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A Study on Consumers’ Motivation to Follow Digital Influencers and Purchasing Intentions
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Oz

Son zamanlarda dilimize “Influencer” seklinde yansimis olan sosyal medya etkileyicileri, bir diger deyisle
dijital etkileyiciler, etkileyici pazarlamanin 6nemli birer aktorleri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu
aktorler moda, giizellik, saglik ve seyahat gibi alanlarda uzmanlikla igerik iireten, tiretimlerini genis bir
takip¢i agina aktarip onlarla dogrudan iletisim kuran ve onlarin satin alma kararlarini yonlendiren dijital
etkileyicilerdir. Calismada kullanimlar ve doyumlar yaklasimindan hareketle tiiketicilerin etkileyicileri
takip etme motivasyonlarinin ortaya konulmasi ve s6z konusu motivasyonlar ile satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi incelemek amaglanmistir. Belirlenen amaglara ulasmak i¢in 385 kisiye ¢evrim igi
anket uygulanmustir. Analiz sonucunda katilimcilarin bityiik ¢ogunlugunu kadinlar ve 18-29 yas aralig
olusturmustur. Takip edilen etkileyici sayisinin en fazla 1-3 arasinda oldugu; sirasiyla moda, giizellik ve
bakim ve eglence gibi uzmanlik alanlarina daha fazla katiim gosterildigi tespit edilmistir. Etkileyicileri
takip etme motivasyonlarina yonelik 6zgtnliik, tiiketici yonlii bilgilendirme, ilham alma ve 6zenme
seklinde dort boyut 6n plana ¢ikmigstir. Bunlarin yani sira etkileyicileri takip etme motivasyonlari ile satin
alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif ve anlaml bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Demografik
degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek igin yapilan analizlerde cinsiyet ile satin alma
niyeti; egitim ve gelir degiskeni ile de takip etme motivasyonlar1 arasinda anlamli bir farklilagmanin oldugu
ortaya ¢ikmustir.
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Abstract

Social media influencers, in other words, digital influencers, which have recently been reflected in our
language as Influencers, are important actors of influencer marketing. These actors are digital influencers who
produce content with expertise in areas such as fashion, beauty, health and travel, transfer their productions
to a wide network of followers, communicate directly with them and guide their purchasing decisions.
The study’s aims are to reveal the motivations of consumers to follow influencers based on the uses and
gratifications approach and examine the relationship between these motivations and purchase intention. To
achieve the determined goals, an online questionnaire was applied to 385 people. As a result of the analysis,
the majority of the participants were women and the 18-29 age range. The maximum number of followed
influencers is between 1-3; it has been determined there is more participation in areas of expertise such as
fashion, beauty and care, and entertainment, respectively. Four dimensions came to the fore in the form of
originality, consumer-oriented information, inspiration and envy for motivation to follow influencers. Also,
it was concluded that there is a moderately positive and significant relationship between motivation to follow
influencers and purchase intention. In the analyses conducted to determine whether there is a difference
according to demographic variables, it was found that there is a significant differentiation between gender and
purchase intention; education and income variable with motivation to follow.

Keywords: Influencer Marketing, Digital Influencers, Purchase Intention, Uses and Gratifications,

Motivations

Giris

Internet teknolojisi ve sosyal medya erisimi, diinyanin dért bir yanindaki tiiketicilerin yani
sira pazarlamacilar i¢in de ¢ok sayida firsat sunmaktadir (Gautam & Sharma, 2017, s. 872). Ote
yandan sosyal medya uygulamalari ve sosyal aglarin popiilaritesinin artmasiyla birlikte s6z konusu
uygulamalar ve aglar, bir¢ok iletisim uygulayicilari i¢in pazarlama iletisim stratejilerinin belirleyicisi
olmustur. Bunun sonucunda isletmeler, pazarlama stratejilerini belirlemede, tiriinlerini ve
markalarini tanitmada daha dijjitallestirilmis bir iletisim yolunu tercih etmek (Sokolova & Kefi, 2020,
s. 7) durumuyla karg1 kargiya kalmustir. Isletmelerin, iiriinlerini pazarlamak igin satig noktalarindaki
cesitli secenekler arasindan bir tercih yapmasi ayni zamanda sosyal medya etkileyici pazarlama

evrimine de yol agmasina (Glucksman, 2017, s. 77) olanak saglamustir.

Etkileyici pazarlama, dijital etkileyicileri pazarlama karmasinda bir iletisim kanali olarak
kullanmaya odaklamaktadir (Gross & Wangenheim, 2018, s. 31). Sosyal medya etkileyicisi ise bir veya
daha fazla titketim alaninda var olan ve sosyal medyada 6nemli bir takipgi kitlesi olan bir kanaat 6nderi
veya trend belirleyicisi olarak (Nérvinen vd., 2020, s. 119) diger kullanicilari etkileme yetenegi ile one
¢ikan kisiler olmaktadir (Conti vd., 2022, s. 86). Sosyal medya teknolojileri, tiiketicilerin isletmelerle
etkilesimde bulunmalar1 ve “etkileyiciler” olmalari i¢in kisisel kaynaklarimi kullanmalarinda yeni
firsatlar sunmus olup takipgilerinin (akran tiiketicileri) satin alma davranislarini sekillendirmede
(Wu vd., 2022, s. 429) 6nemli bir ara¢ olmustur. Diger yandan hedefledikleri pazara ulagmak i¢in
bu yeni firsat: benimseyen artan sayida marka, sosyal medya etkileyicileri ile is birligi yapmaktadir
(Masuda vd., 2022, s. 1).
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Bireyler, toplumsal ve psikolojik temelli ihtiyaclarini gidermek igin geleneksel/dijital medya ya
da farkli kaynaklara; satin alma kararlarimi bildirmek icin de her zamankinden daha fazla bagka
tiiketicilere yonelmektedir (Glucksman, 2017, s. 77). Bu yonelme tiiketicilerin kararsiz kaldiklarinda
ya da aldiklar1 kararlara daha az giivendiklerinde ortaya ¢ikabilecegi séylenebilir. Bu dogrultuda
tiiketicilerin isletmelerin pazarlama iletisim faaliyetlerine giivenmekten ¢ok birbirlerine daha fazla
giivendigi bir pazarlama ortaminda etkileyiciler, tiiketicilerin ozellikle geng tiiketicilerin karar
vermesinde 6nemli aracilar haline gelmektedir (Narvanen vd., 2020, s. 119). Bunun yani sira 6nemli
bir reklam araci haline gelen etkileyiciler, iirtin kullanimlarina iligkin deneyimlerini tiiketicilerle
paylasarak yapilan yorumlar ile satin alma kararinda yonlendirici ve markalar ile kurulan is birligi
dogrultusunda marka danismani, marka elgisi ya da yiizii olabilmektedir.

Calismanin amaglar;, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temel alinarak tiiketicilerin
etkileyicileri takip etme motivasyonlarini belirlemek, s6z konusu motivasyonlar ile satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi tespit etmek ve takip etme motivasyonlar: ile satin alma niyetinin demografik
degiskenler agisindan farklilagip farklilasmadigini incelemektir. Bahsi gegen amaglar dogrultusunda
nicel aragtirma yaklagimi temel alinmis olup anket tekniginden yararlanilmistir. Calismada 6ncelikle
etkileyici pazarlama ve dijital etkileyiciler kavramlar: degerlendirilmekte ve ardindan kullanimlar ve
doyumlar yaklagimina deginilmektedir.

Etkileyici Pazarlama

Diinyanin bir¢ok yerinde internet kullanicist oldugu disiiniildiigiinde sosyal medya modern
hayatta insanlarin kararlarini belirleyen 6nemli bir unsur haline gelip (Le & Aydin, 2022)
tiketicilerin markalarin Girtinleri hakkinda bilgi edinmeyi saglamaktadir (Fatanti & Suyadnya,
2015, s. 1089). Sosyal medya, tiiketicileri ile aracisiz ve daha organik baglanti kurmak igin bir arag
olmustur (Glucksman, 2017, s. 77). Giiniimiizde markalar, tiiketicilerle yeni bir kanal olan sosyal
medya araciligryla iletisim kurabilse de (Le & Aydin, 2022) sosyal medya trendlerine ayak uydurmak
zorunda olup onlar igin en son trendlerden yararlanmak son derece 6nemli goriilmektedir (Ryu &
Han, 2021, s. 14).

Etkileyici pazarlama, bir¢ok isletme tarafindan yeni bir pazarlama stratejisi olarak tiiketicilerin
markalarina yonelik algisini olumlu yonde sekillendirmek i¢in kullanilmaktadir (Saima & Khan,
2021, s. 518). Miisterilerin satin alma niyetlerini motive edebilen stratejilerden biri olan etkileyici
pazarlama (Jansom & Pongsakornrungsilp, 2021, s. 3), genis bir erisim alani sagladigi i¢in etkili ve
uygun maliyetli bir pazarlama araci gibi goriilmektedir (Ye vd., 2021, s. 160).

