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OZET
SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERININ GUVENILIRLIK, CEKICILIK VE

BENZERLIGININ SATIN ALMA TERCIHINDEKI ROLU: KOZMETIK
SEKTORUNDE BIR ARASTIRMA

PINAR GUNEC BAHCELIK

[sletme Anabilim Dali
Pazarlama
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak, 2022
Danisman: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin da igerik iiretmeye baslaylp hizla
takip¢i kazanmasiyla tiiketiciler de {retici haline gelmistir. Takipgisinin yiiksek
olmasmin yani swra bazi ozellikleri de tasimasi gerekmektedir. Etki gilicii yiiksek
kullanicilar sosyal medya etkileyicileri, fenomen, niifuzlu, etkileyici vb. olarak
adlandirilmaktadir. Bu calismada ise dijital etkileyici olarak adlandirilmistir. Dijital
etkileyicilerin tipki1 bir fikir lideri gibi tiiketici davramiglarinda etkili olmasi
pazarlamacilarin gdziinden kagmamistir. Isletmelerin ve markalarm dijital etkileyiciler
ile iletisime gecerek pazarlama faaliyetlerinde kullanmalar1 son yillarda trend haline
gelmistir. Bu baglamda dijital etkileyicilerin tavsiyeleriyle birlikte kozmetik ve makyaj
iirinlerinin tiikketimi giderek artmaktadir. Calismanin temel hipotezi kozmetik/makyaj
YouTuber veya Instagrammerlar’in tiiketiciler tarafindan algilanan giivenilirlikleri,
cekicilikleri, benzerliklerinin yani swra tiiketicilerin {iriin ilgilenimlerinin satin alma

tercihinde etkisi olup olmadigini belirlemektir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya platformlari, Dijital etkileyici, Glivenilirlik,

Cekicilik, Benzerlik, Ilgilenim
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ABSTRACT

THE ROLE OF RELIABILITY, ATTRACTION AND SIMILARITY OF SOCIAL
MEDIA INFLUENCERS IN PURCHASING PREFERENCE: A RESEARCH IN THE
COSMETICS INDUSTRY

PINAR GUNEC BAHCELIK

Departmen of Business Administration
Marketing
Anadolu Universty Institute of Social Sciences, January, 2022
Advisor: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Consumers who are also social media users, turn into productors by producing concent,
as a result of that they have followers quickly. They shouldhave some features in
addition to high numbers of followers. Social media users who have great impact on
people, are called as social media influencers, phenomenon, influencer, etc. In this
work, they are called as digital influencers. Marketing men don’t overlook that digital
influencers have great impact on consumer for the last years behaviors, like a
mastermind. It has been the lates trend firms and trademarks get in concant with digital
influencers and they make of use them in marketing activities. In this regard, using of
cosmetics and make-up products is increasing day by day with the help of digital
influencers’ advicez. The basic hypothesis of this work is to prove whether consumers
find Youtubers and Instagrammers’reliable and attractive or before buying cosmetic’s
and make up products, what their similarities are and whether there is and impact of

YouTubers’s and Instagrammers’ on consumers’ preferences or not.

Keywords: Social media platforms, Digital influencer, Credibility, Attractiveness,

Smilarity, Involvement
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1. GIRIS
Bu boliimde arastirma problemi, arastirmanin amaci ve dnemi agiklanmaktadir.

Ardindan aragtirmanin kisitlari sunulmaktadir.

1.1. Arastirma Problemi

Diinyada ve Tiirkiye’de son yillarda hizla gelisen Influencer ve Influencer
marketing kavramlar1 ile ilgili bircok arastirma bulunmaktadir. Dijital diinyanin
yiikselisi ile sosyal medya platformlar1 tiiketicilerin de icerik iireterek kendi giinliik
yasamlar1 ve deneyimlerini takipgileri ile paylastiklar1 bir mecra haline gelmistir. Bu
tiikketiciler etkileyiciler olarak bilinmektedir. Kendilerini digerlerinden farkli kilmak
icin takipgilerinin zihninde gii¢lii, olumlu, benzersiz ve alakali ¢cagrisimlar yaratmalar1

gerektiginden bir marka gibi davranmaktadirlar (Khamis, Ang ve Welling, 2016).

