1 satin alma niyeti faktoriince, %17,86’s1 mesleki kazang tutumu faktoriince
aciklanmaktadir. Ayrica 6lcegin giivenilirlik diizeyi 0,837 ile oldukca yiiksektir. Reklam
tutumu faktoriiniin giivenilirligi 0,752 ve satin alma niyeti faktoriiniin giivenilirligi 0,745
ile yiiksek diizeyde, mesleki kazan¢ tutumu faktoriiniin giivenilirligi 0,643 ile orta
diizeydedir.

Tablo 2. Influencarlara Yonelik Tutum Olgegi icin Gegerlilik ve Giivenilirlik
Analizi Bulgular

) Reklam Satin | Mesleki .

Kod Ifade Alma | Kazang | Giivenilirlik | Ol¢ek
Tutumu L

Niyeti | Tutumu

Keske influencerlar reklamlari daha
dogal sekilde yapsalar.

Goze Dbatan reklamlar yiiziinden
114 |influencerlardan sogurum ve takibi| 0,741

115 0,744

brrakirim.
116 S9n donemde influencerlar’a olan 0,685 0,752
giiven azaldi.
113 Inﬂu%ncerl?rlnn ) reklamlar1 para icin 0,590
yaptigim diisiiniiyorum.
126 Influencerlarin yaptigi reklamlar beni 0,509
rahatsiz etmez.
5 Influencerlarin paylastig1 tiriinleri satin 0,707 0,837
alirim.
17 Benim  i¢in  markadan  ziyade 0,702

influencerin 6nerisi Onemlidir.

117 B.l-r }1runu .S8..t1.1.] allrkep influencerlarin 0,685
diisiincelerini dnemserim. 0,745

Benim i¢in influencerlarin 6nerileri, TV

19 reklamlarindan daha etkilidir. 0,683
16 Influencerlarin  paylastigt  irtinleri 0,595
sorgulamadan satin alirim.
124 Influencerlarin ~ kazandiklar1  paray1 0,810 0,643

haksiz bulurum.
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110 Influencerlarin reklam anlagmalarindan 0.779
kazandig1 paray1 hakli bulurum. '
12 Ir}'ﬂ}'ler'?cerhgm bir meslek oldugunu 0,703
diisiinliyorum.
Agiklanan Varyans 19,19% | 19,11% | 17,86% Toplam %56,155
KMO: 0,869; Ki-Kare: 7712,707; sd: 78; Sig.: 0,000

Tablo 3’te, dlgek tizerinde gergeklestirilen gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
neticesinde ortaya ¢ikan faktorlere iligkin tanimlayict bulgulara yer verilmistir. Tabloda
goriildiigl tlizere; reklam tutumu faktoriiniin ortalamas1 X=2,2739 ile diisiik diizeyde,
satin alma niyeti faktoriiniin ortalamas1 X=2,7520 ile ortalamanin altinda, mesleki kazang
tutumunun ortalamas1 X=3,3035 ile ortalamanin iizerinde ¢ikmistir. Bu bulgulara gore,
katilimcilarin reklama yonelik tutumlariin olumsuz oldugu, satin alma niyetlerinin
ortalamanin altinda oldugu, mesleki kazanca yonelik tutumlarinin ise ortalamanin
tizerinde ve pozitif yonlii oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. Degiskenlere iliskin Tanimlayic1 Bulgular

Degisken Say1 Min. Maks. Ort. SS
Reklam 2079 1,00 5,00 2,2739 0,73484
Satin Alma 2079 1,00 5,00 2,7520 0,69519
Mesleki Kazang 2079 1,00 5,00 3,3035 0,87862

3.3. Arastirmanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri
Yapilan gecerlilik ve giivenilirlik analizleri sonrasinda Sekil 1°de goriilen
aragtirma modeli meydana getirilmistir. Modele gore satin alma niyeti bagimli degisken,
reklam tutumu ve mesleki kazang tutumu bagimsiz degiskenler, demografik 6zellikler ise
kontrol degiskenleridir. Bu dogrultuda, arastirmanin hipotezleri de su sekilde
olusturulmustur:
H1: Reklam tutumu, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
H2: Mesleki kazang tutumu, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
H3: Reklam tutumu, demografik 6zelliklere gore anlamli olarak farklilagmaktadir.
H3a: Reklam tutumu, cinsiyete gore anlamli olarak farklilasmaktadir.
H3p: Reklam tutumu, medeni duruma gore anlamli olarak farklilasmaktadir.
H3c: Reklam tutumu, egitim durumuna goére anlamli olarak farklilasmaktadir.

