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oz

Dijital pazarlama iletisimi kapsaminda 6rneklem e-ticaret sitesinde satin alma sureclerine
influencer pazarlama iletisimi ile AISAS modelinin entegre oldugu goézlemlenmektedir.
Nitekim calisma bulgularina gore; 6rneklem e-ticaret sitesinin potansiyel musterilerini
satin alma davranisina “videolar” bashdi altinda influencer icerik Uretimi ile yénlendir-
digi gorulmustur. Bu surecin AISAS modeli ile tutarh ve yeni bir yaklasim oldugu ortaya
koyulmustur. Bu model geleneksel AIDA modelinden farkli olarak; “Search/Ara” ve “Share/
Paylas” asamalarini icermektedir. Bdylelikle kullaniclyr satisa yonlendiren influencerlarin
musterinin aradidi bilgificerik yaratiminda aktif rol aldiklari ve sonraki potansiyel
musteri icin yarattiklari video iceriklerinin paylasiimasiyla dénguyu yeniden baslattiklari
gozlemlenmistir. Boylelikle influencer kullanimi ile yalnizca kanaat onderligi degil, ayni
zamanda agizdan agiza pazarlamanin da (e-womm) kullanildigr gérulmuastur. E-ticaret
sitesinde AISAS modelinin tum asamalarinin influencerlar ile saglanmasinin yeni
pazarlama iletisimi uygulamalarindan biri oldugu gdérulmektedir. Nitekim sosyal medya
kullaniminin yuksek oldugu hedef pazarlar icin; musterinin sitede zaman gecirmesini
saglamak, potansiyel musteritoplamak (lead) ve influencerlarin takipgilerini siteye cekmek
icin etkili bir pazarlama iletisimi sureci tasarlandigi dusunulmektedir.
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ABSTRACT

The AISAS model is seen to be integrated with influencer marketing communication in
the purchase processes on the e-commerce site within the scope of digital marketing
communication. According to the study findings, the sample e-commerce site drives its
potential consumers to the purchase behavior through the development of influencer
content under the heading of “videos.” The AISAS model has been shown to be compati-
ble with this practice. This model differs from the conventional AIDA model in that it con-
tains “Search/Search” and “Share/Share” stages. Thus, the influencers who drive the user
to the sale play an active role in the creation of the information / content that the con-
sumer is seeking for and restart the cycle by sharing the video content they have made
for the next potential buyer. Thus, it has been seen that influencers are used not only for
opinion leadership but also word of mouth marketing (e-womm). It is seen that providing
all stages of the AISAS model on the e-commerce site with influencers is one of the new
marketing communication applications. Indeed, an effective promotional communica-
tion method is regarded to be built for target markets where social media usage is high,
to guarantee that the consumer spends time on the site, to gather leads, and to draw the
followers of influencers to the site.
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GiRIiS

Pazar yeri olarak tanimlanan urun port-
foyU genis e-ticaret sitelerinde kullani-
cinin satin alma davranislarina bakarak
satin almaya ydnlendirecek algoritma
bazli model ve strateji kurgulamanin
son yillarda daha da onemli hale gel-
digi gérulmustur. Ote yandan iletisim,
reklam ve pazarlama icin kullanilan mo-
del ve stratejiler konvansiyonel med-ya
kullanimindan dijital mecraya dogdru
evrilmektedir. Ozellikle insan-bilgisayar
etkilesiminin oldugu bir mecrada hedef
kitle yeniuyaranlarla birlikte yenitepkiler
de gelistirmeye baslamistir. Bu sebep-
le sektor profesyonelleri de bu alanda
daha fazla arastirma ve yatirim yaparak
hedef kitle davranislarini anlamaya ca-
lismaktadir. internetin bir arac olarak
gunluk hayatta basta alisveris, Grin/hiz-
met sorgulama, vb. ihtiyaclar icin kulla-
nilmasiyla kullanicilar 6ncelikle arama
motorlarinda Urun/hizmet sorgulama
aliskanhgi gelistirmislerdir. Alisilageldigi
Uzere herhangi bir Grindn/hizmetin iyi,
kullanigli, faydal olup olmadigini anla-
mak icin internette yer alan bilgilere ve
bu Grand/hizmetisatin almis kisilerin yo-
rumlari okunmaktadir. Ote yandan sos-
yal medya kullaniminin yayginlasmasi
ve internette etkilesimin mumkun hale
gelmesiyle artik kullanicilar pasif bilgi
alicilarinda aktif bilgi arayan/olusturan
profillere  dénUsmuslerdir.  Ozellikle
belirsizlik durumlarinda kullanicilarin
diger mdusterilerin  Grdn/hizmet  hak-
kinda yazdigl yorumlarin olduk¢a yon-
lendirici oldugu goérulmektedir. Bu se-
beple bircok e-ticaret sitesi (amazon.
com, trendyol.com, hepsiburada.com,
vb.) Urun iceriklerinin en UstUne drun-
lerin musterilerden kac yildiz aldigini,
kac puan aldigini eklemektedir. Ayri
bir alanda ise musteri yorumlarina yer
vermektedirler. Diger bir deyisle gunu-
muzde konvansiyonel reklam anlayisin-
dan farkli olarak Unlu kullaniminin bir
urdnu internette tanitmak ya da hedef
kitleyi satisa yonlendirmek icin yeter-