Djafarova ve Rushworth (2017) ¢alismasinda Instagram etkileyicilerinin kadin
tiikketicilerin satin alma davranisinda etkili oldugu sonucuna ulagsmistir. Rebelo (2017)
yapmig oldugu c¢alismada kadmnlarin bir etkileyicinin algilanan gilivenirliginden
erkeklere gore daha fazla etkilendigi sonucuna varmustir. Yapilan aragtirmalardan yola

cikarak sadece kadinlara yonelik bir arastirma yapilmastir.

Etkileyicilerin tiiketiciler tarafindan nasil algiladiklarmi, tiiketiciler ile
kurduklar1 iliskiler dahilinde tavsiyelerinin tiiketicilerin satin alma niyetinde etkili olup
olmadiklar1 literatiirde uzun siiredir tartisilmaktadir. Ancak etkileyicilerin satin alma
tercihindeki rolil ile ilgili bir arastirmaya rastlanilmamistir. Ayrica etkileyicilerin satin
alma tercihindeki etkisinde tiiketicilerin iiriin ilgilenim diizeylerinin de dikkate alindig1
bir calismaya da erisilmemistir. Bu calismada kozmetik sektorii 6zelinde kadin
tiikketicilerin etkileyicilerin giivenilirlik, c¢ekicilik ve benzerlik 06zelliklerini nasil
algiladiklari, kozmetik iirlinlerine ilgilenim diizeylerinin de bu algilarda ve satin alma
tercihinde etkili olup olmadig1 arastirilarak, ilgili literatlire katkida bulunmak

hedeflenmektedir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin temel amaci, kadm tiiketicilerin YouTube ve Instagramda takip
ettikleri kozmetik/makyaj dijital etkileyici algilarin1 ve satin alma tercihlerindeki
etkisini anlamaktir. YouTube ve Instagram etkileyicilerinin algilanan giivenilirlik,
cekicilik ve benzerliklerinin, tiiketici {iriin ilgilenimlerinin satin alma tercihlerindeki
etkilerini ortaya koymak amaglanmaktadir. Kisaca kadin tiiketicilerin dijital
etkileyicileri nasil algiladiklar1 ve tercihlerini etkileyip etkilemedigi ortaya konmaya
calisilmaktadir.  Ayrica kadin tiiketicilerin kozmetik/makyaj iiriinlerine ilgilenim
diizeylerinin etkileyicilerin algilanan giivenilirlik, ¢ekicilik ve benzerlik 6zellikleri ve

satin alma tercihi bakimindan fark yaratip yaratmadigini belirlemek amag¢lanmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda ¢ok fazla vakit gecirdigi ve bu
platformlarin satin alma davranisinda oldukg¢a etkili oldugu bilinmektedir. Sosyal
medya bir¢ok sirketin pazarlama stratejilerini kullanma bi¢iminde biiylik degisikliklere
yol agmugtir. Mesaj bir sirketten degil bagka bir tiiketiciden geldiginde daha inandirict
ve giivenilir olarak algilanmaktadir (De Veirman, vd., 2017). Sosyal medyada reklam
vermek yerine en verimli ve en giivenilir reklamciligin aile ve arkadaslardan gelen
tavsiyeler ile oldugu bilinmektedir (Nilsen, 2012). Sosyal medyanm artan kullanimu,
tiiketicilerin daha bilgili olmasinin yani sira iirtin ve markalar hakkinda deneyim ve
goriislerini paylasabilecekleri ¢evrimi¢i topluluklar olusturmasina olanak saglamistir
(Litterio, vd., 2017). Twitter, Annacelt ile birlikte yapilan arastrmada kisilerin
%56’smimn arkadag tavsiyelerine, %49’unun ise etkileyicilerin {riin tavsiyelerine
giivendigini belirtmistir (Swant, 2016). Tiiketiciler sosyal medya platformundaki
etkileyicilerin yorumlarina daha ¢cok dnem vermekte ve kendilerine yakin hissederek

daha fazla giivenmektedir.