H34: Reklam tutumu, yas grubuna gore anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H3e: Reklam tutumu, ¢alisma durumuna gore anlamli olarak farklilagmaktadir.
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H4: Mesleki kazang tutumu,

farklilagsmaktadir.

demografik o6zelliklere gore anlamli olarak

H4a: Mesleki kazang tutumu, cinsiyete gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

H4y,: Mesleki kazang tutumu, medeni duruma gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

H4.: Mesleki kazang tutumu, egitim durumuna gore anlamli olarak farklilasmaktadir.

H44: Mesleki kazang tutumu, yas grubuna gore anlamli olarak farklilasmaktadir.

H4.: Mesleki kazang tutumu, ¢alisma durumuna gore anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H5: Satin alma niyeti, demografik 6zelliklere gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

H5a: Satin alma niyeti, cinsiyete gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

H5p: Satin alma niyeti, medeni duruma gore anlamli olarak farklilagsmaktadir.

H5c: Satin alma niyeti, egitim durumuna gore anlamli olarak farklilagmaktadir.

H5q: Satin alma niyeti, yas grubuna gdre anlamli olarak farklilagmaktadir.

H5e: Satin alma niyeti, calisma durumuna gore anlamli olarak farklilasmaktadir.

Reklam Tutumu

H1

Mesleki Kazan¢ Tutumu

Satin Alma Niyeti

HS

Demografik Ozellikler

(Cinsiyet, medeni durum,
egitim durumu, yas grubu,
calisma durumu)

4. BULGULAR

Sekil 1. Arastirma Modeli

Bu bdliimde, arastirma ¢ercevesinde olusturulan hipotezlerin test edilmesi
neticesinde ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmistir.

“H1: Reklam tutumu, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.” ve “H2: Mesleki
kazang tutumu, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.” hipotezlerini test etmek tizere
coklu dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Hipotez testlerine iliskin bulgular
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Tablo 4’te gosterilmistir. Tabloda goriildiigii tizere, F-degeri ve modelin sigma degeri
anlamli ¢ikmustir (F=328,055; p=0,000). Ayrica, tabloda goriildiigii iizere, diizeltilmis R?
degerine gore, bagimsiz degiskenler olan reklam tutumu ve mesleki kazang tutumu,
bagimli degisken olan satin alma niyetinin %23,9’unu aciklamaktadir. Tabloda
yansitilmis oldugu iizere, mesleki kazang tutumunun satin alma niyeti lizerinde pozitif
yonlii ve anlamli ($=0,321; p=0,000); ayrica reklam tutumunun satin alma niyeti tizerinde
pozitif yonlii ve anlamli (=0,247; p=0,000) etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda, “H1:
Reklam tutumu, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.” ve “H2: Mesleki kazang
tutumu, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.” hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4. Reklam Tutumu ve Mesleki Kazan¢ Tutumunun Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimh Degisken: Satin t- , . o F- Model
Alma Niyeti Beta degeri Sig. | Diiz. R degeri | Sig.
Sabit 24,983 | 0,000
Reklam Tutumu 0,247 | 11,332 | 0,000 |23,90% |328,055| 0,000
Mesleki Kazang Tutumu 0,321 | 14,706 | 0,000
“H3: Reklam tutumu, demografik ozelliklere gore anlamh  olarak

farklilagsmaktadir.”; “H4: Mesleki kazang tutumu, demografik ozelliklere gore anlaml
olarak farklilagmaktadir.” ve “H5: Satin alma niyeti, demografik ozelliklere gore anlamli
olarak farklilagsmaktadir.” hipotezlerini test etmek tlizere farklililk analizleri
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda, iki gruba sahip cinsiyet degiskeni i¢cin Bagimsiz
Orneklem T Testi’nden, ikiden fazla gruba sahip olan medeni durum, egitim durumu, yas
grubu ve galisma durumu degiskenleri icin ANOVA Testi ile post hoc testlerinden
faydalanilmistir.