li gelmedigi anlasilmaktadir. Karsilikli
etkilesimin olabildigi dijital mecralar-
da kullanicilar kendileri gibi olan diger
musterilerin yorumlarini merak etmek-
te ve buradan edindikleri ic géruye gore
satin alma karari verme egiliminde ol-
duklari gozlemlenmektedir. Nitekim
ikna stratejilerinde “arkadaslik-sevgi”
olarak gecen benzer uygulamalar, mus-
terilerin “ayni benim gibi” diye dusundu-
gudiger kullanicilardan gelenyonlendir-
melere daha acik hale geldigi goérusune
dayanmaktadir (Cialdini, 2014, s. 222). Or-
nek olarak, cildi kurudugu icin nemlen-
dirici krem satin almak isteyen bir kadin
profilin bir baska profil tarafindan “Cil-
dim kuru oldugu icin bu kremi almistim,
simdi ikinci kutuyu siparis ediyorum. Yil-
lardir kullandigim kesinlikle en iyi krem.
Keske daha once kesfetseydim.” sek-
linde bir yorum tarafindan etkilenmesi
ve satin almaya yonlenmesi mumkun
gdzukmektedir. Buradaki temel moti-
vasyon urun ihtiyaci olan profilin yorum
yazan profili tipki “kendisi gibi” bu e-ti-
caret sitesinden alisveris yapan benzer
bir kisi olduguna “guven” duymasidir.
Boylelikle ikna stratejisinin calistigi goz-
lemlenmektedir. Ancak yine de her ne
kadar benzerlik oldugu dusunulse de
kisilerin hic tanimadiklari isimsiz ya da
rumuzlu bir kisiden gelen yorumlardan
daha fazla sosyal medyada gérduklersi,
takip ettikleri kisilerden gelen yorum-
lar sonucunda satin alma karar ver-
meye egilim gostermeleri daha olasi
gozukmektedir. Nitekim influencer pa-
zarlama iletisimi olarak gecen bu strateji
temelde ayni motivasyona dayanmak-
tadir. Kullanicilar ézellikle belirsizlik du-
rumlarinda hangi Urunun daha iyi olup
olmadigindan emin olmadiklarinda
satin alma davranisini gergceklestirme-
den 6nce guvendikleri/sevdikleri kisile-
rin tavsiye ve yonlendirmelerine daha
aclk hale gelmektedirler. Bu asamada
temel motivasyonun “sevgi” oldugu an-
lasilmaktadir. Geleneksel reklamcilik-
ta “Unlud kullanimi” altinda yatan temel
prensip sosyal medyanin yayginlasmasi
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ile influencer kullanimina donusmustur.
Ancak influencer pazarlamasinin basari
sebeplerinden biri bu kisilerin hem “be-
nim gibi” olmasi hem de “Unlu olmasi”
oldugu gorulmektedir. Bir studyoda ya
da set ortaminda degil kendi mutfagin-
da corba yaparken tencere tanitimi ya-
pan bir influencer reklamlarda oynayan
ve reklam is birligi oldugu acikca bilinen
bir ascidan dogru hedefleme ile kimi
zaman daha fazla satin alma davrani-
sina yonlendirmektedir. Nitekim Inf-
luencer Monetization 2021 arastirma
sonugclarina gore; Covid-19 pandemi su-
recinin markalar tarafindan influencer
pazarlamasinin daha fazla benimsen-
mesine yol actigi gorulmustur. 2020'nin
ilk yarisinda butce kisitlamalari ve stud-
yo kapanislari geleneksel reklam dre-
timini kisitladigi icin pazarlamacilarin
influencer pazarlamasina yaptiklarl ya-
tinnmlar artmistir. Mart 2021 verilerine
gore ise, Amerika Birlesik Devleti pa-
zarinda Instagram (%93) ve Instagram
hikayelerinin (%87) influencer pazarla-
masl kullaniminda ilk sirada yer aldiklari
gorulmustur (Insider Intelligence, 2021).
Bu baglamda, bir e-ticaret sitesinin ken-
di platformu icerisinde yalnizca isimsiz
kullanicilarin yaptiklari yorumlarin sati-
sa yonlendirme ihtimalleri disinda sos-
yal medyada takipcisi fazla olan, sevilen
influencerlarile is birligi yapmak isteme-
sinin faydali ve yeni bir model olarak kar-
simiza c¢iktiglr goérulmektedir. Cialdini,
sevginin ikna ediciliginden bahseder-
ken, reklamcilarin, politikacilarin ve
saticilarin  kendilerini veya Urunlerini
pozitif seylerle iliskilendirerek pozitif-
ligi paylasma yolunu aradiklarini ifade
eder (Cialdini, 2014, s. 255). Bu acidan
bakildiginda bir e-ticaret sitesi Uzerin-
den Urun satma surecinde sirketin eg-
lenceyi, samimiyeti, pozitif duygulari
cagristiran influencerlar Uzerinden bir
pazarlama iletisim sureci kurgulama-
sinin sebebi anlasilabilmektedir. Diger
bir deyisle; potansiyel musterilerin bir
artn/hizmet satin almak icin arama
motoru Uzerinden arastirma yaptikla-

r bir asamadan, e-ticaret sitelerinde
“benzer’lerin yorumlarini okuma evre-
sine ve son olarak da sosyal medya inf-
luencerlarinin Gran/hizmet ile ilgili ya-
rattiklari site icinde video iceriklerinden
bilgi alma asamasina gecildigi goérul-
mektedir. Burada musterilerin “arama”
aliskanliklarinin  degistigi/degistirildigi
anlasilmaktadir. Ote yandan influencer
tarafindan Uretilen eglenceli/samimi
icerigin bu Urune ihtiya¢ duydugu du-
sunulen bir baska kisiyle paylasiimasina
olanak saglamaktadir. Bdylelikle e-tica-
ret sitesinin potansiyel musteri havu-
zunu gelistirdigini sdylemek mumkun
gozukmektedir. Nitekim arastirmamiz-
da musterilerin satin alma karari ver-
me asamalarini ifade etmek icin kul-
lanilan  AIDA modelinden internetin
gelismesi ile AISAS modeline gecisin
nasil gerceklestigi ve e-ticaret sitelerin-
de "Ara" ve “Paylas” ozelliklerinin na-
sil konumlandirildigr bu baglamda ele
alinmaya calisiimistir.

1. AISAS MODELI VE INFLUENCERLIK
BAGLAMINDA KULLANIMI

Dijital platformlarin yayginlasmasi tu-
ketici beklentileri ve pazarlama ile-tisim
modellerinin donusumunu de berabe-
rinde getirmistir. Bu cercevede bu bo-
limde AIDA modelinin dijital ile-tisim
sureclerinde AISDAS modeline dénusu-
mMu ve Influencer Pazarlamasi (Etkileyici
Pazarlama) baglaminda nasil kullanila-
bilecedi hem kavramsal olarak hem de
vaka analizi Uzerinden ortaya koyulma-
ya calisiimistir.

1.1. Pazarlama iletisiminde Influencer
Pazarlamasi

Sosyal medya kullaniminin artmasiy-
la pazarlama alaninda ortaya cikan uy-
gulamalardan birisi de Influencer Pa-
zarlamasi'dir.  “Etkileyici  Pazarlama”,
“Fenomen Pazarlamasi”, “Hatirli Pa-
zarlama” olarak da dilimize cevrilen bu
pazarlama turunun sektdrde ve ulusla-
rarasl literatUrde influencer pazarlamasi
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(Influencer Marketing) olarak kullanildi-
g1 gorulmektedir. Bu sebeple calisma-
mizda sosyal medya dahil yalnizca dijital
platformlarda “etkileyici” olarak konum-
lanan ve bu baglamda pazarlama faali-
yetlerini niteleyen bir terim olarak “Inf-
luencer Pazarlamasi” kullanimi tercih
edilmistir. Influencer (etkileyici) tanim
olarak; “Birini/bir seyi etkileyen bir kisi
veya sey, Ozellikle bir run veya hizme-
tin potansiyel alicilarini sosyal medyada
tavsiye ederek etkileme yetenegine sa-
hip bir kisi” anlamini tasimaktadir (Ox-
ford Learner’'s Dictionaries, tarih yok).
Influencerlar, takipcileri ve markalar ara-
sinda bir kdpru godrevi gorerek hedef
kitlelerini urun ve hizmetlere yaklastira-
bilir, belirli tuketim kaliplarina rehberlik
edebilmektedirler. Influencerlar gon-
derileri araciligiyla dort noktaya dayall
dijital etkilesimi tesvik etmektedirler.
Bunlar; influencerlar (etkileyiciler), ta-
kipciler, markalar ve diger kullanicilar
olarak tanimlanmaktadir (De Brito Silva,
De Farias, Kovacs Grigg, & De Azevedo
Barbosa, 2019, s. 4).