Kadmlarm erkeklere kiyasla {irtin ve hizmet onermeye daha yatkin olmasi ve
sosyal medyada daha fazla vakit gegirmesi etkileyiciler araciligiyla pazarlamayi
uygularken onlar1 daha c¢ok tercih edilen bir hedef kitle haline getirmektedir
(Kransnova, vd., 2017). Ayrica, kozmetik/makyaj konular1 genellikle uzmanlik ve bilgi

gerektirdigi i¢in kozmetik/makyaj etkileyicilerini diger tiirlerden ayirmaktadir.



Bu baglamda kadin tiiketicilerin kozmetik/makyaj iirline olan ilgilenimleri,
kozmetik/makyaj etkileyicilerini glivenilir olarak algilamasi, ¢ekici bulmasi, kendisine

benzetmesinin satin alma tercihini nasil etkiledigi 6nemlidir.

1.4. Arastirmanin Sinirhhiklarn

Arastirmanin smirliliklart asagida verilmektedir:

e Arastirmanin en temel sinirlili@i sadece kozmetik/makyaj etkileyicilerini
YouTube kanalini veya Instagram hesabini takip eden kadinlar {izerine bir
inceleme gerceklestirilmis olmasidir.

e Online anket kullanilmasi ile daha az kisiden geri doniis saglanmustir.

e Arastirmada sadece anket yonteminin kullanilmasi, nitel arastirma yontemleri ile
desteklenmemesi.

e Ornekleme ydnteminin kolayda drnekleme olmasidir.



2. SOSYAL MEDYA

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte internet kullanimi yayginlagmigtir.
Bilgisayar, telefon, tablet gibi akilli cihazlar kolay ulasilabilir durumdadir ve sosyal
olmak artik sosyal medya kullanmaya bagli hale gelmistir. Sosyal medya sayesinde

iletisim ¢ift yonlii olmustur.

Sosyal medyanin genel olarak bir tanimi yoktur. Dar anlamiyla sosyal medya,
internetin ‘bireyleri birbiriyle sanal ortamda bulusturan’ web tabanli hizmetlerinden
biridir. Olgun (2015, s.486) “sosyal medyay1 genis anlamda kisilerin agik veya yari
acik profiller kurmalarina izin veren ve kurduklar1i bu profilleri diger bireylerle
etkilesime gecip onlar profillerinde dosya paylasimi yapilmasini saglayan bireylerin
profillerini gdsteren online hizmetlerdir” seklinde tanimlamistir. Diger bir ifadeyle
sosyal medya, katilimcilara online ortamda kendilerini ifade etme, iletisime ge¢me,
gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla katkida bulunma imkan
saglayan sosyal icerikli web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Yildiz, 2014, s.11).
Literatiirde bazi yazarlar sosyal medya ile Web 2.0 terimlerini birbirleri yerine
kullanmaktadir. Baz1 yazarlar ise farkli olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya, Web 2.0
teknolojilerinin alt yapilarma bagl olarak olusturulmus web siteleridir. Yani Web 2.0,
teknolojik boyutu ifade ederek tanimlanir; sosyal medya ise sosyal boyut g6z Oniine

almarak tanimlanir (Cigek, 2012, s.12).

Sosyal medya, kullanicilarin diger kullanicilarla aktif olarak iletisime
girmelerine ve yayinlama igerigiyle etkilesime izin vermektedir. Dolayisiyla
miisterilerin profilleri, ilgi alanlar1 ve belirli kitleleri kolayca hedeflemelerini ve
etkilesimi ve agizdan agiza etkilerini arttirmalarmni saglamaktadir (Librarian, vd.,

2016).

Geleneksel ve tek yonlii iletisimin aksine, sosyal medya sirketler ve miisteriler
arasinda ¢ok uygun maliyetli ve yenilik¢i bir sekilde iki yonlii bir iletisim saglar (Leef,
vd., 2014). Internetin gelisimi interneti yalnizca okumak igin bir yer degil, aym
zamanda kullanicilarin kendi igerigini olusturarak ve kullanici tarafindan icerik
iretilmesini saglayarak birbirleriyle etkilesime girmelerini saglamistir (Kaplan ve

Haelein, 2010).