Tablo 5’te cinsiyete gore yapilmis olan Bagimsiz Orneklem T Testi sonuglari
goriilmektedir. Buna gore, satin alma niyeti faktoriinde (t=-2,218; p=0,027) ve mesleki
kazang tutumu faktoriinde (t=-3,581; p=0,000) anlaml1 farkliliklara rastlanmistir. Reklam
tutumu faktoriinde ise anlamli farklilik tespit edilmemistir (t=-2,358; p=0,078). Tablo 5’te
goriildiigii tizere, satin alma niyeti faktori igin erkek (X=2,9902) katilimcilar, kadin
(X=2,7472) katilimcilara kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir. Ayrica mesleki
kazan¢ tutumu faktorii i¢in de yine erkek (X=3,7886) katilimcilar, kadin (X=3,2938)
katilimcilara kiyasla daha yiiksek yanitlar vermiglerdir. Bu dogrultuda, “H3a: Reklam
tutumu, cinsiyete gore anlamli olarak farklilasmaktadir.” hipotezi reddedilmis; “H4a:
Mesleki kazang tutumu, cinsiyete gore anlamli olarak farklilagmaktadir.” ve “H5a: Satin
alma niyeti, cinsiyete gore anlamli olarak farklilasmaktadir.” hipotezleri ise kabul
edilmistir.

Tablo 5. Cinsiyete Gére Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgular:

Cinsiyet | Say1 Ort. SS t-degeri | sd | Sig.
Kadin 2038 2,2685 | ,72888
Reklam Tutumu Erkek A1 25415 96046 -2,358 | 2077 | ,078
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Satin Alma Kadin 2038 2,7472 | ,69373
Niyeti Erkek | 41 | 2,0002 | gaazs | ot | 20T )0

Mesleki Kazang | Kadin 2038 3,2938 | ,87478
Tutumu Erkek a1 3,7886 | 94200 3,581 | 2077 | ,000

Tablo 6’da medeni duruma gore yapilmis olan ANOVA Testi sonuglarina yer
verilmistir. Buna gore, sadece satin alma niyeti faktoriinde (F=8,292; p=0,000) anlaml
farkliliga rastlanmistir. Anlamli farkliligin nereden kaynaklandigini bulmak i¢in yapilan
Levene homojenlik testi (Levene=2,114; p=0,121) neticesinde Tukey post hoc testi
kullanilmistir. Buna gore, bekar katilimcilarin (X=2,7729) evli katilimcilara (X=2,6143)
kiyasla satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara gore,
“H5b: Satin alma niyeti, medeni duruma gore anlamli olarak farklilasmaktadir.” hipotezi
kabul edilmis; “H3b: Reklam tutumu, medeni duruma gére anlaml olarak
farklilagmaktadir.” ve “H4b: Mesleki kazang tutumu, medeni duruma gore anlamli olarak
farklilagsmaktadir.” hipotezleri ise reddedilmistir.

Tablo 6. Medeni Duruma Gore ANOVA Testi Bulgular:

Medeni Durum ?;)rgﬁ:l sd K?I:;Si F Sig. AE:‘:EII
Gruplar arast 1,839 2 ,919
Reklam | . olar ici 1120,253 | 2076 | 540 | 1,704 | 182
Tutumu
Toplam 1122,092 | 2078
Satin Gruplar arast 7,959 2 3,980
Alma | Gruplar igi 996,330 | 2076 ,480 8,292 | ,000 1-2,
Niyeti | Toplam 1004,289 | 2078
Mesleki | Gruplar arasi 1,718 2 ,859
Kazan¢ | Gruplar i¢i 1602,433 | 2076 72 1,113 ,329
Tutumu | Toplam 1604,151 | 2078

Tablo 7°de egitim durumuna gore yapilmis olan ANOVA Testi sonuglarina yer
verilmistir. Buna gore, reklam tutumu faktoriinde (F=8,142; p=0,000) ve satin alma niyeti
faktoriinde (F=4,678; p=0,001) anlamli farkliliklara rastlanmistir. Anlamli farkliliklarin
nereden kaynaklandigini bulmak i¢in yapilan Levene homojenlik testi neticesinde reklam
tutumu igin (Levene=2,447; p=0,044) ve satin alma niyeti i¢in (Levene=4,906; p=0,001)
seklinde saptandigindan Tamhane’s T2 post hoc testi kullanilmistir. Buna gore:

e Mezuniyeti olmayan katilimcilarin (X=2,4995), lise mezunlarina (X=2,3275),
yiiksek okul mezunlarina (X=2,1891) ve {iniversite mezunlarina (X=2,2130)
kiyasla; ayrica lise mezunlarinmin da (X=2,3275) yiiksek okul mezunlarina
(X=2,1891) kiyasla reklam tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

e Lise mezunlan (X=2,8188) ile mezuniyeti olmayanlarin (X=2,8848), iiniversite
mezunlarina (X=2,7031) kiyasla satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir.
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Bu dogrultuda, “H3c: Reklam tutumu, egitim durumuna gore anlamli olarak
farklilasmaktadir.” ve “H5c: Satin alma niyeti, egitim durumuna gore anlamli olarak
farklilasmaktadir.” hipotezleri kabul edilmis; “H4c: Mesleki kazang tutumu, egitim
durumuna gore anlamli olarak farklilasmaktadir.” hipotezi ise reddedilmistir.

Tablo 7. Egitim Durumuna Goére ANOVA Testi Bulgular:

ceps Kareler Ort. . Anlamh
Egitim Durumu Toplam sd Karesi F Sig. Fark
Gruplar arasi 17,347 4 4,337
Reklam 8.142 000 5-1, 5-2,
Tutumu | Gruplar igi 1104,745| 2074 ,533 ’ ' 5-3, 1-2
Toplam 1122,092| 2078

Satin Gruplar arast 8,980 4 2,245
Alma |Gruplar igi 995,309 | 2074 | 480 | 4,678 | ,001 |1-3,5-3
Niyeti | Toplam 1004,289| 2078
Mesleki | Gruplar arast 6,762 4 1,691
Kazan¢ |Gruplari¢i  |1597,389| 2074 | ,770 | 2,195 | ,067
Tutumu | Toplam 1604,151| 2078

Tablo 8’de yas grubuna gore yapilmis olan ANOVA Testi sonuglarina yer
verilmistir. Buna gore, reklam tutumu faktoriinde (F=16,973; p=0,000); satin alma niyeti
faktoriinde (F=10,216; p=0,001) ve mesleki kazan¢ tutumu faktoriinde (F=4,882;
p=0,001) anlamli farkliliklara rastlanmigtir. Anlamli farkliliklarim  nereden
kaynaklandigini bulmak icin yapilan Levene homojenlik testi neticesinde reklam tutumu
icin (Levene=1,471; p=0,208) seklinde saptandigindan Tukey post hoc testi; satin alma
niyeti i¢in (Levene=4,106; p=0,003) ve mesleki kazang¢ tutumu i¢in (Levene=3,164;
p=0,013) seklinde saptandigindan Tamhane’s T2 post hoc testleri kullanilmistir. Buna
gore:

e 13-17 yag araligindakilerin (X=2,5949), 18-24 yas araligindakilere (X=2,2355) ve
25-34 yas araligindakilere (X=2,1888) kiyasla; ayrica 35-44 yas araligindakilerin
(X=2,4984) 18-24 yas araligindakilere (X=2,2355) ve 25-34 yas araligindakilere
(X=2,1888) kiyasla reklam tutumu faktoriine daha yiiksek yanitlar verdikleri
tespit edilmistir.

e 13-17 yas araligindakilerin (X=2,9449), 18-24 yas araligindakilere (X=2,7729),
25-34 yas araligindakilere (X=2,6327) ve 35-44 yas araligindakilere (X=2,6508)
kiyasla; ayrica 18-24 yas araligindakilerin de (X=2,7729) 25-34 yas
araligindakilere (X=2,6327) kiyasla satin alma niyeti faktoriine daha yiiksek
yanitlar verdikleri tespit edilmistir.

e 13-17 yas araligindakilerin (X=3,4859), 18-24 yas araligindakilere (X=3,2651) ve
25-34 yas araligindakilere (X=3,2853) kiyasla mesleki kazang tutumu faktoriine
daha yiiksek yanitlar verdikleri tespit edilmistir.
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Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, “H3d: Reklam tutumu, yas grubuna gére
anlamli olarak farklilasmaktadir.”; “H4d: Mesleki kazang tutumu, yas grubuna gore
anlamli olarak farkhilasmaktadir.” ve “H5d: Satin alma niyeti, yas grubuna gore anlamlt
olarak farklilasmaktadir.” hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8. Yas Grubuna Gore ANOVA Testi Bulgular:

Kareler Ort. . Anlamh
Yas Grubu Toplami sd Karesi F Sig. Fark
Gruplar arasi 35,567 4 8,892
Reklam 16.973 | 000 1-2, 1-3,
Tutumu Gruplar igi 1086,525 | 2074 524 ’ ’ 4-2, 4-3
Toplam 1122,092 | 2078
Gruplar arasi 19,405 4 4851
Satin Alma 10216 | 000 1-2, 1-3,
Niyeti Gruplar ici 984,884 | 2074 | ,475 ’ ’ 1-4, 2-3
Toplam 1004,289 | 2078
Mesleki Gruplar aras1 | 14,962 4 3,741
Kazancg Gruplar i¢i 1589,189 | 2074 ,766 4,882 | ,001 |1-2,1-3
tutumu Toplam 1604,151 | 2078

Tablo 9°da ¢alisma durumuna goére yapilmis olan ANOVA Testi sonuglarina yer
verilmistir. Buna gore, sadece satin alma niyeti faktoriinde (F=7,111; p=0,000) anlaml
farkliliga rastlanmistir. Anlamh farkliligin nereden kaynaklandigini bulmak i¢in yapilan
Levene homojenlik testi neticesinde satin alma niyeti i¢in (Levene=7,007; p=0,000)
seklinde saptandigindan Tamhane’s T2 post hoc testi kullanilmistir. Buna gore,
ogrencilerin (X=2,8002), issizlere (X=2,6643) ve ev hanimlarina (X=2,5143) kiyasla
satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, “H5e: Satin
alma niyeti, ¢calisma durumuna gére anlamli olarak farklilagsmaktadir.” hipotezi kabul
edilmis; “H3e: Reklam tutumu, ¢alisma durumuna gore anlamli  olarak
farkhilagmaktadir.” ve “H4e: Mesleki kazang tutumu, ¢alisma durumuna gére anlaml
olarak farklilasmaktadir.” hipotezleri ise reddedilmistir.

Tablo 9. Calisma Durumuna Gore ANOVA Testi Bulgular

Kareler Ort. ; Anlamh
Calisma Durumu Toplam: sd Karesi F Sig. Eark
aGr;‘;?'ar 2167 3 722
Reklam
Totum [Gruplarigi |1119,025| 2075 | 540 | 1,338 | 260

Toplam 1122,092 | 2078

Satin Alma | Gruplar
Niyeti arasi

10,220 3 3,407 | 7,111 | ,000 |3-2,3-4
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Gruplar i¢i | 994,069 | 2075 479
Toplam 1004,289 | 2078
Gruplar
Mesleki | . 2119 | 3 | 706
flj‘tzuarﬁﬁ Gruplar ici | 1602,032 | 2075 | 772 | 910 | 433
Toplam | 1604,151 | 2078

Gergeklestirilen farklilik analizleri neticesinde:

e H3a, H3b ile H3e reddedildiginden ve H3c ile H3d kabul edildiginden, “H3:
Reklam tutumu, demografik ozelliklere gore anlamli olarak farklilasmaktadir.”
ana hipotezi kismen kabul edilmistir.

e H4b, H4c ile H4e reddedildiginden ve H4a ile H4d kabul edildiginden, “H4:
Mesleki  kazan¢  tutumu, demografik ozelliklere gore anlamli  olarak
farklilagmaktadir.” ana hipotezi kismen kabul edilmistir.

e Hb5a, H5b, H5c, H5d ile H5d kabul edildiginden, “HS5: Satin alma niyeti,
demografik ozelliklere gére anlamli olarak farklilagsmaktadir.” ana hipotezi kabul
edilmistir.

5. SONUC

Bu ¢alismada, Tiirkiye’de son donemlerde yayginlagsmaya baslayan influencerliga
iligkin olarak, influencer takipgilerinin tutumlarinin 6l¢iilmesi ve takipgilerin tutumlarinin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi amacglanmistir. Bu dogrultuda, 10
Aralik 2019 ile 30 Aralik 2019 tarihleri arasinda Instagram’da Beliz Sen isimli influenceri
takip eden 2079 kisi ile anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerine bakildiginda; %98’inin kadin, %84 iiniin bekar, %54,8’inin iiniversite
mezunu, %57,8’inin 18-24 yas araliinda, %54,7 sinin 6grenci oldugu goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin  influencerlara  yonelik  tutumlarini
belirlemek ve bu tutumlarin satin alma niyeti iizerindeki etkisini tespit etmek iizere 26
maddelik bir 6lgek olusturulmustur. Anketin uygulanmasi sonrasinda gergeklestirilen
faktor analizi ve giivenilirlik analizi neticesinde 13 madde elenmis ve 3 faktorlii bir yap1
ortaya ¢ikmis, bu faktorler reklam tutumu, satin alma niyeti ve mesleki kazang tutumu
seklinde isimlendirilmistir.