“Influencer Pazarlamasi” terim olarak
ilk kez 2008 yilinda Brown ve Hyes ta-
rafindan ayni isimli kitapta kullanil-
mistir. Alandaki ilk makale ise Freberg
ve arkadaslari tarafindan 2011 yilinda
yayimlanmistir. Calismalarinda influ-
encerlari; “bloglar, tweet'ler ve diger
sosyal medya uygulamalari aracili-
giyla izleyici tutumlarini sekillendiren
yeni tur bagimsiz d¢cuncu taraf destek-
cileri” olarak tanimlamislardir. Influ-
encer pazarlamasi; influencer-tuketi-
ci, influencer-marka ve marka-tuketici
iliskilerini iceren cok katmanli iliskisel
pazarlama olarak goérUlebilir. Ozellikle,
influencerlar, d6nceden kurduklari iliski
ve guvendenyararlanarak markanin me-
sajini takipcgilerine iletirler. Bu nedenle,
influencer-takipgi iliskisinin  yap! tasl
guven olarak tanimlanmaktadir (Kim &
Young Kim, 2021, s. 223).

Bir tuketici olarak yansitilan influen-

cerlar, kanaat onderlerinin kitle iletisim
araclarini kamuoyuna bilgi iletmek icin
kullanmasina benzer sekilde, haberleri
takipgilerine yaymak icin sosyal medya
kanallarini kullanmaktadirlar (Abhishek
& Srivastava, 2021, s. 980). Bu baglamda
Katz ve Lazarsfeld'in kanaat onderligi
tanimindan farklilasmaktadirlar. Bu se-
beple influencerlar yeni bir kanaat on-
derligi kategorisi olarak tanimlanmakta
ve sosyal medyada unluler ve arkadas-
lar arasinda bir konumda gorulmek-
tedirler (Belanche, V. Casalo, Flavian, &
Ibanez-Sanchez, 2021, s. 187). Nitekim
Katz ve Lazarsfeld kanaat onderlerini
“yakin cevrelerindeki diger kisileri etkile-
me olasiligi olan bireyler” olarak tanim-
lamaktadir. Katz, kanaat dnderlerinin Ug¢
ortak ozellik ve davranisi oldugundan
bahseder. Bunlar; belirli degerlerin ki-
silestirilmesi (kim oldugu); yetkinlik (ki-
sinin bildigi); ve stratejik sosyal konum
(kimin bildigi) olarak tanimlanmaktadir.
Kim oldugu; kanaat onderinin ozellik-
lerini ve degerlerini gostermektedir. Ki-
sinin bildigi; kanaat onderlerinin belirli
konulardaki uzmanlik duzeyine isaret
ederken, kimin bildigi ise; sosyal aglari-
nin boyutuna ve alanindaki liderligine
deger verenlerin sayisini ifade etmekte-
dir (Katz & Lazarsfeld’ den akt. Uzunog-
lu & Misci Kip, 2014, s. 593). Bu cerceve-
de her iki kavramin, mesaji hedef kitleye
iletmeye aracilik etme ve guven verme
yonunden benzerlik gosterse de kullan-
diklan kanal ve etki alani acisindan farkli-
lastigi gdrulmektedir.

Influencer pazarlamasi literaturde do-
gal reklam (native advertising) bashgi
altinda da tartisilmaktadir. Dogal rek-
lam; reklamin, icerige okuyucuya fark
ettirmeden yerlestirilmesi olarak ta-
nimlanmaktadir (Mediacat, 2017). CUn-
kU bireyler, eglence ve editoryal icerik
akisi icerisinde reklam/tanitim motif-
leri beklemezler (Hackley'den akt. Holi-
day, L. Densley, & S. Norman, 2020, s. 2).
Bu sebeple pazarlama profesyonelleri
tanidik bir reklam (ikna ve satis égeleri
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iceren) formatindan uzak durarak buna
uygun bir strateji olustururlar. Bir diger
acidan, influencer pazarlamasi, etkile-
simlerin daha fazla icerik odakli olmasi
disinda, geleneksel kitle iletisim arag-
larindaki unlulerin reklam yapmasina
(celebrity endorsement) benzemekte-
dir (Lou ve Kim'den akt. Masuda, Han, &
Lee, 2022, s. 2). Ancak Parasosyal Etkile-
sim Teorisi baglaminda aradaki farki Be-
lanche su sekilde aciklamaktadir; “Ge-
leneksel yaklasim, oncelikle takipcilerin
unlulerin mesajlarina cevap veremedigi
tek yonlU yayin iletisimine dayanmakta-
dir. Buna karsilik, influencerlar yorumlar
ve yanitlar gibi sinirh iki yonlu iletisim
yoluyla takipcileriyle parasosyal etkilesi-
mi olusturur. Bu hala parasosyal etkile-
sim olarak kabul edilir, cunku iki yonlu
iletisim sinirlidir ve gercek bir sosyal ilis-
kide oldugu gibi kapsamli veya derin bir
sekilde gerceklesmez.” (Masuda, Han, &
Lee, 2022, s. 2). Bir medya kisiligiyle ha-
yali dostluk duygusunu ifade eden Para-
sosyal Etkilesim Teorisi influencerlar ve
izleyicileri arasinda gelisen yakin iliskileri
aciklamak icin de kullanilmaktadir (We-
gener ve Yuksel & Labrecque'den akt.
Delbaere, Michael, &J. Phillips, 2020, s. 2).
Tutum benzerligi (homofili) ve cekicilik
algilari yuksek oldugunda, takipciler ta-
rafindan parasosyal etkilesim acisindan
guclu duygular hissedildigi gorulmus-
tdr. Burada tutum benzerligi iki kisinin
benzerilgialanlarina ve kisisel degerlere
dayall olarak arkadas olma olasiligi ola-
rak tanimlanmaktadir. Cekicilik ise hem
fiziksel hem de sosyal cekiciligi ifade et-
mektedir (Lee ve Watkins'den akt. Del-
baere, Michael, & J. Phillips, 2020, s. 2).
Ayrica parasosyal etkilesim kapsaminda
yapilan calismalarda, “karakterlerin izle-
yiciler icin bir danisman ya da model de
olabildigi gérulmustur. izleyiciler karak-
terleri bilginin 6nemli bir kaynadi olarak
gorme ve onlarin sosyal durumlardaki
tutum ve davranislarindan etkilenme
egiliminde” olduklari ortaya koyulmus-
tur (Perse ve Rubin'den akt. Durak Bati-
gun & Buyuksahin Sunal, 2017, s. 53). Bu

cercevede calismamizda ele aldigimiz
“influencer” kavrami pazarlama iletisimi
baglaminda dijital platformlarda takip-
cilerini ve/veya izleyicilerini “etkileyen /
etkileyici” olarak ele alinmistir.