Etkileyici pazarlama, tiiketicilerin takip ettigi ve hayran oldugu kisilikler araciligiyla agizdan
agza iletisimin giiciinden genis Olgekte yararlanmalari i¢in markalara egsiz firsatlar sunmaktadir.
Tiiketiciler, geleneksel reklamlara dayali olarak satin alma kararlarini vermekteyken giintimiizde
sosyal medya araciligiyla diger tiiketicilerle baglanti kurarak ve onlarin bir iiréin ya da mal ve
hizmetle ilgili deneyimlerini 6grenerek daha iyi bir satin alma karar1 verebilmektedir. Markalar,
organik sohbetler baslatmak ve takipcilerini cezbetmek i¢in dogru kisilerle stratejik olarak ortaklik
kurabilmektedir. Tiiketici deneyimini kesintiye ugratan geleneksel reklamciligin aksine organik
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reklamcilik, markalar1 ve triinleri organik icerige entegre ederek tiiketiciler i¢in daha zevkli bir
deneyim ve markalar i¢in daha giiglii bir pazarlama ¢6ziimii yaratmaktadir (Adweek, 2015).

Her isletme etkileyici pazarlamay1 kendi amag ve hedeflerine gore pazarlama faaliyetlerine dahil
edebilmektedir. Ornegin isletmeler, piyasaya yeni siiriilen bir iiriin hakkinda farkindalik olugturmak
veya mevcut riinlerin ¢evrim i¢i veya ¢evrim dig1 satisini tesvik etmek ve piyasada iyi bir itibar
olusturmak icin etkileyici pazarlamay1 kullanabilmektedir (Saima & Khan, 2021, s. 504). Ote yandan
etkileyici pazarlama faaliyetlerine yonelik uygulamalar s6z konusu oldugunda, tiim markalar icin
gecerli bir strateji bulunmamaktadir. Markalar, etkileyici pazarlamaya biit¢e ayirmadan 6nce hedef
kitlelerine hitap eden ve onlarla anlamli, uzun vadeli iliskiler kuran uygun etkileyicileri bulmak i¢in
kaynak harcamalidir. Bununla birlikte isletmeler, etkileyici pazarlamayi etik bir sekilde yiiriitmeli ve
is birligi yaptiklar1 etkileyicileri sponsorlu gonderilerine kurallar ve yonetmelikler dogrultusunda
aciklamaya tesvik etmelidir (Ye vd., 2021, s. 174).

Son birkag yilda, etkileyici pazarlamaya yapilan harcamalar katlanarak artmaktadir (Lou &
Yuan, 2019, s. 58). Diinya ¢apinda etkileyici pazarlama, piyasa degeri 2019dan bu yana iki kattan
fazla artarak 2021 itibariyle yaklagik 13,8 milyar ABD dolar1 seviyesine ulasmistir. Etkileyici cirosu
endiistri olarak gelismeye devam ettikge etkileyici pazarlama platformlarinin biytikligi ve degeri de
her yil artmaya devam etmekte; markalar ve icerik olusturucular arasindaki is birligi daha karli hale
getirmektedir (Statista Research Department, 2021). Geyser (2022)de, etkileyici pazarlamanin son
yillarda 6nemli dl¢tide artigin; 2022°de %19 daha artarak 16,4 milyar dolara ¢ikacagini ifade etmistir.
Bu durum etkileyici pazarlamaya ayrilan biitgenin her gegen giin artiginin gostergesidir.

Dijital Etkileyiciler

Tiiketicilerin medya kullanimi ve titketim davraniglar1 6zellikle dijital medya ekseninde
sekillendik¢e sosyal medya, tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu yonden
etkileyiciler, sadece tiiketicilerin tiiketim davranislarini etkilemekle kalmayip ayni1 zamanda sosyal
medyaya dayali fikir olusumunu ve karar almay da etkileyerek dikkat ¢cekmektedir (Ryu & Han,
2021, s. 1). Ote yandan etkileyiciler ile ortaklik kurmak bircok marka icin popiiler pazarlama
stratejisi olmaktadir (Team, 2022). Son yillarda, bu strateji agirlikli olarak sosyal medya etrafinda
yogunlasarak markalarin sosyal medya etkileyicileri araciligiyla pazarlanmasi i¢in bir firsat
yaratmaktadir (Glucksman, 2017, s. 77). Etkin bir etkileyici stratejisi artik bir segenek olmaktan
¢ikarak glinlimiiz pazarinda rekabet etmek i¢in bir gereklilik haline gelmistir (Lee vd., 2022, s. 94).

Uzun yillar, tinliiler ve diger etkili insanlar tirtinleri tanitmak i¢cin markalarla is birligi yapmistur.
Cesitli ¢alismalarda ele alindig1 gibi, giiniimiiziin kanaat onderleri de sosyal medya yer alan,
etkileyiciler olarak bilinen siradan tiiketicilerdir (Morton, 2020, s. 157). Etkileyiciler genellikle saglikli
yasam, seyahat, yemek, yagsam tarzi, giizellik veya moda gibi belirli alanlarda bazi uzmanliklara
sahiptir (Lou & Yuan, 2019, s. 58). Dijital etkileyiciler ilgi alanlar1 veya uzmanlik alanlariyla (6rnegin
fitness, yemek, video oyunlar1) ilgili icerikleri YouTube, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya
kanallarinda olusturup paylasmaktadir. Belirli bir alana ilgi duyan bireyler veya tiiketiciler, son
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gelismeleri ve trendlerden haberdar olmak i¢in etkileyicileri takip edebilmekte ve onlarla etkilesim
kurabilmektedir (Weismueller vd., 2020, s. 161).

Dijital etkileyiciler, bilgi aracilar1 olarak hareket ettiginde ve markalar1 tavsiye ettiginde
isletmelerin tiiketici algilarin1 ve davranig kaliplarini degistirme siirecini anlamalarina katk:
saglamaktadir (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019, s. 373). Satin alma niyeti “bireyin bir
marka satin almak icin ¢aba gosterme konusundaki bilingli plani (Spears & Singh, 2004, s. 56) olup
tiketicilerin belirli bir @iriinii satin almaya istekli olma ihtimalini veya olasiligini ifade etmektedir
(Lou & Yuan, 2019, s. 62). Hayran olunan iinliiler veya diger tinlii kisiler belirli tirtinleri kullandiginda
titketicilerin s6z konusu tiriinleri satin alma olasilig1 ¢cok daha yiiksek olabilmektedir. Tiiketicilerin
yaklagik %55’i bir iirtinii satin almadan 6nce en az dort yorum okumakta tiiketicilerin yaklagik
%84’ bir etkileyicinin tavsiyesi tizerine satin alma islemi gerceklestirmektedir (Team, 2022).

Etkileyici igeriginin eglence degeri de etkileyicilerin giivenilirligini ve tiiketicilerin satin alma
niyetini etkilemede 6nemli olmaktadir. Bu baglamda sosyal medya kullanicilarinin bir etkileyiciden
hem nitelikli hem de eglenceli igerik bekledigi ve bu durumun satin alma niyetlerini etkiledigi
sdylenebilir. Ote yandan tiiketiciler etkileyicilere giivenir ve onlarin génderilerinde verilen bilgileri
kaliteli ve eglenceli olarak kabul ederse etkileyiciler araciligiyla tiiketiciler ve markalar arasinda uzun
vadeli bagarili bir iligki olusabilmektedir (Saima & Khan, 2021, ss. 515-519).

Isletmelerin bir etkileyici ile is birligi yapmay1 diisiiniirken dikkate almalar1 gereken tek kriter
takip¢i sayis1 olmayip takip edilen sayisini da goz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bunun
yani sira oldukga popiiler olan etkileyicilerin her marka ve {iriin kategorisi i¢in en iyi se¢im
olmayacagina, etkileyici ve marka arasinda iyi bir uyumun varligina da dikkat edilmelidir (Ye vd.,
2021, s. 172). Etkileyicilerin hem sosyal hem de fiziksel ¢ekiciligi, takipgileriyle olumlu iliskiler
kurmasi ve gelecekteki satin alma olasiligini artirmast isletme yoneticileri i¢in etkileyici se¢ciminde
6nemli rol oynamaktadir. Yoneticiler, etkileyicilerin yasam tarzlar1 veya kisilikleri gibi sosyal ve
fiziksel gekiciliklerinden ziyade hedef tiiketicileriyle olan benzerliklerine odaklanmalidir (Jansom &
Pongsakornrungsilp, 2021, s. 14).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi

o

“Kitle iletisim araglarinin insanlara ne yaptig1” sorusu yerine “insanlarin Kitle iletisim araglari
ile ne yaptig1” sorusuna odaklanan yaklasim kullanim ve doyumlar arastirmalarinda énemli bir rol
oynamistir. Bireylerin medyayla ne yaptiklarini, ne tiir doyumlardan hoslandiklarini, medyanin
onlara sunduklarindan nasil yararlandiklarini ve dahasi medyanin onlarin kisisel yasamlarinda ne

gibi bir etki yarattigini bilmeye ihtiyag duyulmaktadir (Katz & Foulkes, 1962, ss. 377-378).