Sosyal medyay1 tiiketiciler dnceleri daha ¢ok arkadaglarini bulmak, onlarla
iletisim halinde kalmak, iletisimi koparmamak ve onlarin diisiincelerinden yararlanmak
icin kullanmiglardir. Artik sosyal medya bu amaglarin disinda firmalarin {iriin ve
markalarini tanittiklari, tiikketicilerin Uriinler, markalar hakkindaki olumlu ve olumsuz
yorumlarini diger arkadaslariyla paylastig1 bir platform haline gelmistir. Sosyal medya
is diinyasinda yayginlasarak bircok sirketin de burada yerini almasina yol agmuistir.
Diisiik maliyetli olmas1 yan1 sira milyonlarca insana ulagsma firsati sunmaktadir. Sosyal
medya ortaminda kisileri takip ederek onlarin ihtiyaglarini karsilamak, onlarin neleri
sevip sevmedigini 0grenmek, iiriinleri hakkinda olumlu ve olumsuz geri bildirimleri

takip etmek isletmeler i¢in oldukca 6nemli hale gelmistir.

Sosyal medya kapsaminda en ¢ok kullanilan sosyal aglar; Facebook, Instagram,

Twitter, Youtube, WhatsApp, SnapChat, LinkedIn, Skypedir.

We are Social Turkey 2021 raporuna gore, Tiirkiye’de 65.8 milyon internet
kullanicis1 bulunmakta ve bunlardan 60 milyonu sosyal medyayr aktif olarak
kullanmaktadir. Giinde ortalama 7 saat 57 dakika internette, 2 saat 57 dakika ise sosyal
medyada vakit gecirmektedir. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformu ise %94,5

orantyla birinci sirada YouTube, %89,5 ile ikinci sirada Instagramdir (http-1).

2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi; sosyal medya sitelerinin kullanimi ile internet
lizerinde goriiniirligli arttrmak ve mal veya hizmetleri tutundurmak olarak
tanimlanabilir (Yayla, 2010, s.61). Isletmelerin Facebook, Twitter, Instagram ve
Youtube gibi sosyal aglar araciligiyla gergeklestirdikleri iriinlerini, hizmetlerini,
isletmelerini tanitmak, satin alma niyetlerini etkilemek icin yerine getirdikleri

pazarlama faaliyetleri olarak da tanimlanabilir.

Sosyal medya pazarlamasinin asil hedefi ¢evrimigi bir varlik yaratarak olumlu
elektronik agizdan agiza iletisim olusturarak bunu siirdiirmektedir (Keitzmann ve
Canhoto, 2013) Web 2.0’in ortaya c¢ikmasiyla birlikte bircok tiiketici davranis1 ve
pazarlama analisti markalar1 artik en sadik tiiketicileriyle isbirligi yapmak ig¢in
milkemmel bir araca sahip oldugunu ve marka icin ilgili degeri getirdigini

disiinmektedir (Cova, ve Cova, 2002).



Isletmeler mevcut miisterilerine ulasmak, yeni miisteri kazanmak, tanmirligmi
arttirmak, onlara giiven vermek, marka imajlarin1 korumak gibi bir¢ok sebepten dolay1
daha fazla sosyal medyadan yararlanmaktadir (Barutcu ve Tomas, 2013, s.9). Tek
yonlii ve sadece isletmelerin kendilerini anlatti1 geleneksel pazarlama anlayisindan
farkli olarak sosyal medyada pazarlama herkesin birbirleriyle iletisim kurabildigi, iiriin
veya hizmetleri miisterilerin de tanitabildigi bir pazarlama anlayisidir. Isletmelerin
dogru sosyal medya araclarmi se¢cmesi sosyal medyada pazarlama agisindan basarili
olmak i¢in énemlidir. Ornegin; hamile kadmlara yonelik bir {iriin i¢in bunu hamilelerin
bir araya geldigi sosyal platformlarda paylasmak daha dogrudur. Sosyal medya
pazarlama agisindan isletmelere onemli olanaklar sunarken bazi konulara da dikkat et
etmesini gerektirir. Basarili olmak icin sahip olduklar1 sosyal medya araclarinin her
zaman aktif ve giincel olmasi, tiiketicilerin sorduklar1 sorulara, yapilan olumlu ve

olumsuz yorumlara aninda cevap verilmesi 6nemlidir.