Yapilan bir arastirmaya goére ise pazar-
lamacilarin %93'Unun kampanyalarinda
influencer pazarlamasini kullandiklari
goérulmektedir. Bu baglamda influencer
pazarlamasi gunumuzde onemli bir
reklam stratejisi olarak kabul edilmekte-
dir. Burada markalar icin ana amac; pa-
zarl bir butun olarak hedeflemek yerine,
maksimum donus elde edebilecekleri
kisilere ulasmaktir (Santora, 2022). Bu
sebeple influencerlarin paylastiklari ice-
riklerin satisa dénmesi kendileri icin bir
basari olcum aracidir. Markanin hedef
kitlesi ile influencerin hedef Kitlesi ayni
oldugu zaman markalar icin hedefli rek-
lam yapmak yatirrm doénusu (return of
investment) acisindan oldukca karhdir.
Nitekim yapilan bir baska arastirmaya
gore (Nielsen C. Solutions, 2018, s. 44);
influencer pazarlamasi, diger gelenek-
sel reklam kanallarina kiyasla 11 kat daha
fazla yatirrm getirisi saglayabilmekte-
dir. Influencer reklam harcamalarindan
elde edilen yatirim doénusunun (return
of investment) geleneksel reklam har-
cama donuslerine goére daha fazla gelir
uretmesi bu alanda yapilacak arastirma
ve uygulamalarin yani sira pazarin da
onumuzdeki yillarda genisleyecegdine
isaret etmektedir.

1.2. AISAS Modeli

Geleneksel olarak AIDA Modeli, kisisel
satisin nasil calistigini aciklamak ama-
clyla 1898'de St. EImo Lewis tarafindan
gelistirilmistir. Model, bir satis elema-
ninin satis elde etmek icin potansiyel
bir musteriyi yoénlendirmesi gereken
sureci tanimlamaktadir. Dikkat (atten-
tion), ilgi (interest), Arzu (desire) ve Ha-
reket (action) asamalari dogrusal bir
hiyerarsi olusturmaktadir (Doyle, 2011).
AIDA modeli, diger urun ve hizmetlere
uygulandigr gibi internet hizmetleri-
ne de uygulanabilmektedir (Ashcroft
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ve Hoey'den aktaran Hassan, Nadzim, &
Shiratuddin, s. 265). Ornek olarak, tatile
cikmayi planlayan bir kisinin yolda gor-
dugu bir otel reklami dikkatini cekecek-
tir. Eger reklamini gordugu otel kendi
gitmek istedigi tatil bolgesinde ve but-
ce araliginda ise ilgi duyacaktir. Modele
go6re bu asamada kisininin arzu duyma-
sinl saglayacak bir asama yine reklamin
kendi ikna ediciligi icerisinde konum-
landiriimaktadir. Kisi eger arzu asamasi-
NI gecgerse rezervasyon yapmak icin oteli
arayacaktir, boylelikle satin alma davra-
nisi gerceklesecek ve beklenen hare-
ket tamamlanmis olacaktir. Ote yandan
gunumuzde internetin sagladigr im-
kanlar ve dijital platformlarin gelisme-
si ile bir satin alma davranisi bu sekil-
de gerceklesmemektedir. Bu durumda
bahsettigimiz 6rnekte satin alma sure-
cine yeni asamalar eklenmistir. Tatile
¢cikmaya karar veren Kisinin dikkatini bir
otel reklami ceker (Reklam; televizyon,
billboard, gazete, dergi, internet, sosyal
medya gibi farkli kanallarda olabilir.).
Eger icerik kisinin ilgisini cekerse, ben-
zer bir arayisa sahipse, kisi bu otel ile ilgi-
li daha fazla bilgi sahibi olmak isteyecek-
tir. Bu sebeple, internet araciligiyla hem
otel hakkinda bilgi arayacak, hem de
musteri yorumlarini gérmek isteyecek-
tir. Eger Kisi bu asamada satin alma kara-
riverirse, diger bir deyisle beklenen “ha-
reket” gerceklesirse kisi otele gidecektir.
Ozellikle sosyal medyanin dodusu ve
gunluk hayata entegrasyonuyla birlikte
kisinin gittigi otel ile ilgili sosyal medya-
da bilgi paylasacagi, fotograf yukleye-
cegi, yer bildiriminde bulunacagi ya da
rezervasyon yaptigi sitede yer alan otel
sayfasinin altinda kendi yorumlarini
paylasacak olmasi gunumuzde muste-
rilerden beklenen davranislardir. Bu du-
rumda AIDA modelinin bu sUreci tam
olarak kapsamadigi gérulmektedir. Ni-
tekim literaturde AIDA modelinden son-
ra benzer sekilde turetilen farkli model-
lerin de oldugu goérulmektedir (NAIDA,
NAISDAS, AIDMAVb.). Elbette modele
musteri satin alma bilissel surecleri ile

ilgili farkh asamalar eklenebilir, ancak
modelin dijital iletisimin yayginlasmasi
ile bilissel dénusumu de ifade eden bir
cercevede ele alinmasi gerektigini du-
sunmekteyiz. Diger bir deyisle, interne-
tin sagladigi olanaklarin gunluk hayata
girmesi ile kullanicilarin karar verme
sureclerinin ve satin alma davranis su-
reclerinin de degistigi gorulmektedir.
Bu sebeple, Japonya'da Dentsu (2008)
isimli bir reklam ajansi tuketici karar ver-
me davranisini tanimlarken AIDA mode-
lini bir adim daha ileriye tasiyarak dijital
¢cagin donusumlerine uyarlayarak AISAS
modelini ortaya koymustur. Bu model,
dijital cagin mevcut ihtiyaclarini karsila-
mak icin olusturulmus olup, internetin
etkilesimli dogasi geregi, tuketicinin in-
ternet Uzerindeki davranisini / aktivitesi-
ni daha iyi aciklamaktadir (Wei & Lu'dan
aktaran Javed, Rashidin, & Xiao, 2021, s.
5). CunkU musterilerin dncelikle arama
motorlari, cevrimiciforumlar ya da sosyal
medya araciligiyla referans arastirmasi
yapmasi nedeniyle dnceki modellerin
internet caginda tam olarak uygula-
nabilir olmadigi ortaya c¢cikmistir. MUs-
teriler sorularini sormakta ve oneriler
seklinde cevaplar beklemektedirler. Bu
sebeple, internet caginin tuketici dav-
ranisini tanimlamak i¢cin dogru modelin
AISAS oldugu dusunulmektedir (Pelawi
& Aprilia, 2019). AISAS mode-linde AIDA
modelinden farkli olarak “Search/Ara”
ve “Share/Paylas” asamalari eklenmistir.
Nitekim bilissel asama (“dikkat” asama-
si) her iki modelde de ayni olup, etkisel
asamada AIDA mode-linde “arzu” bu-
lunmadigl gérulmektedir. Davranissal
asama ise AIDA modelinde “hareket” ile
baslarken, AISAS'da “ara” ile baslamakta
olup, “hareket” ve “paylas” olarak devam
etmektedir (Bkz Tablo 1.). AISAS temel
olarak su sekilde tanimlanmaktadir (Xue
, Shen, Morrison, & Kuo, 2021, s. 4):

“AISAS modelinin temel farki tuketicilerin
pasif alicilardan aktif bilgi arayanlara uyum
saglamalarint saglayan internetin itici gu-
cUnde yatmaktadir. Aramalari tamamlan-
diginda, tuketiciler satin alma yapmak icin
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“harekete gecer”. Urlnleriveya hizmetleri kul-
landiktan sonra, ilk elden kullanici deneyim-
lerini eWoM seklinde baskalariyla “paylasma-
ya" bagslarlar. eWoM'un ortaya cikisli, yalnizca
potansiyel tuketiciler icin bir bilgi kaynagdi ol-
makla kalmaz, ayni zamanda bir sonraki dik-
kat ve arastirma turunu da baslatir.”