Tiiketicilerin doyumlara dayali olarak medyay1 kullanma motivasyonlarini belirlemeyi amaglayan
(Mull & Lee, 2014, s. 193) kullanim ve doyumlar yaklasimi (KDY), bireylerin neden belirli medya
kanallarmi kullandiklarini anlamay1 amaglayan bir dizi ¢calismada kullanilmistir (Sheldon vd., 2017, s.
644). Kullanimlar ve doyumlara yonelik ¢alisma yapan arastirmacilar, pasif olarak medya mesajlarin
alan farklilagmamig bir kitle olduguna yonelik varsayimlarin aksine izleyicilerin belirli ihtiyaglar:

27



Nurcan YILMAZ

karsilamak i¢in medya mesajlarini aktif olarak aradiklari varsayimindan hareket etmektedir (Kaye &
Johnson, 2002, s. 55).

Son yillarda KDY, bireylerin neden sosyal medyay: kullandiklarini belirlemek i¢in aragtirmalarda
kullanilmistir. Caligmalarda sosyal, bilgisel, psikolojik ihtiyaclar ve eglence ihtiyaclari sosyal medya
kullaniminin etkenleri olarak belirlenmistir (Morton, 2020, s. 159). Ote yandan KDY’yi sosyal
medya platformlarina uygulayan aragtirmalar, doyumlarin platforma gore farklilik gosterdigini
dile getirmiglerdir (Croes & Bartels, 2021, s. 2). Ornegin, uzakta olan aile ve arkadaslarla iletisimde
kalmak i¢in sosyal medya kullanilmakta, eglence ve kacis icin YouTube videolar: ve genellikle politik
ideolojileri yansitan ve giiglendiren TV haber kanallar: tercih edilmektedir. Bagka bir deyisle, medya
kullanimi yoluyla elde edilen doyumlarin niteligi belirli ortama bagl olarak degismekte olup sosyal
medya davranisi, doyumun niteligini yeniden yapilandirmakta ve sekillendirmektedir (Sheldon
vd., 2017, s. 644). Dolayisiyla sunulan her yeni mecra ozelliginin kullanimi farkli ihtiyaglarin
giderilmesine ve doyumlarin karsilanmasina olanak saglayacagi belirtilebilir.

Belirli kitlelere ulasmak i¢in markalar tarafindan kullanilan etkili bireyler olarak sosyal medya
etkileyicileri, mevcut ¢evrim i¢i ortamin temel dayanag: haline geldiginden KDY, kullanicilarin
neden ilk 6nce etkileyicilere yoneldigini anlamak icin giiglii teorik bir ¢erceve saglayabilmektedir
(Lee vd., 2022, s. 79). Bu baglamda son yapilan bazi ¢aligmalarda, etkileyicilerin i¢eriklerini tiikketme
motivasyonlari arastirilmis ve belirli bir icerik bigimine (6rnegin video icerigi veya hashtag kullanimi)
odaklanilmigtir (Morton, 2020, s. 160). Arastirma sorulari ise bireylerin kullanici tarafindan
olusturulan icerigi neden tiikettikleri ve bu titketimden ne gibi doyumlar elde etmek (Shao, 2009, s.
10) tizerine temellenmistir.

Literatiir incelendiginde bireylerin etkileyicileri takip etme motivasyonlarini ortaya koymay1
amaglayan birtakim ¢aligmalar oldugu goriilmiistiir. S6z konusu ¢aligmalar su sekilde yer almaktadir:

Morton (2020), kullanimlar ve doyumlar yaklagimini esas alarak genglerin etkileyicileri
neden takip ettiklerini ve onlarin igeriklerini neden tiikettiklerini inceledigi arastirmasinda nitel
bir metodolojiyi temel alipp miilakat yontemi ile 30 katimciyla yari yapilandirilmis goriigme
gerceklestirmistir. Bulgular sonucunda bilgi edinme, ilham olma, iletisim kurma, eglence ve gézetleme
olmak iizere sosyal medya etkileyicilerini takip etmeye yonelik bes motivasyona ulasilmistir.

Croesve Bartels (2021, s. 3) genglerin sosyal etkileyicileri takip etme motivasyonlarini arastirmayu,
bu motivasyonlar1 ve genglerin gevrim igi reklam tiklama ve satin alma davranislari ile ilgili olas:
bir temel mekanizma olarak sosyal 6zdeslesmeyi analiz etmeyi amaglamiglardir. Arastirmacilar, bu
amaglara ulasmak i¢in 16 ve 25 yaslar1 arasindaki 415 kisiye cevrim i¢i anket uygulamislardir. Yapilan
analizler sonucunda genglerin sosyal etkileyicileri takip etmeye motive eden faktorlerin bilgiyi
paylasma, havali (cool) ve son trendler, rahatlatic1 eglence, arkadaslik, vakit gecirme ve bilgiyi arama
oldugu tespit edilmistir.

Lee ve digerleri (2022) ¢alismalarinda Instagramda en az bir sosyal medya etkileyicisini takip
eden ve neden takip ettigini belirten 18-29 yas araligindaki 58 6grenciye agik uclu sorularin yer aldigt
¢evrim igi bir anket uygulamistir. Anket sonucunda 105 maddelik bir liste ortaya ¢ikmais olup gerekli
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analizler sonucunda katilimcilarin Instagramda etkileyicileri neden takip ettiklerine yonelik 19
maddelik bir 6l¢ek olusturulmustur. Bunun yani sira diger maddelerin de yer aldig1 anket 395 6grenci
ile gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda tiiketicilerin Instagramda etkileyicileri neden
takip ettiklerine yonelik 6zgiinliik, tiiketici yonlii bilgilendirme, ilham alma ve 6zenme seklinde dort

motivasyon ortaya ¢ikmustir.

Sinirh sayida aragtirma, bireylerin etkileyicileri neden takip ettikleri konusunda bilgi verirken

cesitli arastirmalarin uygulanmast icin de firsat saglamaktadir.

Yontem

Pazara yeni giris yapan veya bilinirliklerini veya itibarlarim1 gelistirmekle ilgilenen markalar,
hedef kitlelerindeki deger beklentilerini artirmak icin etkileyicilerden yararlanabilmektedir. Benzer
sekilde, satislar1 ve pazar payini artirmay: hedefleyen markalar da dijital etkileyicileri sosyal medya
stratejilerine dahil edebilmektedir ¢iinkii etkileyicilerin kullanimi tiiketicinin satin alma niyetini
artirmaya katk: saglamaktadir (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019, s. 373).

Arastirma kapsaminda, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi esas alinarak tiiketicilerin
etkileyicileri takip etme motivasyonlarini belirlemek, s6z konusu motivasyonlar ile satin alma
arasindaki iligkiyi incelemek olup takip etme motivasyonlari ile satin alma niyetinin demografik
degiskenler agisindan farklilagip farklilasmadigini tespit etmektir. Belirtilen amaglar dogrultusunda
caligma; arastirmacilar, etkileyici pazarlama stratejilerini planlayan ve yiiriiten reklam ve pazarlama

uygulayicilari i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunma agisindan 6nem arz etmektedir.

Lou & Yuan (2019), Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez (2019), Morton (2020), Croes &
Bartels (2021), Yang & Han (2021) ve Lee vd. (2022)’nin ¢alismalarindan ve ilgili literatiir temel
almarak gelistirilen asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

Aragtirma Sorusu 1: Tiketiciler, daha ¢ok hangi uzmanlk alanina gore etkileyicileri takip

etmektedir?
Arastirma Sorusu 2: Tiiketicilerin etkileyicileri takip etme motivasyon diizeyleri nedir?

Arastirma Sorusu 3: Tiiketicilerin etkileyicileri takip etme motivasyonlari ile satin alma

niyeti arasinda bir iliski var midir?

Arastirma Sorusu 4: Tiketicilerin etkileyicileri takip etme motivasyonlar1 ve satin alma niyeti

demografik degiskenlere gore farklilasmakta midir?

Ocak 2022de Tiirkiyede 68,90 milyon sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir (Kemp, 2022).
Bu kapsamda Tiirkiyede sosyal medya uygulamalar: ve sosyal ag sitelerini kullanan 18 yas ve iistii
bireyler aragtirmanin ana kiitlesini olugturmakta olup ana kiitleyi temsil edebilecek 6rneklem
grubunu belirlemek icin de olasilikli olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda ve kartopu

ornekleme yontemlerinden yararlanilmigtir.
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Kartopu 6rneklemesi kesfedici, nitel ve tanimlayic1 arastirmalarda 6zellikle yanitlayanlarin
sayisinin az oldugu veya iletisime ge¢mek i¢in yiliksek diizeyde giivenin gerekli oldugu
calismalarda (ulasilmasi zor/niifusa dahil edilmesi zor) yararli bir metodolojidir (Baltar &
Brunet, 2012, s. 60). Hem nitel hem de nicel arastirmalarda kullanilan s6z konusu 6rneklem,
ilk olarak potansiyel goriigmecilere erismek, ikinci olarak anketler i¢in katilimci bulmak igin
kullanilmaktadir (Cohen & Arieli, 2011, s. 427). Kartopu 6rneklemesinde ilk katilimci teoride
rastgele secilse de pratikte uygulamasi zor olup kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmektedir
(Baltar & Brunet, 2012, s. 60). Taherdoost (2016, s. 22) katilimcilarin genellikle hazir ve kolay
erisilebilir olduklar: i¢cin kolayda 6rneklemenin tercih edildigini; arkadaslarin ve aile tiyelerinin
taninmayan Kisilere kiyasla 6rneklemin bir pargasi olarak degerlendirilmesinin daha kolay
oldugunu 6ne siirmektedir.