3. DIJITAL ETKILEYICI AINFLUENCER)
Sosyal medya pazarlama diinyasini influencer kavramui ile tanistirmis ve sosyal
medya platformlarinda tiiketicileri etkileme giicii olan bu kisiler dijital etkileyiciler

olarak da adlandirilmislardir.

Influencer’in sdzciik anlamina bakildiginda “insanlar iizerinde bir etkiye sahip
olan ve ayni zamanda onlarin davranigini ve diisiincesini degistirmesine neden olan

olarak” tanimlanmaktadir (http-2).

Influencer kavrami genis anlamda, “sosyal medya ve dijital video
kanallarindaki etkili ve nitelikli takipgi kitlesi ile ilgili yogun etkilesim halinde olan ve
bu kitleye sunduklar1 ve tanittiklar1 her tiirlii iirtiniin markalagsmasi siirecine ve geri

doniis hizli satis islemine katki saglayan yeni bir reklam ajans1 yontemidir” (http-3).

Influencer “bir iirliniin sosyal medya iizerinde fenomen olan isimler tarafindan
dogrudan takipgilerine tanitilmasi ve deneyimlerinin aktarilmasi sistemi” olarak da

ifade edilmektedir (http-4).

20001i yilardan sonra Ingilizce literatiirde siklikla kullanilan Influencer
kavramimin karsilig1 olarak Tirkge literatiirde fenomen, etkileyen, etkileyici, e-kaynak,
kanaat onderi, fikir lideri, mikro iinlii gibi kavramlar kullanilmistir (Arklan ve Tuzcu,

2019; Ors, 2018; Cilizoglu ve Cetinkaya, 2019; Saritas, 2018; Avcilar ve Agar, 2017).

Akademik literatiirde daha c¢ok dijital etkileyiciler kavrami kullanilmakta olup
bu kavram ile ilgili farkli tanimlamalar goze carpmaktadir. Bu tanimlardan bazilari

asagida verilmistir:

Lou ve Yuan, (2019, s.59) “bir sosyal medya etkileyicisini ilk 6nce ve her
seyden Once bir icerik olusturucusu olan ve belirli bir alanda uzmanlik statiisiine sahip
olan, sosyal medya araciligiyla diizenli olarak degerli icerik iireterek, markalara pazar

degeri yliksek olan ¢ok sayida tutsak takipgisi yetistiren "’ olarak tanimlamustir.

“Geleneksel medya araciligiyla s6hretlerini veya popiilerliklerini kazanan
inliiler veya halk figiirleri olan geleneksel medyadan farkli olarak, sosyal medya
etkileyicileri normalde sevimli ¢evrimigi kisilikleri yaratan ve sosyal medyada viral
icerik yaratarak takipcileri arasinda yiliksek goriiniirliik saglayan bireylerdir” (Garcia,

2017, aktaran Lou ve Yuan, 2019, s.59).



Ayn1 zamanda etkileyiciler yalnizca tiiketici ihtiyaglarmi ve isteklerini
anlamakla kalmaz, onlarin dillerini konusarak c¢ekici konular ve igerikler sunarak
tiiketiciler ile etkilesime girebilir (Ge ve Gretzel, 2018, 5.1278). Bu tezde Ingilizce olan
influencer kavraminin yerine Tiirkge karsiligi olarak “dijital etkileyiciler’ kavrami
kullanilacaktir. Tiiketici davranis1 literatiirii incelendiginde tiiketicilerin giiven
duyduklar1 kisilerin tavsiyelerinin geleneksel reklamlarda kullanilan iinliillerden daha
fazla etkili oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler her zaman baskalarinin goériislerine deger
vermislerdir; ancak, sosyal medyanin gelismesi ve hala artan popiilaritesi, tiiketicilerin
fikirlerini ve deneyimlerini birebir paylasmalarini sagladig: i¢in, dijital etkileyicilerin

onerilerinin etkilerini arttrmistir (De Veirman, vd., 2017 , s.800).