Tanimlamada isaret edildigi gibi mus-
teriler bu model cercevesinde pasif
degdil “bilgiyi arayan aktif aktorlere” do-
nusmuslerdir. Cunku internetin bilgi-
ye erisim ic¢in sagladigi arastirma alani
musterinin tek bir reklamda tek tarafli
iletisim ile alabilecegdi bilgiden cok daha
tatmin edicidir. Ozellikle ginUmuzde
satin alma oncesi internette arastirma
yapmak oldukg¢a yayginlastirmistir. Pe-
ra-kende sektdru dahil raf dndnde drun
almadan once ozellikle akilli telefonlar
Uzerinden musteriler arun ile ilgili in-
ternetten ek bilgi arayisinda bulunmak-
tadirlar. Bu sebeple dikkat ve ilgi ceken
bir drun reklami sonrasinda musterinin
internette “arama” asamasina gececegdi
goérulmektedir. Reklam verenlerin 6zel-
likle bu asamada dijital gérunurlukleri-
nin de yonetilmesi gerektigi, musterinin
hangi mecradan gelirse gelsin (gazete,
dergi, radyo, billboard, vb.) sonunda in-
ternette “ara” tusuna basacagi anlasil-
maktadir. Boylelikle AIDA modelinden
farkli olarak musteride davranissal asa-
manin “hareket” ile degil, “ara” ile tetik-
lendigi gérulmektedir.

Tablo 1. AIDA-AISAS Modellerinin Karsilastiriimasi
Kaynak: (Pelawi & Aprilia, 2019, s. 605)

Asama AIDA Modeli AISAS Modeli

Bilissel Dikkat Dikkat

ilgi
Etkisel £

Ilgi
Arzu

Ara

Davranissal Hareket Hareket

Paylas

1.2.1. AISAS Modelinin Influencerhk
Baglaminda Kullanimi

AISAS modeline gdre; musteri satin
alma davranisi gerceklestikten sonra
musteri “Paylas” adimina gececektir. Bu

adimda musteri paylasma eylemini yal-
nizca yuz yuze degil ayni zamanda in-
ternet Uzerinden forumlar, bloglar, sos-
yal medya hesaplari gibi pek cok farkli
hesaplar araciligi ile gerceklestirebilir.
Nitekim gunUmuzde agizdan agiza pa-
zarlama dijital platformlar sayesinde
hem etki alanini hem de etkiledigi kisi
sayisini artirmaktadir. E-WoM olarak da
kullanilan bu kavramin (Xue, Shen, Mor-
rison, & Kuo, 2021, s. 4) internette Urun/
hizmetlerle ilgili bilgi arayan potansiyel
musteriler acisindan da oldukca fayda-
Il oldugu gorulmektedir. Nitekim gu-
NnUmMuzde Instagram’da Urun veya hiz-
metlerle ilgili bilgiler fotograf seklinde
bulunabilmektedir. Fotograflar reklam
degdillerdir,ancak arkadaslar veya Instag-
ram'da takip edilen kisiler tarafindan
paylasiimaktadirve duyguicerdikleriicin
takipcileri Uzerinde buyuk etkileri vardir
(Javed, Rashidin, & Xiao, 2021, s. 6). Bu
sebeple modelin son asamasi olan “pay-
las” adiminda kullanicilarin deneyim-
ledikleri Grdn/hizmet hakkinda paylas-
tiklari iceriklere her zaman bir baska
potansiyel musteri maruz kalmaktadir.
Potansiyel musterinin dikkatini ceken
bu icerik ise yeni bir AISAS dongusunu
baslatmaktadir. Paylas adimi Instagram
gibi sosyal medya hesaplari Uzerinden
yayinlanan bir drin/hizmet videosu aci-
sindan ele alindiginda, paylasilan icerik
oncelikle takipc¢inin dikkatini cekmek-
tedir (Dikkat). Eger icerik ile uyumlu bir
drun/hizmet satin alma egilimi var ise
icerik takipcinin ilgisini ceker (ilgi). Bu
asamada daha fazla bilgi edinmek is-
teyen takip¢i video icerigini izleyerek
kendisine bilgiyi aktaran kisiden Urun/
hizmet ile ilgili bilgi alir (Ara). EGer bu
kisi kendi sosyal cevresinden degdilse ve
kisinin sosyal medya hesabini kendisini
sevdigi icin takip ediyorsa ticari ve dijital
pazarlama baglaminda bu kisi bir influ-
encer (etkileyici) olarak nitelendirilir. Inf-
luencer pazarlamasi AISAS modelinin
bu asamasinda devreye girmektedir. Bu
asamada influencerdan aldigi bilgi so-
nucunda takip¢i satin alma davranisini
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gerceklestirir (Hareket). Son asamada
ise kendi deneyimini/video icerigini yine
kendi cevresi ile paylasarak (Paylas) bir
baska kisinin dikkatini ceker. Nitekim
sosyal medya hesaplari Uzerinden pay-
lasilan iceriklerin takipciler Uzerinde ya-
rattigi satin alma etkisi sebebiyle “Influ-
encer Pazarlamas!” giderek daha fazla
marka tarafindan bir pazarlama yonte-
mi olarak tercih edilmektedir.

Calismamiz kapsaminda ele aldigimiz
e-ticaret sitesi mobil ara yuzunde bir
pazarlama stratejisi olarak influencer-
lari kullanmaktadir. Bu strateji, AISAS
modelinin son asamasl olan “paylas”
adiminin tipkl bir sosyal medya hesa-
binda icerik uUretiliyormus gibi surecin
taklit edilerek gésterimine dayanmak-
tadir. Ancak burada sUrec¢ pazar yerinin
icerisinde isletildigi icin musterinin plat-
form disina cikarak urun ile ilgili arama
yapmasi istenilmez. Bu sebeple influen-
cer tarafindan uretilen icerik videosunun
hem dikkat ¢cekici hem musteri ile ilgili
icerik gosterilerek ilgi ¢ekici, hem urun
ile ilgili bilgi saglayarak arama adimini
karsilayict ve satin almanin gercekles-
mesinden bagimsiz olarak paylasmaya
deger bir icerik yaratildigi gorulmekte-
dir. Bu baglamda modelin e-ticaret site-
lerinde kullanilan yeni bir yaklasim oldu-
Ju soylenebilir.