Aragtirma, nicel bir yaklasim bicimi olan anket teknigi uygulanarak gerceklestirilmistir.
In6nii Universitesi Etik Kurulu'nun 23.06.2022 tarih ve 13/11 sayili karari ile ¢aligma etik kurul
onay1 almigtir.

Bu calismada veri toplama araci olarak ¢evrim i¢i anket kullanilmistir. Veri toplama
araci olarak internet, artan orneklem buytkligi ve 6rneklem gesitliligi, daha kolay erisim
ve uygunluk, daha disiik maliyet ve zaman tasarrufu ve bir¢ok bagka cezbedici ozellikler
sunmaktadir (Benfield & Szlemko, 2006, s. 2). Ote yandan anket hazirlama yazilim paketleri ve
¢evrim ici anket hizmetleri, ¢evrim i¢i anket arastirmasini ¢ok daha kolay bir hale getirmekte
olup hizlandirmaktadir. Cevrim i¢i anketin avantajlari; uzak konumlardaki bireylere erigim,
iletisim kurulmas: zor katilimcilara ulasma yetenegi ve arastirmacinin zamanini ve ¢abasini

azaltan otomatik veri toplama kolaylig1 seklinde belirtilmektedir (Wright, 2005).

Zaman ve maliyet tasarrufu saglamaya yonelik “Google Forms” lizerinden tanimlanan
¢evrim i¢i anket, akilli telefonlar i¢in geligtirilen WhatsApp uygulamas tizerinden aile, arkadas
ve yakin gevre ile paylasilmis olup onlarindan kendi gevrelerindeki kisiler ile paylasmasi
talep edilmistir. Diger bir deyisle arastirmaya déhil edilecek tiiketicilerin etkileyicileri takip
etme zorunlulugu olmas: nedeniyle birkag¢ katilimciya ulagip onlarin yonlendirmesi ile bagka
katilimcilara ulagilmigtir. Cevrim i¢i anket formu 2022 yilinin Haziran-Agustos aylarinda

uygulanmustir.

Etkileyicileri takip etmeye neyin motive ettigini degerlendirmede Lee ve digerlerinin (2022)
kullandiklar1 6lgekten; satin alma niyetini degerlendirmede ise Jiménez-Castillo ve Sanchez-
Fernandez’in (2019, s. 371) o6lgeklerden uyarladig: ti¢ sorudan yararlanilmigtir. Soru formunda,
demografik degiskenlerde dahil olmak tizere 29 soru yer almistir. Aragtirmaya toplam 453 kisi
katilmis olup 68 kisi “etkileyicileri takip eder misiniz?” sorusuna hayir cevabini verdigi igin
analiz dis1 birakilmigtir. Dolayisiyla analize 385 kisi dahil edilmistir. 1000000 ve iizeri evren
buyikligini temsil eden 6rneklem buyiikligii 384 ve iizeri olarak belirlenmistir (Sekaran,
2003, s. 294; Yazicioglu & Erdogan, 2004, s. 50). Bu baglamda yeterli 6rneklem biiyiikligiine
ulagmustir.
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Olgeklerin giivenirligini tespit etmek i¢in Cronbach Alpha giivenirlik analizi yapilmistir.
Etkileyicileri takip etme motivasyonu 6l¢ek giivenirligi a = 0,890 (alt boyutlar: 6zgiinlik a =
0,865, tiiketici yonlii bilgilendirme a = 0,864, ilham alma a = 0,787 ve 6zenme a = 0,877) olarak
bulunmustur. Satin alma niyeti 6l¢eginin giivenirligi a = 0,884 oldugu gortlmistir.

Analizler ve Bulgular

Aragtirmada elde edilen verilerin analizi i¢in IBM SPSS 23.0 programi kullanilmustir. Veriler:
frekans analizi, merkezi egilim istatistikleri, agimlayic1 faktoér analizi, bagimsiz drneklem t-testi,
tek faktorlii varyans analizi ve pearson korelasyon katsayisi analiz tekniklerinden hareketle

degerlendirilmistir.
Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine {liskin Dagilim
N %
Cinsiyet Kadin 260 67,5
Erkek 125 32,5
Yas 18-29 284 73,8
30-39 69 17,9
40-49 27 7,0
50 ve lizeri 5 1,3
Egitim flkégretim 4 1,0
Lise 36 9,4
On Lisans 35 9,1
Lisans 255 66,2
Lisanstisti 55 14,3
Aylik Gelir 3000 ve alt1 207 53,8
3001-5000 41 10,6
5001-7000 27 7,0
7001-9000 38 9,9
9001 ve tizeri 72 18,7
N=385

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %67,5'ini kadinlar, %32,5’ini erkekler olusturmaktadir.
Anketi cevaplayanlar yas dagilimi acisindan degerlendirildiginde %73,8 ile 18-29 yas aralig1 6n
plana gikmaktadir. %66,2 oranla lisans araligi, egitim dagiliminda ilk sirada yer almaktadir. Gelir
dagiliminda ise %53,8 ile 3000 ve alt1 gelir grubu 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 2. Takip Edilen Etkileyici say1s1

Etkileyici Sayist N %

1-3 197 51,2
4-7 99 25,7
8-10 37 9,6
11 ve tizeri 52 13,5
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Tablo 2 incelendiginde katilimcilar %51,2 oranla 1-3 arasindaki etkileyiciyi daha ¢ok takip
ettigini ifade etmistir. 8 ve 10 (%9,6) etkileyicinin ise daha az takip edildigi belirlenmistir.

Tablo 3. Etkileyicileri Uzmanlik Alanina Goére Takip Etme

Uzmanlik Alanlar1 N %
Moda 131 12,2
Guzellik ve Bakim 122 11,3
Eglence 94 8,7
Egitim 79 73
Seyahat 70 6,5
Yeme-Icme 70 6,5
Teknoloji 69 6,4
Spor 64 6,0
Saghk 58 54
Bilim 58 54
Oyun 45 42
Yasam Tarzi (Life Style) 41 3,8
Sanat 41 38
Haber/Gazetecilik 37 3,4
Anne-Bebek 30 2,8
Hobi 23 2,1
Ev/Dekor 22 2,0
Ekonomi 21 2,0
Toplam 175 100,0

Tablo 3’te uzmanlik alanlarina gore etkileyicilerin takip edilmesinde 6ne ¢ikan alanlarin
moda (%12,2), giizellik ve bakim (%11,3) ve eglence (%8,7) oldugu tespit edilmistir. Diger yandan
hobi (%2,1), ev/dekor (%2,0) ve ekonomi (%2,0) gibi uzmanlk alanlari ise etkileyicilerin takip
edilmesinde son siralarda yer aldig: belirlenmistir. Bir diger sonug ise belirtilen her uzmanlik

alanindan etkileyicilerin takip edildigidir.

Tablo 4. Takip Etme Motivasyonlarina Yonelik Maddelerin Merkezi Egilim Istatistikleri

ifadeler Ortalama Standart Sapma
Yeni tiriinler hakkinda bilgi almak igin etkileyicileri takip ederim. 3,68 1,21
Begendigim fotograf/video tarzini gérmek icin etkileyicileri takip ederim. 3,58 1,26
Yeni markalar1 kesfetmek i¢in etkileyicileri takip ederim. 3,46 1,32
Etkileyicileri sempatik buldugum icin takip ederim. 3,45 1,18
Algveris yaparken yeni {iriinleri kolayca bulmak icin etkileyicileri takip ederim. 3,39 1,38
Etkileyicileri samimi buldugum i¢in takip ederim. 3,33 1,18
Etkileyiciler beni yansittig1 icin onlar takip ederim. 3,30 1,28
Daha iyi fotograf cekmek ve diizenlemek ipuglar1 almak i¢in etkileyicileri takip ederim. 3,20 1,20
Etkileyicileri gergekei buldugum icin takip ederim. 3,08 1,21
Etkileyicileri indirim firsatlarini yakalamak ya da indirim kodu almak i¢in takip ederim. 3,06 1,48
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Etkileyiciler takipgilerine kars1 diiriist oldugu i¢in onlari takip ederim. 2,93 1,24
Etkileyicilerin tasarladiklari génderileri begenmek igin onlari takip ederim. 2,79 1,38
Etkileyiciler ile bag kurabildigim icin takip ederim. 2,69 1,29
Yeteneklerimi etkileyiciler kadar rahat ifade etmeme katk: sagladiklar1 igin onlar: takip 556 13
ederim. ’ ’