Reklam tutumu ile mesleki kazang tutumunun satin alma niyeti tizerindeki etkisini
saptamak iizere gergeklestirilen coklu dogrusal regresyon analizi neticesinde; her iki
tutum faktoriiniin de satin alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu,
ayrica mesleki kazan¢ tutumunun etkisinin, reklam tutumundan daha giiclii oldugu
bulgular1 elde edilmistir. Bu durum, influencerlara yonelik takipgilerin tutumlarinin,
takipgilerin satin alma niyetlerini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini gostermektedir.
Bu bulguya gore, influencerlarin takipgilerini markalar ve {iriinlere iliskin
etkileyebildikleri ve satin almaya yonlendirebildikleri yorumu yapilabilir.

Yapilan regresyon analizlerinin ardindan faktorlere verilen yanitlarin demografik
ozelliklere gore farklilasma durumunu tespit etmek tiizere farklilik analizleri
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gerceklestirilmistir. Cinsiyete gore yapilan farklilik analizi neticesinde, satin alma niyeti
ile mesleki kazan¢ tutumunda erkek katilimecilar lehine anlamli farkliliklara rastlanmistir.
Bu durumun nedeni, kadin takipg¢i sayisinin erkek katilimer sayisindan ¢ok daha fazla
olmasi, kadin katilimcilardan ziyade erkek katilimcilarin daha fazla satin alma odakl
olmalar1 ve influencerlarin mesleki kazanglarina daha profesyonel sekilde bakiyor
olmalar1 olabilir. Reklam tutumunda ise anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bu durum,
influencerlar tarafindan yapilan marka/iiriin reklamlariin cinsiyet farki gézetilmeksizin
benzer sekilde algilandigini gostermektedir.

Medeni duruma gore yapilan farklilik analizi neticesinde, bekar katilimcilarin evli
katilimcilara kiyasla satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu bulgusu elde edilmistir.
Bu durumun nedeni, bekarlarin sosyal medyada daha fazla zaman gegiriyor olmalari
olabilir. Mesleki kazan¢ tutumu ile reklam tutumunda ise anlamli bir farkliliga
rastlanmamistir. Bu durum, influencerlar tarafindan yapilan marka/iiriin reklamlarinin ve
influencerlarin mesleki kazancglarinin medeni durum farki gozetilmeksizin benzer sekilde
algilandigini géstermektedir.

Egitim durumuna gore yapilan farklilik analizi neticesinde, egitim diizeyi
diistiikce reklam tutumunun yiikseldigi; ayrica lise mezunlar ile herhangi bir mezuniyeti
olmayanlarin liniversite mezunlarina kiyasla satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu
bulgulari elde edilmistir. Bu durumun nedeni, egitim diizeyi ve yas yiikseldikce insanlarin
sadece influencerlar1 degil diger etkenleri de satin alma ve reklamlarin gilivenilirligi
acisindan g6z Onilinde bulundurmakta olduklar1 ile aciklanabilir. Mesleki kazang
tutumunda ise anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bu durum, egitim diizeyi her ne
olursa olsun takipcilerin influencerlarin mesleki kazanglarmma saygi gosterdiklerini
gostermektedir.