Sekil 1. AISAS Modeline Gére Orneklem E-Ticaret
Sitesinde (trendyol.com) Influencer Pazarlama Asa-

malari
LDikkat ’ L flgi I LArastmna ’ LHareket ’ “Paylas I
+ Videonun + Video le +Influencerdan : 'ﬁ:‘"ﬁ [t":" + Videoyu
Fark Ekilesim Bilgi Alinmesy ; ;";‘:isi Paylig
Edilmesi Tanamla

Sure¢ bu baglamda ele alindiginda e-ti-
caret sitelerinde site ziyaretcilerini satisa
yonlendirmek icin influencer kullanimi-
nin AISAS modeli cercevesinde yenilik-
¢i bir uygulama oldugu gérulmektedir.
Boylelikle kullanici farkli bir web sitesi
ya da arama motoruna gecis yapmak

zorunda kalmadan “dikkat” asamasin-
dan, “paylas” asamasina kadar getiril-
mektedir. Bir e-ticaret sitesinde urun-
leri inceleyen bir musteri influencer
videosunu fark eder, ilgisini cekerse
videoyu izler ve bu sekilde urun ile il-
gili urun bilgilendirme sayfasinda ya-
zan icerikten cok daha fazlasini 63-
renir, satin alma gercgeklesir ve video
icerigini ilgilenebilecegini dusundugu
bir baska kisiye génderir (Bkz Sekil 1.).
Boylelikle ihtiya¢c duyulan bilgi influen-
cer yoluyla “gUvenilen ve/veya sevilen”
kaynaktankarsilanir.Bubaglamdamode-
le gdére kullanici ilgi duyma asamasi-
na gectiginde arastirma asamasina da
gecmis bulunmaktadir. Urdndn iyi/kota
yanlarini, nasil kullanabilecegini influ-
encerdan bilgi alarak 6grenmektedir.
Bu sekilde AISAS modeli, influencer pa-
zarlamasi cercevesinde e-ticaret sitesi
Uzerinden musteri satin alma davranisi
baglaminda gerceklesmis olur.

2. ARASTIRMA YONTEMi

Bu calismada; &érneklem e-ticaret si-
tesinde AISAS modelinin influencer
pazarlama iletisimi baglaminda kul-
lanimi  incelenmistir.  Arastirmanin
amacl; musterilerin satin alma surec-
lerini bilissel, etkisel ve davranissal ola-
rak aciklayan geleneksel AIDA mode-
linin dijital etkilesimin oldugu bir e-tica-
ret sitesinde AISAS modeline nasil do-
NUstaguna incelemektir. Ote yandan Al-
SAS kullanimi hakkinda literatUre katki
saglayarak sektorel kullaniminin model
olarak ortaya koyulmasi hedeflenmistir.
Arastirmada yontem olarak Tanimlayici
Durum Calismasi kullaniimistir. Ozellik-
le okuyucunun bir program ya da du-
rum hakkinda az bilgisi oldugu vakalar-
da benzer baska verileri yorumlamaya
yardimcl olmasi amaciyla kullanilmasi
sebebiyle (Datta, 1990) bu yontem tercih
edilmistir. Calismada dérneklem e-ticaret
sitesi olarak ise Trendyol secilmistir. Or-
neklem olarak Trendyol'un secilme-si-
nin sebebi; 2021 verilerine goére; 25,6
milyonluk aktif musteri sayisi (Trendyol,
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2022) ve %27'lik pazar pay! (Tezcan, 2021)
ile TUrkiye'de e-ticaret pazarinda ilk sira-
da yer almasi ve Instagram’da paylasim
yapan influencerlarla is ortakligi gercek-
lestirerek “videolar” bashgi ile pazarlama
iletisimi kapsaminda kendi kategorile-
rinde yeni bir uygulamay! hayata gecir-
mis olmalarindan dolayidir. Calismamiz
Trendyol'un mobil sitesinde influencer
pazarlamasi kapsamindaki iletisim faa-
liyetleri ile sinirlandiriimistir. Calismanin
gozlem araligi 20 Mart-20 Nisan 2022
olup mobil uygulamalarinda ana say-
fada “Videolar” basligi altinda yer alan
influencer pazarlama iletisimi aktivi-
teleri incelenmistir. Arastirmada, influ-
encerlarin gercek isimleri dogabilecek
cikar catismalari ihtimalini énlemek
amaciyla kullanilmamis olup, Kadin A,
Erkek B seklinde ifade edilmistir.

3. TRENDYOL UZERINE BiR DURUM
ANALIZI

Mobil uygulama altinda yer alan “Video”
boélumunde Trendyol'un is birligi yap-
tig1 influencer videolarina Instagram
Reels videolari tasarimi ile yer verilmis-
tir. Video 6n izlemelerinde “Kadin A ile
Buyuk Bahar Kampanyas!”, “Erkek B ile
Spor icin Kiyafetler”, “Kadin C - Sa¢ Ba-
kimmm”, “Kadin D - Favori Jeanlerim’”,
vb. farkli basliklar kullanilmistir. Her vi-
deonun sol alt kdsesinde ise izlenme
sayilarina yer verilmistir. Video uzunluk-
larinin ise icerige gore farklilastigr go-
ralmektedir. Ayrica her influencerin ne
zaman paylasim yaptigi, diger bir de-
yisle guncelligi de belirtilmektedir. Sag
bolumde yer alan “Koleksiyonu Gor”
sayfasi tiklandiginda ise influencerin
kendi hesabinda yer alan Urun koleksi-
yonuna gecis yapillmaktadir. Videolarin
alt bolumunde acilan alanda ise influ-
encerin bahsettigi Urunler fotograf ve
fiyatlari ile gosterilmektedir. Kullanici bu
fotograflardan birini tikladiginda urun
sayfasina gitmekte ve Urunu inceleye-
rek siparis verebilmektedir.