Elektronik agizdan agiza pazarlama(e-wom) ile dijital etkileyiciler arasinda
baglant1 vardir. E-wom potansiyel, mevcut ya da eski miisterilerin bir {iriin ya da marka
hakkinda olumlu veya olumsuz diisiincelerini sosyal medya platformlarinda paylasarak
kisilerin gormesini saglar. Bu baglamda etkileyicilerin de yaptig1 aslinda bir iirlin ya da
markay1 inceleyerek diisiincelerini kendi sayfasinda paylagsmak ve kendisini takip eden
takipgilerine olumlu veya olumsuz tavsiyelerde bulunmaktadir. Giiniimiizde basarili bir
dijital etkileyici, yalnizca sosyal sermayeyi (takipgileri, statiisii ve kisisel marka) degil
ayni1 zamanda ekonomik sermayeyi (ticari basar1 - etkili liriin / marka onaylayicilar)

biriktirmektedir (Abidin ve Ots, 2016).

Kisacasi dijital etkileyiciler sosyal medya ortaminda igerik iireterek kisilerin
davraniglarmi, tutumlarini ve algilarii sekillendirme yetenegine sahiptir. Dolayisiyla,
sosyal medyada bir videonun nasil ve nerede ¢ekildiginden diizenlenmesine kadar
icerik iiretimi ile ilgili her ayrmnti 6nemlidir. Ciinkii sosyal medya platformlarinda
ornegin Youtube’da kendine 6zgii c¢ektigi videolarla kisilerin abone olmasini
saglayarak onlar1 etkisi altina almaya ¢alisir. Armagan ve Doganer (2018)’in de ifade
ettigi gibi dijital etkileyici niteliginde olabilmek i¢in sosyal medya topluluklarina

katilmak ve yiiksek kaliteli i¢erigi diizenli ve sistematik bir sekilde sunmak gereklidir.

Etkileyicinin igsel Ozellikleri, markalarin ve pazarlamacilarin kendilerini
yakindan takip etmelerine yardimci olmada hayati bir rol oynar. Bunun bir avantaji,
markalarin bir veya daha fazla {inlii ile anlasma imzalamak i¢in gereken feci iicretlerle
karsilastirildiginda daha uygun fiyath etkileyicileri secebilmesidir (Lou ve Yuan, 2019,
s.59). Ayrica geleneksel {inliiler taraftarlariyla hiyerarsik iligkiler kurarak uzak durma
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egilimindeyken etkileyiciler ise ‘“gergekligini” takipgileriyle yakinlik ve benzerlik
duygusu olusturmak icin kullanirlar (Abidin, 2015). Etkileyenler marka etkinliklerine
de davet edilirler cilinkii sirketler kendi essiz statiilerini ve prestijlerini gittikce daha

fazla kabul ederler (Abidin ve Ots, 2016).

Son yillarda sosyal medya platformlarinda yer alan dijital etkileyiciler i¢in yer
aldiklar1 sosyal medya platformuna gore Blogger, Youtuber (Vlogger) veya

Instagramer gibi kavramlarm kullanilmasi yayginlagmstir.

3.1 Dijital Etkileyiciler Aracih@iyla Pazarlama (Influencer Marketing)

Dijital etkileyiciler araciligi ile pazarlama “Youtube, Facebook, Instagram vb.
sosyal medya kanallarinda belli bir grubu etkileme giicline sahip kisi veya yiiksek
takipei sayilarina ulasmais kisilerin igerik yoluyla bir iiriinii ya da markay1 deneyimleyip

takipgilerine aktarmasi” seklinde tanimlanmaktadir (Bozgiil, 2017).