Etkileyicilerin kendilerini nasil ifade ettiklerini gérmek igin takip ederim. 2,50 1,54
Etkileyicilerin sunduklar1 hayat: onlar araciligs ile deneyimlemek icin takip ederim. 2,48 1,33
Etkileyicilerin sunduklar1 yagam tarzi bana hayal kurmami sagladigr igin onlar takip 231 133
ederim. ’ ’

Etkileyicilerin yagsam tarzlarina 6zendigim icin onlari takip ederim. 2,09 1,28
Etkileyiciler gibi olmak istedigim i¢in onlar1 takip ederim. 2,02 1,27

(1 - Kesinlikle Katilmiyorum, 5 - Kesinlikle Katiliyorum)

Tablo 4’te anketi cevaplayanlarin ifadelere katiim dereceleri incelendiginde en yiiksek
ortalamanin (X = 3,68) “yeni tirtinler hakkinda bilgi almak i¢in etkileyicileri takip ederim.” ifadesine
ait oldugu belirlenmistir. “Begendigim fotograf/video tarzini gérmek icin etkileyicileri takip ederim?”
ifadesi X = 3,58 ortalama ile ikinci sirada ve “yeni markalar1 kesfetmek icin etkileyicileri takip

ederim”” X = 3,46 ortalama ile ticiincii sirada yer almaktadur.

“Etkileyiciler gibi olmak istedigim i¢in onlari takip ederim.” ifadesi ise en diisiik ortalama (¥ =
2,02) ile yer almaktadir. X = 2,09 ortalama ile “etkileyicilerin yasam tarzlarina 6zendigim icin onlart

takip ederim.” ifadesinin de en diisitk ortalamaya sahip oldugu gorilmiistiir.

Tablo 5. Satin Alma Niyetine Yonelik Maddelerin Merkezi Egilim Istatistikleri

Ortalama Standart Sapma

Takip ettigim etkileyicilerin 6nerdigi markalarin @iriinlerini gelecekte satin alma olasiligim

yiiksektir, 510 125
Takip ettigim etkileyicilerin marka onerilerini dikkate alirim. 3,06 1,23
Takip ettigim etkileyiciler tarafindan verilen tavsiyelere gore bir marka satin alabilirim. 2,94 1,27

Tablo 5 incelendiginde; 3,10 aritmetik ortalama degeriyle katilimcilarin daha ¢ok cevap verdikleri
ifade “takip ettigim etkileyicilerin énerdigi markalarin tiriinlerini gelecekte satin alma olasiligim

yiiksektir” oldugu tespit edilmistir.

Etkileyicileri Takip Etme Motivasyonlar1 Diizeyi ve Boyutlar1

Anketi cevaplayanlarin etkileyicileri takip etme motivasyonlariin yap: gegerliligini test etmek
ve faktor yapisini ortaya koymak amaciyla “A¢imlayici Faktor Analizi (AFA)” yapilmistir. Bunun i¢in
temel bilesenler (principal component) ve dik déndiirme (orthogonal) yontemleri kullanilmustir.

Tablo 6da maddelerin faktorlere gore dagilimi ve faktor ytikleri verilmistir.
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Tablo 6. Etkileyicileri Takip Etme Motivasyonlar1 Alt Boyutlarini Belirlemeye Yonelik Agimlayici Faktor

Analizi Sonuglar1

Faktor Yiikleri

Etkileyicileri Takip Etme Motivasyon Boyutlar1 1 ) 3 4

Ozgiinliik

Etkileyiciler takipgilerine kars: diiriist oldugu icin onlari takip ederim. ,862

Etkileyicileri gergekei buldugum icin takip ederim. ,855

Etkileyicileri samimi buldugum igin takip ederim. ,824

Etkileyicileri sempatik buldugum igin takip ederim. ,685
Etkileyiciler ile bag kurabildigim icin takip ederim. ,659
Etkileyiciler beni yansittig icin onlari takip ederim. ,587

Tiiketici Yonlii Bilgilendirme

Algveris yaparken yeni {iriinleri kolayca bulmak icin etkileyicileri takip ederim. ,853

Yeni markalari kesfetmek iin etkileyicileri takip ederim. ,832

Yeni diriinler hakkinda bilgi almak iin etkileyicileri takip ederim. 813

Etkileyicileri indirim firsatlarini yakalamak ya da indirim kodu almak i¢in takip ederim. ,793

Ozenme

Etkileyicilerin yagam tarzlarina 6zendigim i¢in onlar: takip ederim. ,871

Etkileyiciler gibi olmak istedigim i¢in onlari takip ederim. ,832
Etkileyicilerin sundugu yasam tarzi bana hayal kurmami sagladigs icin onlari takip ederim. ,820
Etkileyicilerin sunduklar: hayat onlar araciligi ile deneyimlemek icin takip ederim. ,616

ilham Olma

Begendigim fotograf/video tarzini gérmek igin etkileyicileri takip ederim. ,733

Etkileyicilerin tasarladiklar1 génderileri begenmek i¢in onlari takip ederim. ,716

Daha iyi fotograf cekmek ve diizenlemek ipuglari almak i¢in etkileyicileri takip ederim. ,705

Yeteneklerimi etkileyiciler kadar rahat ifade etmeme katki sagladiklar: igin onlari takip ,684
ederim.

Etkileyicilerin kendilerini nasil ifade ettiklerini gérmek i¢in takip ederim. ,489
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi: ,868

Bartlett Testi X: 3864,170 df:171; p:000

Oz Deger 6,515 2,666 2,202 1,049
Agikladig1 Varyans 34287 14,029 11,591 5,521
Agiklanan Toplam Varyans 65,429

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o&rneklem yeterliligi degeri 0,868 olarak bulunmus olup
orneklem biiyiikliigliniin AFA icin yeterli oldugu belirlenmistir. Bu deger Field (2017) tarafindan
0.50’nin tizerinde ise orneklem sayis: yeterli goriilmekte ve 0,80-0,90 aras1 “harika” kategorisinde
siniflandirilmaktadir. Ote yandan Bartlett Testi X% 3864,170; df: 171; p:000 (p<0,005) olarak
bulunmus ve bu bulgu maddeler arasindaki korelasyonlarin AFA i¢in yeterince biiylik oldugunu
gostermistir. AFA sonucunda 19 maddeden olusan “etkileyicileri takip etme motivasyonlarr’nin
4 alt boyutlu (faktorlil) bir yapidan olustugu ve toplam varyansin %65,429’unu agikladig ortaya
¢ikmustir. Buna gore “etkileyicileri takip etme motivasyonlar”nin gegerli 6zellik gosterdigi sonucuna

ulagilmistir. Diger yandan alt boyutlardan ilki 6zgiinliik olup varyansin %34,287sini; ikincisi tiiketici
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yonlii bilgilendirme olup varyansin %14,029’unu; ilham olma {i¢ilincii alt boyut olup varyansin
%11,591’ini ve dordiincii alt boyut ise 6zenme olup varyansin %5,521’ini agiklamaktadir.

Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi ile takip etme motivasyonlari ile satin alma niyeti arasindaki iliski test edilmis
olup elde edilen bulgulara Tablo 7'de yer verilmistir.

Tablo 7. Takip Etme Motivasyonlari ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iligki

Satin Alma Niyeti
Pearson r ,598*
Takip Etme Motivasyonlar1 p 0,000
n 212

* Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Takip etme motivasyonlari ile satin alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif (r =0,598) ve anlaml
(p<0,05) bir iliski oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade ile katilimcilarin takip etme motivasyonlar:
ve satin alma orta diizeyde pozitif bir iligki ile ve anlamli olarak birlikte artmaktadir. Degiskenlerin
birbirleri {izerinde agikladiklar1 varyans %35,76'dir. Dolayisiyla satin almanin %35,76’s1 takip etme
motivasyonlarindan kaynaklaniyor olabilir.

Etkileyicileri Takip Etme Motivasyonlar1 ve Satin Alma Niyetinin Demografik Degiskenlere
Gore Farklilagip Farklilasmadigina fliskin Bulgular

Tablo 8de takip etme motivasyonlarinin ve satin alma niyetinin demografik degiskenlere gore
farklilagip farklilagmadigina iliskin bulgulara yer verilmistir.

Bagimsiz 6rneklem t-test analizi, takip etme motivasyonlarinin ve satin alma niyetinin cinsiyet
degiskenine gore farklilasip farklilagmadigini belirlemek i¢in uygulanmistir. Analiz sonucunda
cinsiyet ile takip etme motivasyonlar: (t= 1,473; p= ,142) arasinda anlaml bir farklilagsmanin
olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Cinsiyet ile satin alma niyeti (t= 2,706; p=,007) arasinda ise anlaml bir
farklilagmanin oldugu belirlenmistir.