AIDA modeline gore kullanici satin alma

asamalarinda ilerlerken potansiyel mus-
teri sirasiyla; dikkat, ilgi, istek ve hareket
asamalarindan gecmelidir. Orneklem
olarak secilen e-ticaret sitesinin ana say-
fasini bu baglamda inceledigimizde ilk
olarak ana sayfa kullanici akisinda; po-
tansiyel musterinin “dikkat” inin “Vide-
olar” basligi ile cekildigi gdérulmektedir.
Nitekim video onizleme bolumu tasa-
rim olarak alt ve Ust alanlardan Instag-
ram Reels tasarimlari kullanilarak ayris-
tirilmaktadir. Bu sebeple kullanici icin
alt ve ust alanda yer alan promosyon
bannerlarindan farkl olarak sayfa aki-
sini durdurucu (thumb stopper) hale
getirdigi ve bu alanin ayrisarak dikkat
cektigi goézlenmistir. Bu bolumde kul-
lanicinin karsisina saga dogru kaydirdi-
ginda toplam 10 adet video gdérseli cik-
maktadir. Profil icin “ilgi cekici” oldu-Ju
dusunulen videolar ise serinin en basin-
da yer almaktadir. Ozellikle UnlU isim-
lerle yapilan kampanyalarin én plana
cikarildigr gérulmektedir. Bu sekilde
video onizleme goérseli hedeflenen pro-
filin “ilgisini" cekmektedir. Bu adimda
hedeflenen profilin ilgisini ¢cekebilmek
icin, profil ile uyumlu ve satin alma
aliskanliklari ile benzer onizlemelerin
kullanildigr gézlemlenmistir. Ornek ola-
rak; kadin profili icin daha onceki ara-
malarla uyumlu “yazlik, elbise” ya da
“mutfak arag-gerecleri” gosterimi video
Onizlemesinde en basta yer almaktadir.
Bu sayede kullanici icin “ilgi” adiminin
olusturuldugu gorulmektedir. Bir son-
raki adimda ise kullanici videoyu izledik-
ten sonra ilgilendigi urun ile ilgili “satin
alma arzusu” duymalidir. Bu asamanin
influencerlarin Urettigi icerik kalitesi ile
ilgili oldugu gorulmektedir. Hedef kitle-
nin Urun satin alma arzusu duymasi icin
ikna surecinin video izleme asamasin-
da gerceklestigi anlasiimaktadir. Cunku
hedef kitle UrUnu satin almak icin bir
arzu duymazsa videodan ¢ikacak ve iler-
leme duracaktir. Eger satin almak is-
terse urunu incelemek icin videonun
altinda yer alan urun goérseline tikla-
yarak incelemeye baslayacaktir. Bdy-
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lelikle bu asamada “Arzu” duymanin
gerceklestigi gorulmus olur. Bir son-
raki asamada ise kullanicinin karsisina
arun gorseli, urun degerlendirme pu-
anl, like (begenilme) adeti, urun fiya-
tI ve sag alt kdsede “sepete ekle” yazisi
cikmaktadir. Bu adimda kullanici “ha-
reket”e gecerek Urunu satin almakta-
dir. Boylelikle AIDA modeli tamamlanir.
Ancak geleneksel AIDA modelinden
farkli olarak, incelenen bulgulara gore,
dijital platformlar Uzerinden kullani-
cl davranis tasarim surecinde bu mo-
del yeterli gelmemektedir. Bu sebeple
AISAS “Search/Ara” ve “Share/Paylas”
adimlarinin érneklem e-ticaret sitesinin
satin alma sureclerine entegre oldugu
gorulmektedir.

AISAS modelinegore kullanici“dikkat” ve
“ilgi” asamasini gectikten sonra urun ile
ilgili daha fazla bilgi almak icin “search”
yani arastir bolumune gegcmektedir. Bu
baglamda “video” bdlumunde yer alan
influencerlar kullanici icin Grun ile ilgili
“icerik” olusturarak daha fazla bilgi al-
masini saglamaktadirlar. Influencerlarin
kategoriye goére; urunlerin nasil kullanil-
digini, ne zaman kullanildigini, Gzerlerin-
de nasil durdugunu, nasil kombin yapi-
labilecegini, Urun ile hangi yemeklerin
yapilabilecegini, nasil dekorasyon ya-
pilabilecedini, bakim Urunlerinin nasil
kullandiklarini, vb. farkli basliklar altinda
bilgi icerigi yarattiklari gérulmustur. Vi-
deolar kaydedilmekte olup, paylasiima
tarihi de sol alt kosede belirtilmektedir.
Boylelikle kullanicilar web sitesine gir-
dikleri zaman urun ile ilgili ek bilgileri,
platform disinda aramak zorunda kal-
madan, urunu deneyimleyen bir influ-
encerdan alabilmektedirler. Bu baglam-
da kullaniciicin “search/ara” adimi aldigi
bilgiler dogrultusunda tatmin edici ol-
dugu takdirde bir sonraki asama olan
“hareket”, yanisatin alma asamasina ge-
cilmis olur. Bu asamada kullaniciya Uru-
NU sepete eklemeden dnce; diger kulla-
nici yorumlari, fotografli Grun yorumlari,
urdn puanlamalari, satici-musteri soru
cevaplari da gosterilmektedir. Diger bir

deyisle, Urun ile ilgili Search/Ara asama-
sinin karsiligi olan bilgi havuzu son adim
olan satin alma asamasindan énce yazili
olarak da olusturulmustur.

Ote yandan bu asamada kullanicinin
arun ile ilgili bir influencer videosu izler-
ken iki secenegi bulundugu gdérulmek-
tedir. Ayni dénguyu baslatmak Uzere
kullanici bir baska kisiye begendigi Uru-
nun linkini gonderebilir ya da drunu
incelemeye devam ederek son asama
olan satin almaya gecebilir. Videolarin
sag uUst bolumune paylasma linki ko-
nuldugu gorulmustur. Boylelikle kulla-
nicinin anlik mesajlasma uygulamalari,
sosyal medya uygulamalari, e-posta ya
da SMS aracihgi ile paylasim yapmasi-
na olanak verilmistir. Diger bir deyisle,
bu asamanin lead toplama asamasi ol-
dugu (potansiyel musteri toplama) ve
kullanicinin paylasim yapmasina olanak
vererek AISAS'INn son asamasi olan “sha-
re” bolumunun de e-ticaret sitesi tara-
findan aktif edildigi gorulmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Calismadan elde edilen bulgulara gore;
orneklem e-ticaret sitesinin kullanici-
larini satin alma davranisina “videolar”
bashgi altinda influencer icerik Uretimi
ile yéonlendirdigi gozlemlenmistir. Bu
surecin AISAS modeli ile tutarli oldugu
goérulmustar. AIDA modelinden fark-
Il olarak; “Search/Ara” ve “Share/Paylas”
adimlarinda kullaniclyr satisa yonlendi-
ren icerikte aktif rol aldiklari ve bir son-
raki musteri icin “dikkat”i (attention)
yeniden olusturan dénguyu baslattik-
lari gorulmektedir. Boylelikle influencer
kullanimi ile kanaat onderligi yapilmasi-
NN yani sira, agizdan agiza pazarlama-
nin da (e-word of mouth) kullanildigi
gorulmustar.

Sosyal medyada markalarin influencer-
la is birligi yapmasindan farkli olarak, bir
e-ticaret sitesinde urune olan “dikkat”in
influencerlarin platform icin Urettikleri
videolar ile saglanmasi yeni bir uygu-
lamadir. Nitekim influencer pazarlama
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ile-tisimine e-ticaret sitesinde yer veril-
mesi kullanici nezdinde influencerlarin
satisa etki oranlarinin da yuksekligini
gostermektedir. Bu baglamda e-ticaret
sitelerinin influencerla ortaklik yaparak
ikna stratejileri baglaminda “arkadas-
lik-sevgi” stratejisini uygulandigi gérul-
mektedir. Cunku insanlar sevdikleri ki-
silerden gelen taleplere “evet” demeye
daha fazla egilimli olurlar (Cialdini, 2014,
s. 212), ve bu riza Uretiminin &zellikle sa-
tis surecinde sirketler icin ticari bir de-
Jeri vardir. Ote yandan AISAS modelini
calistiran bir e-ticaret sirketi icin hedef
kitle segmentasyonu yaparak, her urun
icin dogru influencer profili ile hedef
kitle ile iletisim kurmanin énemli oldu-
gu dusunulmektedir. Bu uygulamanin
Ulkelere ve hedef pazara gore ikna edi-
cilik acisindan farkliik gosterebilece-
gi dusUnulse de o6zellikle sosyal medya
kullaniminin yuksek oldugu pazarlarda
etkisinin géz ardi edilmemesi gerektigi
anlasiimaktadir.