Yas grubuna gore yapilan farklilik analizi neticesinde, yas azaldik¢a reklam
tutumu, mesleki kazan¢ tutumu ve satin alma niyetinin arttig1 bulgusu elde edilmistir.
Egitim durumu ile paralel sekilde, yas grubu diisiik diizeyde olanlarin influencerlarin
mesleki kazanglarina yonelik tutumlar1 daha pozitif olarak tespit edilmistir. Bu durumun
nedeni, heniiz ergenlik veya genglik doneminde olanlarin sosyal medyay1 daha aktif
kullanmalar1 ve ileride kendilerinin de birer influencer olmalarini istemeleri ile
aciklanabilir. Ayrica daha gen¢ olanlarin reklam tutumlarinin daha yiiksek olmasinin
nedeni, sosyal medyay1 ¢ok fazla ve aktif olarak kullanmalarindan dolay1, influencerlarin
yaptiklari iiriin/marka reklamlarini diger platformlardaki reklamlara kiyasla daha icten ve
giivenilir bulmalari olabilir. Son olarak daha geng olanlarin satin alma niyetlerinin daha
yiiksek olmasi1 da genglerin sosyal medyay1 daha aktif kullanmalarindan 6tiirli, almay1
istedikleri Uiriinle 1lgili influencerlardan daha dogru bilgi alacaklarina inanmalar1 olabilir.

Calisma durumuna gore yapilan farklilik analizi neticesinde, 6grencilerin issizlere
ve ev hanimlarina kiyasla satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu bulgusu elde
edilmistir. Bu bulgu yine yas grubu ve egitim durumu ile paralellik gostermektedir. Zira
geng yastaki 6grenciler influencerlara ve onlarin tanittiklari iiriinlere/markalara daha fazla
giivenmekte ve diger platformalardaki reklamlara kiyasla, influencerlarin reklamlarina
daha fazla itibar ederek daha fazla satin alma egilimi gostermektedirler. Mesleki kazang
tutumu ile reklam tutumunda ise anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bu durum, ¢alisma
durumu her ne olursa olsun takipgilerin, influencerlarin mesleki kazanglarina benzer
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bicimde saygi duyduklarini ve influencerlar tarafindan yapilan reklamlara yonelik
algilarinin benzer oldugunu gostermektedir.

Calisma neticesinde elde edilen bulgulara gore, reklama yonelik tiiketici tutumu
ile mesleki kazanca yonelik tutumunun, influencerlarin tanittiklar1 markalari/iiriinleri
satin alma niyeti lizerinde etkisi bulundugu ve demografik Ozelliklere gore reklam
tutumu, mesleki kazang¢ tutumu ile satin alma niyetinin farklilasmakta oldugu neticeleri
elde edilmistir. Takipgiler, influencerlardan genel olarak diiriist ve gilivenilir olmalarini
beklemektedir. Zira influencer kavramini olusturan temel yapi tasi, iinlii kisilerden farkli
olarak halkin arasindan biri olmak ve gergek goriislerini tiiketicilerle paylasmak
seklindedir. Bu durumda, influencerlarin takipgilerine yaptiklar1 marka/iriin
tanitimlarinda gercekei, dogal, diiriist ve gilivenilir olmalar1 son derece dnemlidir. Aksi
takdirde influencerlar takipcilerinin giivenlerini kaybettiginde, influencer pazarlamasi da
biiylik oranda olumsuz sekilde etkilenecektir. Bu nedenle influencerlarin her daim
markalara/iirinlere iliskin dogru bilgileri sunmalari, bununla birlikte markalarin
influencerlarin 6neminin farkinda olmalari suretiyle kendileri i¢in en dogru influencer ile
pazarlama stratejileri gelistirip uygulamalar1 6nerilebilir.

Bu calismanin birtakim sinirhiliklari mevcuttur. Oncelikle konu bakimindan
calisma influencer kavrami ve influencer pazarlama ile sinirlandirilmistir. Kapsam
bakimindan ¢alisma, Instagram tlizerinde influencer olarak faaliyet gostermekte olan Beliz
Sen’in profili ve takipgileri ile sinirlidir. Calisma kapsaminda veri toplamak iizere bir
anket formu kullanilmistir. Dolayisiyla, arastirmanin bulgulari anket formunda yer alan
sorular/ifadeler ve bu sorulara/ifadelere katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlarla
stnirhidir. Ayrica galigma kapsaminda zaman sinirliligi bulunmaktadir. Bu dogrultuda
arastirma 10 Aralik 2019 ile 30 Aralik 2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Ileride yapilabilecek olan calismalarda farkli influencerlarin takipgileri {izerinde
veya birkac¢ influencerin takipgileri iizerinde benzer aragtirmalar gercgeklestirilebilir.
Ayrica influencerlara yonelik tutumun farkli birtakim degiskenler (marka bilinirligi,
marka sadakati, marka degeri gibi) lizerindeki etkilerini belirlemeye iligskin arastirmalar
gerceklestirilebilir.
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