Tablo 8. Demografik Degiskenler ile Etkileyicileri Takip Etme Motivasyonlar1 ve Satin Alma Niyeti

Cinsiyet n X t Degeri p Degeri
Takip Etme Motivasyonlar1 Kadin 260 298 1,473 ,142
Erkek 125 2,86
Satin Alma Niyeti I;:lilll: 322 ;::;11 2,706 ,007
Yas n X F Degeri p Degeri
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18-29 284 3,00
30-39 69 2,75
Takip Etme Motivasyonlar1 2,179 0,90
40-49 27 2,83
50 ve tizeri 5 3,11
18-29 284 3,07
. 30-39 69 2,86
Satin Alma Niyeti 0,875 454
40-49 27 3,03
50 ve tizeri 5 3,46
Egitim n X F Degeri p Degeri
[lkogretim 4 3,71
Lise 36 2,91
Takip Etme Motivasyonlar1 | On Lisans 35 3,21 2,902 ,022
Lisans 255 2,93
Lisanstistii 55 2,77
[lkdgretim 4 3,00
Lise 36 2,79
Satin Alma Niyeti On Lisans 35 328 1,313 ,265
Lisans 255 2,99
Lisanststi 55 323
Gelir n X F Degeri p Degeri
3000 ve alt 207 3,01
3001 - 5000
TL 41 3,17
' ‘ 5001-7000 27 279
Takip Etme Motivasyonlar1 TL 3,938 ,004
7001-9000
1L 38 2,91
9001 ve 72 2,68
tzeri
3000 ve alt1 207 3,02
3001 - 5000
L 41 3,43
5001-7000
Satin Alma Niyeti TL 77 290 1,708 ,147
7001-9000
TL 38 3,06
9001 ve 72 2,89
lizeri

Tek yonlii varyans testi (One-Way Anova) ile yas, egitim ve aylik gelir gibi demografik
degiskenlerin takip etme motivasyonlar1 ve satin alma niyeti agisindan farklilagip farklilasmadigini
tespit etmek i¢in kullanilmigtir. Yapilan analiz sonucunda yas degiskeni ile takip etme motivasyonlar1
(F=2,179; p=0,90) ve satin alma niyeti (F=0,875; p=,454) arasinda anlaml1 bir farklilagmanin olmadig1
tespit edilmistir.
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Ote yandan egitim degiskeni ile satin alma niyeti (F=1,313; p=,265) arasinda anlaml bir farkin
olmadig1 goriilmiistiir. Bunun yani sira egitim degiskeni ile takip etme motivasyonlar: (F=2,902,
p=,022) arasinda anlaml bir farklilasmanin oldugu belirlenmistir. S6z konusu farkin hangi egitim
kategorileri arasinda oldugunu gérmek i¢in Post Hoc testlerinden “Bonferroni” testi uygulanmaistir.
Analiz sonucunda gruplar arasinda anlaml farklihk gostermedigi sonucuna ulagilmistir (p<0.05).
Etkileyicileri takip etme motivasyonlar1 (F=3,938; p=,004) ile gelir arasinda anlamli bir farklilagmanin
oldugu gortilmistir. Fark yaratan gruplar: bulmak i¢in yapilan “Bonferroni” testi sonucunda “3000
ve altr” ile “9001 ve tizeri” gelir grubu (md=,33756, p=,010) ve “3001 - 5000 TL” ile “9001 ve tizeri”
gelir grubu (md= ,49128, p=,009) arasindaki fark anlamli bulunmustur. Diger yandan satin alma
niyeti (F= 1,708, p=,147) ile gelir degiskeni arasinda anlamli bir farklilasmanin olmadig1 sonucuna
ulagilmstir.

Sonug¢

Sosyal medya, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde bir platform olarak giderek
daha fazla kullanilmaktadir. Igletmeler, sosyal medya reklamlarina gok fazla zaman, para ve kaynak
harcamaktadir. Bununla birlikte, isletmeler miisterilerini bagarili bir sekilde ¢ekmek ve onlari
markalarini satin almaya motive etmek icin sosyal medya reklamlarini nasil tasarlayabilecekleri
konusunda (Alalwan, 2018, s. 65) bir arayisa yénelmis durumdadir. Iste tam da bu arayista etkileyici
pazarlama igletmeler i¢in bir ¢6ztim olmaktadir (Team, 2022).

Etkileyici pazarlama ve etkileyiciler; bireyler, reklam ve pazarlama uygulayicilari ve arastirmacilar
icin 6nemli ve vazgecilmez oldugu gibi olmaya da devam etmektedir. Bu baglamda artan ilgi ile
birlikte bu ¢aligma kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda hareketle tiiketicilerin etkileyicileri takip
etme motivasyonlarini belirlemeyi, s6z konusu motivasyonlar ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
ve takip etme motivasyonlar: ile satin alma niyetinin demografik degiskenler acisindan farklilagip
farklilagmadigini incelemeyi amaglamistir.

Tiiketicilerin etkileyicileri takip etmeye neyin motive ettigini diger bir deyisle takip edilme
motivasyonlarinin neler olduguna yonelik kapsamli bir arastirma hem yabanci hem yerli literatiirde
heniiz yeterince ele alinmamustir. Morton (2020, s. 156), etkileyicileri takip etmede bireyleri neyin
motive ettigi ile ilgili cok az sey bilindigini; Lee vd. (2022, s. 90)'de kullanicilar i¢in etkileyicileri bu
kadar cekici kilan 6zelligin ne oldugunu anlamaya ihtiya¢ oldugunu dile getirmistir.

Aragtirmanin bulgular1 demografik o6zellikler baglaminda degerlendirildiginde; kadinlarin
erkeklere oranla daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Diger yas gruplarina gore 18-29 yas aralig1 éne
cikmistir. Benzer ¢alismalarda da (Croes & Bartels, 2021, s. 8; Lee vd., 2022, s. 84) kadin agirlikh
bir cinsiyet dagilimina ve 18-29 yas dagilimina rastlanmaktadir. Egitim dagiliminda lisans diizeyi
ilk sirada iken gelir dagiliminda 3000 ve alt1 gelir grubu ilk sirada yer almistir. Buradan hareketle
kadinlarin, 18-29 yagaraliginin, lisans egitimli ve en alt gelir grubunda olan katilimcilarin etkileyicileri
takip etme olasiliklarinin daha ytiksek oldugu sonucuna ulagimistir.

Katilimailarin takip ettigi etkileyici sayis1 daha ¢ok 1-3 arasinda oldugu tespit edilmistir. Dikkat
gekici bir sonug 11 ve {izeri etkileyici sayisinin 8-10 arasindaki sayiya gore biraz daha fazla takip
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edildigidir. Sonug olarak etkileyici sayisi artarken takip etme sayisinin dogrudan azalmadig: seklinde
bir yorum yapilabilir.

Uzmanlik alanlarina gore etkileyicileri takip etme sonucunda; moda, eglence, giizellik ve bakim
gibi uzmanlik alanlar ilk {icte yer alirken hobi, ev/dekor ve ekonomi gibi uzmanlik alanlar ise son
siralarda yer almistir. Sonuglar degerlendirildiginde katilimcilarin ilk siralarda yer alan uzmanlik
alanlarina gore ierik sunan etkileyicilere daha ¢ok ilgi gésterdikleri ancak hobi, ev/dekor ve ekonomi
gibi uzmanlik alanlarina daha az ilgi gésterdikleri sdylenebilir.

Moda, hayatimizin bir¢ok yoniinii etkilemekte hem ekonomik hem de sosyal degere sahip olup
bireylere kendilerini ifade etme, kimlik olusturma (Sudha & Sheena, 2017, s. 18), 6nemli bir gruba
ait olma ve belirli bir statiiyi vurgulamada bir ara¢ olmaktadir (Kalinina, 2017, s. 91). Giiniimiiz
diinyasinda modaya uygun goriinmek onemli olmakla birlikte (Vorona, 2019, s. 91) bireyler, moda
isletmelerinin sosyal medyada aktif olarak gercek zamanl etkilesim sunmasini ve duygusal baglar
olusturmasini istemektedir (Chu & Seock, 2020, s. 93). Anket sonucuna gore katilimcilar i¢in moda,
etkileyicileri takip etmede ilk uzmanlik alani olarak belirlenmistir. Katilimcilar, moda aracilig
ile kim olduklarini yansitmakla birlikte moda konusunda daha fazla bilinglendigini ve son moda
trendleri takip etmek i¢in modaya ilgisi olan bireylere yonelik icerikler iireten dijital etkileyicilere
yoneldikleri s6ylenebilir.