Ote yandan her ne kadar kullanicinin
“ilgi”"si arun baglaminda degerlendiril-
se de platformun bir pazar yeri olarak
rakiplerinin oldugu ve site ziyaretcileri-
nin sayfada kalma surelerinin satin alma
oranlarini etkileyecegi de dusunulmeli-
dir. Bu baglamda influencer videolari,
yalnizca daha fazla Urun satmak icin
degdil, ayni zamanda e-ticaret sitesine
ilgiyi artirmak, rakipler arasinda ayris-
mak, influencerlarin hayranlarini siteye
yonlendirmek ve iceriklerin izlenmesini
saglayarak trafik saglamasi acisindan da
onemlidir. Nitekim hedefli olarak kurgu-
lanmisicerik gésterimi,dogru musteriye
ilgili icerigi gdstermesiyle satisa donme
oranlarini artiracaktir. Mutfak gerecleri
aramis bir erkek profile, influencer bir as-
¢inin video iceriklerini gostermek ya da
bakim drunleri aramis bir kadin profile
guzellik sirlarini paylasan bir influencer
icerigi gostermek elbette kullanicinin il-
gisini canli tutacaktir.

Bireyler &zellikle kendileri icin belirsiz

olan durumlarda ne yapacaklarini be-
lirlemek icin “digerlerinin” davranisla-
rina bakmaktadirlar. ikna stratejilerin-
de “toplumsal kanit” olarak gecen bu
strateji dijital pazarlamada da siklikla
kullanilan bir yontemdir (Esgin, 2018, s.
38). Bu baglamda kullanicilar bir Uru-
Nnun iyi olup olmadigini, ya da para ver-
meye deger olup olmadigini, hangi
bedenin kendisi i¢cin daha dogru ola-
cagina karar veremedikleri zaman bas-
kalarina danisma ihtiyaci duyarlar. Ni-
tekim gUnumuzde e-ticaret sitelerinde
siklikla karsilasilan musteri yorumlari-
niN/Urin puanlamalarinin sayfa eklen-
mesinin temel sebebi musteriler icin
ikna edici bu bilgi havuzunun olusturul-
masidir. Bu sebeple kullanicilar e-ticaret
sitesinde ilgi duyduklari arun ile ilgi bilgi
almak istediklerinde guvendikleri/sev-
dikleri bir influenceri izlemeleri faydali
gozUkmektedir. Boylelikle “Search/Ara”
adimi icin elde edilmek istenen bilgiler
hizli, gbvenilir ve zahmetsizce elde edil-
mis olur. Kullanicinin uran ile ilgili plat-
form disinda arama yaparak daha sonra
geri gelmeme ihtimalinin de bu sekilde
azaltilabilecegi anlasiimaktadir.

Kullanicr ilk GU¢ adimi gectikten sonra
“hareket” adiminda artik istenen sepe-
te ekleme davranisini gerceklestir. An-
cak bu adim sitenin yazilim alt yapisina
bagli olarak her zaman satisa donusme-
yebilir. Sepete eklemek satisin garanti-
si degildir. Kullanici édeme ekraninda
zorluk yasadigi icin satin almayabilir ya
da islemlerde karmasik bir sure¢ ya da
kendisini tatmin etmeyen bir sorunla
karsilasabilir. Bu sebeple her ne kadar
arastirma kapsamimizda olmasa da
e-ticaret sitelerinin 6deme asamasinda
cok fazla cikis yasaniyorsa kullanici test-
leri ile (user acceptance test) sorunlarin
giderilmesi gerekmektedir. Ote yandan
bu adimda satin alma kadar énemli bir
asama ise kullanicinin UrUnu baskalari
ile paylasma adimidir. Bu baglamda &r-
neklem sitesinin her adimda kullaniciya
bu olanagi saglamasi énemlidir. CUnku
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bu sekilde “Share/Paylas” adimi gercek-
lesmekte ve bir baska kullanicr icin Al-
SAS ddngusu yeniden baslatiimaktadir.
Ustelik burada UrunU paylasan kisinin
kanaat liderligi etkisi satin alma ve gu-
venme ihtimalini de artiracaktir.

Orneklem olarak ele alinan e-ticaret site-
sinde “Search/Ara” adiminakarsilik gelen
arama sonuclarinin influencerlar ta-
rafindan Uretilen video icerikleri oldu-
gu goérulmektedir. Oysa bir Urun satin
alinmak istendiginde dijital bir aliskan-
ik olarak ilk yapilan adim arama mo-
torlarina Urunun ismini yazmaktir. An-
cak satin alma bir pazar yeri icerisinde
gerceklesecekse, samimi bir dille, arka-
dasca anlatilan bir Uurun videosu kulla-
nicinin isini kolaylastirarak bilgi edin-
mesini sadlayacaktir. Ozellikle sevdigi/
guvendigi bir influencardan bu bilgiyi
almak ayni zamanda kullanici nezdinde
duygusal bir deneyimi tetikleyecektir.
Ote yandan kullanicilarin sevdigi influ-
encerlari surekli Urun reklami yaparken
gérmesi bir sure sonra inandiricihgin
yitirilmesine yol acabilir. Bu sebeple,
kendi Kisisel marka catisi altinda hedef
kitle iliskilerini yoneten influencerlarin
itibarlarinin kalicihigi da tanittiklari Gran-
lerin kalitesi ve beklentiyi karsilamasi ile
paralel olacagdl dustUnulmektedir. Ote
yandan “Share/Paylas” adiminin influ-
encer etki alanini da pazar yerindeki
urun hedef Kitlesi kadar buyutebilecegi
de goz onune alinmalidir. Kendi sosyal
medya hesaplarinda erisemeyecekleri
hedef kitlelere bu sekilde erisebilme fir-
sati yakalamaktadirlar. Bu acidan arun/
marka, e-ticaret sitesi ve influencer ka-
zanimlari AISAS modelinin surece uyu-
mu baglaminda degerlendirildiginde
influencer pazarlamasinin e-ticaret site-
leriicin daha fazla dnem kazanacagl, ge-
leneksel Unlu-marka is birliklerinin yeri-
Ni pazar yeri olarak tanimlanan e-ticaret
sitelerinde, daha fazla influencer-arun/
marka is birliklerine birakabilecegi én-
gorulmektedir.
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