Giizellik ve bakim, bir diger uzmanlk alani olarak ikinci siradadir. Milyonlarca tiiketici
kozmetik/kisisel bakim {iriinlerini ve iceriklerini giinliik olarak kullanmaktadir (Nohynek vd., 2010,
s. 240). Ozellikle, giizellik unsurlar1 sosyal medyanin ilk giinlerinde igerik konusu olarak ortaya
¢ikmis olup bu igerikler kadin tiiketiciler arasinda popiiler olmaya devam etmektedir (Wang & Lee,
2021, s. 5). Aragtirma sonucunda katilimcilarin bityitk gogunlugu kadinlardan olustugu iin giizellik
ve bakim alaninda deneyim sahibi olan etkileyicilerin takip edilmesi sasirtic1 degildir. Ote yandan
tiiketiciler; fiziksel cekiciliklerini ve 6z glivenlerini artirmak, bagkalar: tarafindan begenilmek ve
giizel goriinmek amaciyla kozmetik, sa¢ bakimi, kisisel ve cilt bakim iirtinleri, koku, aksesuarlar
(taks, sal vb.) kullanmakta ve son yillarda daha popiiler olan estetik ameliyatina bagvurmaktadir.
Bu baglamda ankete katilim gosteren bireyler i¢in soz konusu kategori 6nemli olup en son trendleri
takip etmek, bakimli olmak ve gériiniimlerini iyilestirmek, bazi piif noktalara sahip olmak ve bilgi
edinmek i¢in bu kategoride igerik olusturup paylasan etkileyicileri takip ettikleri sdylenebilir.

Etkileyicileri farkli uzmanlk alanlarda takip etmede 6ne ¢ikan bir diger kategori ise eglence
kategorisi olmustur. Eglence; bir tiriin, hizmet veya deneyim olarak var olabilmekteyken ayni zamanda
kitlesel bir izleyici i¢in ¢ekici, uyarici, algisal, duygusal, sosyal ve ahlaki olabilmektedir (Sayre & King,
2010, s. 4). Ote yandan son yillarda aligveris sirasinda keyifli bir deneyim yasamanin énemi artmis
olup (Pantano & Naccarato, 2010, s. 200) tiiketiciler, eglenceli ve kendileri i¢in ilging igerikler sunan
etkileyicilerle etkilesime gegmektedir (Bentley vd., 2021, s. 205). Bulgulara gore eglence uzmanlik
alanini tercih eden katilimcilar; duygusal olarak rahatlama, keyif alma, sorunlardan ka¢ma, iyi
vakit gecirme gibi ihtiyaglarini giderme amaciyla etkileyicileri takip etmeye ve onlarin igeriklerini
titkketmeye yoneldikleri dile getirilebilir. Bunun yani sira etkileyicilerin de komedi, mizah ve eglenceli
icerikler, video ve hikaye paylasimlari ile tiiketicilerin keyifli bir deneyim yasamasinda énemli bir

38



Tiiketicilerin Dijital Etkileyicileri Takip Etme Motivasyonlari ve Satin Alma Niyetleri Uzerine Bir Arastirma

rol iistlendikleri seklinde bir yorum yapilabilir. Ote yandan eglenceli igerikler hem etkileyicilere
hem de markalara fayda saglayabilecegi diger bir ifadeyle tiiketicilerin etkileyicilerle etkilesimini
gliclendirirken markalarla da giiclii bir bagin olugmasina katki saglayabilecegi belirtilebilir.

Aragtirma bulgulari incelendiginde “yeni iirlinler hakkinda bilgi almak i¢in etkileyicileri takip
ederim” ifadesine daha ¢ok katilim gosterildigi belirlenmistir. Uciincii sirada yer alan “yeni markalari
kesfetmek igin etkileyicileri takip ederim” ifadesine de en ¢ok puan verdikleri tespit edilmistir. S6z
konusu ifadeler “tiiketici yonlii bilgilendirme” boyutunda yer alip katilimcilarin etkileyicileri bilgi
edinmek ve yeni markalarin farkina varmak amaciyla takip ettigi soylenebilir. Bu da katilimcilarin
bilgilenme ihtiyaclarini gidermek ve en yeni trendlerden haberdar olmak amaciyla etkileyicileri
takip ettigi belirtilebilir.

Dijital etkileyiciler, tiiketicilerin goriislerini, fikirlerini ve tercihlerini yansitan metinler, videolar
ve fotograflar ile sosyal medyada giinliik yasamlarin sergiler (Silva vd., 2020, s. 135). “Begendigim
fotograf/video tarzini gérmek i¢in etkileyicileri takip ederim?” ifadesi de katilimcilarin yiiksek oranda
cevap verdikleri ikinci madde olup ilham olma boyutunda yer almaktadir. Chopra ve digerleri (2021,
s. 84), takipcileri tesvik eden 6nemli bir faktoriin ilham oldugunu ve etkileyicilerin bir ilham kaynag:
oldugu i¢in takip edildigini tespit etmislerdir. Bagka bir deyisle, bir takipgi etkileyici tarafindan
yayinlanan igerikten ilham almaktadir ve takip etmektedir. Bir sosyal medya etkileyicisi, her seyden
once bir igerik iireticisi (Lou & Yuan, 2019, s. 59) olmasi dolayisiyla katilimcilar, fotograf veya video
gibi gorsel olarak gekici, eglenceli, tarzina uygun, hosa giden ve sevilen igerikler hazirlayip sunan
etkileyicileri takip etmeyi tercih ettigi seklinde bir yorum yapilabilir.

Aragtirmada ulagilan bir diger sonug ise katilimcilarin etkileyiciler gibi olmak ve onlarin yasam
tarzlarina 6zenmek icin takip ederim gibi ifadelerine daha az katilim géstermis olmasidir. S6z konusu
ifadeler 6zenme boyutunda yer almaktadir. Tiiketiciler, kendileri i¢in uygun olan etkileyicileri rol
model alarak kullandiklar: tiriin veya markalara iligkin tavsiyeleri, mekan Onerilerini ve giinlitk
yasama iliskin bilgileri dikkate alip tiiketmektedir. Buna ragmen katilimcilar etkileyiciler gibi olmak
ve yasam tarzlarina 6zenme maddelerine daha az vurgu yaptiklar1 s6ylenebilir.

Elde edilen bir diger bulgu; katilimcilarn, 6nerilen markanin driinlerini gelecekte satin
alacaklarina yiiksek oranda katilim gostermis olmasidir. Tiiketiciler gegmiste oldugu gibi isletmeleri
dikkate almak yerine artik birbirlerini ve YouTube, Instagram, Snapchat, Pinterest ve diger
platformlarda ¢ok sayida takipgiyi bir araya getiren ¢ok begendikleri karakterleri dikkate almaktadir
(Adweek, 2015). Diger bir ifade ile etkileyicilerin tiiketicilerin satin alma davranisini tegvik etmede
oynadiklar1 rol kritik 6neme sahip olmaktadir (Masuda vd., 2022, s. 1). Bu durumda anketi
cevaplayanlarin gelecekte bir markanin triinlerini satin almaya yonelik kararinda etkileyicilerin
goriislerine ihtiya¢ duyduklari ve karar verme siirecinin sekillenmesinde 6nemli rolii oldugu seklinde
bir ¢ikarimda bulunulabilir.

Faktor analizi sonucunda 6zgiinliik, tiiketici yonlii bilgilendirme, ilham alma ve 6zenme seklinde
dort boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmustir. S6z konusu dort boyut Lee ve digerleri (2022)’nin elde ettigi
sonuglari ile ortiigmekte iken bu ¢alismada dzenme boyutu tigiincit boyut ilham olma ise dordiincii
boyut olarak tespit edilmistir.
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Analiz sonucunda ortaya ¢ikan ilk boyutun ozgiinliik oldugu tespit edilmistir. Etkileyicileri
takip etme motivasyonu olarak ozgiinliik boyutu katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlar ile ilk
boyut olarak dikkat ¢ekmektedir. Etkileyicilerin takipgilerine kars1 diirlist olmasi, takipgilerin
etkileyicileri gercekei ve samimi bulmasi, onlarla bag kurmas: ve iligskilendirmesi 6zgiinliigii ortaya
koymaktadir. Ozgiinliik, bir etkileyicinin takipgilerle yeni bir diizeyde iligki kurmasini saglamaktadir
(Glucksman, 2017, s. 83). Tiiketicinin bakis acisina gore etkileyicilerin, hakkinda konustuklar:
triinleri ve markalar1 gercekten kullandiklarini, samimi goriis ve degerlendirmelerini tiiketicilere
aktardig1 izlenimi uyandirmaktadir; bu nedenle tiiketiciler etkileyicilere yakinlik duymakta, onlarin
gtivenilir olduguna, sozlerinin ve eylemlerinin ger¢ek olduguna inanmaktadir (Ryu & Han, 2021, s.
12). Etkileyiciler 6zgtinligiinii yansitacak igerikler ve davraniglarla takipgilerini cezbedebilir, giiven
verebilir, takip¢i sayisini artirabilir ve hatta ikna edebilir.

Tiiketici yonlii bilgilendirme olarak belirlenen ikinci boyutu olusturan maddeler incelendiginde;
aligveris yaparken yeni tirtinleri kolayca bulmak ve bilgi almak, yeni markalari kegfetmek ve
indirim firsatlarin1 yakalamak igin etkileyicileri takip etmeye vurgu yapmaktadir. Sosyal medya
platformlarindaki fotograflar, videolar ve diger giincellemeler araciligiyla titketicilerin bir marka
veya iriinle ilgili algilarini sekillendiren kisiler olarak etkileyiciler (Saima & Khan, 2021, s. 503)
nitelikli markalar1 secen ve Oneren, tiiketiciler i¢in marka kesfini daha kolay ve daha az riskli hale
getiren aligveris sorumlularidir. Ote yandan tiiketici yonlii bilgilendirmenin satin alma siklig1 i¢in
en giiglil belirleyicisi oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda katilimcilarin aktif olarak bilgi arayis:
icerisinde olmasi dolayisiyla onlar bilgi ihtiyaglarini gidermek, zaman kazanmak, daha karli ve
risksiz bir aligveris yapmak i¢in etkileyicilerin goriis ve tavsiyelerine giivenerek satin alma kararlarin
sekillendirdikleri soylenebilir.

Ozenme tiglincii boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Etkileyicilerin yasam tarzlarina 6zenme,
onlar gibi olma ve sunduklar1 yagam tarzlarinin hayalini kurma maddeleri dikkat ¢ekmektedir.
Tiiketiciler, fikirlerine giivendikleri ve kendilerine yakin gordiikleri ve etkilesim iginde olduklar:
etkileyicilerin iceriklerini takip etmek, kullandiklar: {iriin veya markalari satin almak ve sunduklar:
yagam tarzini benimsemek i¢in giderek daha fazla onlara yonelmekte ve onlar1 rol model olarak
almaktadir. Bukapsamdakatilimcilarin da etkileyicileri rol model aldiklari etkileyicilerin ne yaptiklari,
nereye gittikleri, nasil yasadiklari, hangi triin/hizmet ya da markay1 kullanip tiikettiklerinden
haberdar olmak ve onlarin yasam tarzlarini kendi yasam tarzlarina uyarlama ¢abasi i¢inde olduklar1
dile getirilebilir.

flham olma, dordiincii boyut olarak yer almaktadir. Begendigim fotograf/video tarzini gérmek,
etkileyiciler tarafindan tasarlanan gonderileri begenmek, etkileyiciler kadar kendilerini rahat ifade
etmek, daha iyi fotograf cekmek ve diizenlemek ve sunulan hayati onlar aracilig1 ile deneyimlemek
ve kendilerini nasil ifade ettiklerini gérmek boyutu olusturan maddeler olarak yer almaktadur.
Etkileyicilerin hem igerikleri hem Kkisilikleri (ilham kaynagina iligkin 6zellikler) sosyal medya
baglaminda tiiketicilerin ilham alma durumunu etkiledigi (Ki vd., 2022, s. 264) gibi tiiketiciler de
kisilik olarak samimi, kendi tarzlarina yakin, uygun olan, dikkat ¢ekici ve giivenilir igerikler paylagan
etkileyicileri ilham kaynagi olarak gorebildigi sdylenebilir. Bu baglamda katilimcilar da etkileyicilerin
kendilerine ilham oldugunu belirtmistir.
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Yapilan korelasyon analizi sonucunda da takip etme motivasyonlari ile satin alma niyeti arasinda
orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski oldugu bulunmustur. Diger bir anlatimla katilimcilarin
etkileyicileri takip etme motivasyonlarina verdigi 6nem artik¢a satin alma niyetine verdigi 6nemde
de artis olacag: belirtilebilir. Bu durum katilimcilarin satin alma davranisini da tetikleyebilecegi
sOylenebilir. Bu kapsamda sosyal medya teknolojileri, takipgilerinin (akran tiiketiciler) satin
alma davraniglarini sekillendiren ve boylece tiiketici tarafindan baslatilan sosyal ticareti saglayan
etkileyicilere yol agmaktadir (Wu vd., 2022, s. 429). Ote yandan Yang & Ha (2021, s. 298) ge¢miste
yapilan aragtirmalarda (Cheung vd., 2011; Cheung & Lee, 2009; Ko vd., 2005; Stafford & Stafford,
2001) farkli motivasyonlarin satin alma niyeti ile iliskilendirilebilecegini ve bu iliskinin olumlu
olabilecegini dile getirmektedir.

Takip etme motivasyonlarinin ve satin alma niyetinin demografik degiskenlere gore farklilagip
farklilagmadigini belirlemek i¢in yapilan analizlerde; cinsiyet ile takip etme motivasyonlar: arasinda
bir farklilasma olmadig1 ancak satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilasma oldugu tespit
edilmistir. Bunun yani sira yas degiskeni ile takip etme motivasyonlari ve satin alma niyeti arasinda
anlamli bir farklilagmanin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Ote yandan egitim degiskeni ile satin
alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik gostermedigi belirlenmistir. Egitim degiskeni ile takip etme
motivasyonlar: arasinda anlamli bir farkin oldugu ancak gruplar arasinda anlamli bir farkin olmadig:
tespit edilmistir. Etkileyicileri takip etme motivasyonlari ile gelir degiskeni arasinda anlamli bir fark
ortaya ¢ikmuistir. “3000 ve alt1” ve “3001 — 5000 TL” gelir grubunun “9001 ve iizeri” gelir grubundan
etkileyicileri takip etme motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Diger yandan satin
alma niyeti ile gelir degiskeni arasinda anlaml bir farkin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Reklam, pazarlama uygulayicilar1 ve isletmeler/markalar, etkileyicileri pazarlama stratejilerine
dahil etmeyi ve onlarla i birligi yapmay1 hedeflerken sadece takipgi sayisini dikkate almamali hedef
kitlelerine hitap eden ve onlarla uzun vadeli iliskiler kuran dogru etkileyiciler ile is birligi iginde
olmasi olduk¢a 6nem tasidig1 soylenebilir. Cikan sonu¢ dogrultusunda ¢ogunlukla takip edilen
etkileyici sayisinin 1-3 olmasi dolayisiyla isletmelerin dogru etkileyici belirlemesi 6nemli olmaktadir.
Bunun yani sira tiriin ya da marka kategorisi i¢in uygun dijital etkileyicilerin belirlenmesine dikkat
edilmelidir. Ozellikle moda, eglence, giizellik ve bakim kategorilerinin 6n plana ¢ikmasi ile s6z
konusu sektor ve alanlarda faaliyet gosteren pazarlama ve reklam uygulayicilar: bu tiir igerikler
tireten dijital etkileyicilere odaklanabilir. Ote yandan 6zgiinliik, tiiketici yonlii bilgilendirme, ilham
alma ve 6zenme gibi motivasyonlarin etkileyicileri takip etme motivasyonlari olarak belirlenmistir.
Bu dogrultuda hem kisilikleri hem igerikleri 6zgiin olan, tiiketicilerin bilgi ihtiyacini karsilayan,
ilham verici igerikler paylagan ve rol model alinan etkileyicilerin isletmeler acisindan tiiketicileri
ile etkilesimlerinde ve iriin ya da markalarin tercih edilmesinde etkili olabilecegi soylenebilir.
Belirlenen motivasyonlar ile satin alma niyeti arasindaki iliski de dikkate alindiginda etkileyicilerin
takipgilerinin satin alma kararlarini etkileyebilecegi ve davranislarini sekillendirebilecegi isletmelerin
dikkate almasi gereken bir diger nokta seklinde bir yorum yapuilabilir.

Calisma hem literatiire hem de pazarlama ve reklam uygulayicilarina 6nemli katkilar saglamig
olsa da daha sonra yapilacak aragtirmalar i¢in firsatlar sunmakla birlikte birtakim smirliliklara
da sahiptir. Arastirmada kullanilan 6rneklem yéntemi ve biytikligi nedeni ile bulgularin

41



Nurcan YILMAZ

genellestirilmesi miimkiin degildir. Bununla birlikte, bu ¢alisma kullanilan motivasyonlar ile
sinirlandirilabilir ¢linkii kullanilan motivasyonlar, kullanim motivasyonlar1 {izerine yapilan daha
onceki bir aragtirmaya dayanmaktadir. Dolayisiyla sonraki aragtirmalarda daha farkli motivasyonlar
ve cesitli arastirma teknikleri kullanilarak ¢alismalar gerceklestirilebilir. Arastirma, belirli zaman
araliginda gergeklestirildigi icin tiiketicilerin etkileyicilerini takip etme motivasyonlarinin zaman
icinde degisip degismedigi de arastirma konusu olabilir.

Sonug olarak, gelisme asamasinda oldugu g6z 6niine alindiginda, etkileyici pazarlama arastirma
alanimin hala olduk¢a dinamik oldugunu belirtmek o6nemlidir (Ye vd., 2021, s. 175). Bir¢ok
isletmenin kargilagtig1 zorluk, etkileyicilere yonelik tutumlarinin ve yaklagimlarinin tam olarak
anlagilmamasindan kaynaklanmaktadir (Gross & Wangenheim, 2018, s. 31). Iste bu noktada bu
caligmanin bulgulary; isletmeler, reklam ve pazarlama uygulayicilarinin yani sira aragtirmacilar icin

de yol gosterici bir nitelik tasidig1 sdylenebilir.
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