Diger bir tanima gore ise “dijital medya platformlarinda hedeflenmis kitleleri
etkileme giicline sahip, takipgileri tarafindan idol ve popiiler olarak kabul edilen ve
hitap ettikleri kitlelerin satin alma ve aligveris yapma davraniglarini etkilemek hedefiyle
ortaya c¢ikarilan bir pazarlama stratejisi” olarak tanimlanmaktadir (http-5). Forbes'e
(2016) gore, etkileyici pazarlama, “hedef pazarin biitiinii yerine belirli kilit bireylere

odaklanan bir pazarlama bi¢imi”dir.

Dijital etkileyiciler araciligiyla pazarlama, genellikle “gercek ve potansiyel
miisterileri etkileyebilecek bireyler araciligiyla pazarlama stratejileri ve faaliyetlerini

formiile etmek ve uygulamak™ anlamina gelmektedir (Ge ve Gretzel, 2018, s. 1277).

Brown ve Hayes (2008, s.11) ise etkileyiciler araciligiyla pazarlama kavramini
“tliketicilerin marka bilincini ve / veya satin alma kararlarmni yonlendirmek i¢in kilit
bireylerin veya fikir liderlerinin etkisini kullanan bir pazarlama stratejisi” olarak

tanimlamistir.

Fikir liderlerinin tiiketiciler lizerindeki etkisi tiiketici davranislari literatiiriinde
siklikla ele alinir. Fikir liderini Odabasi ve Baris (2017, s.278) “digerlerinin tutum ve
davraniglarmi bicimsel olmayan bir sekilde etkileyen kisi” olarak tanimlamislardir.

Dolayisiyla etkileyiciler bir anlamda fikir lideri olarak goriilebilir ve televizyon, gazete
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gibi ¢esitli kanallar aracilig1 ile ulagan fikir liderleri gibi giinlimiizde dijital ortamlar ve
sosyal medya kanali ile ulasan etkileyiciler goriilmektedir. Etkileyiciler tipki fikir
liderleri gibi tiikketim tercihleriyle ilgili tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Sosyal medya
faaliyetleri sayesinde giiniimiizde dijital etkileyiciler, takipgilerinin izleyicilerinin
tutumlarini, kararlarini ve davranislarini etkileyebilmektedirler (De Veirman, vd., 2017,

5.801).

Mallipeddi, vd., (2018, s.2)’ne gore etkileyiciler araciligiyla pazarlama fikir
sahibi liderlerin veya etkileyicilerin (6rnegin kullanicilar, takipgilerini etkileyebilir),
sosyal medya platformlarinda bir firma adina reklamlar yayinlayarak tesvik etmeyi ve
boylece reklamin igerigini platformlardaki mevcut takipgilerine yaymayi igermektedir.
Etkileyiciler araciligiyla pazarlama tiiketici deneyimini kesintiye ugratan geleneksel
reklamciligin aksine, yerel reklamcilik ile igerik icerisine markalar1 ve {riinleri
yerlestirip, tiiketiciler i¢cin daha zevkli bir deneyim ve markalar i¢in daha giiclii bir
pazarlama ¢Oziimii yaratarak markalarin tiiketicilere dogrudan ve giinliik yasam
tarzlartyla tiiketici ile baglant1 kurmalar1 i¢in sosyal medyada bir ortam yaratmaktadir
(http-6). Bu kapsamda geleneksel pazarlama ekseninde ¢ok eski bir uygulama olan
agizdan agiza pazarlama elektronik ortamda farkli bir kimlige biiriinerek tiiketicilerin

de katilim sagladig1 yeni bir alan olmustur (Mert, 2018, s.1300).

Markalar pazarlama faaliyetlerine etkileyicileri dahil ederek (6rnegin bir {iriint
test etmeyi teklif ederek, 6zel bir etkinlik diizenleyerek ya da sadece onlara 6deme
yaparak) etkileyicilerin iirlinlerini desteklemeleri igin tesvik etmeyi ve bu sekilde de
etkileyicilerin biliylik takipgileri ile arasinda bir imaj olusturmasmi hedefler (De

Veirman, vd.,2017, s.801)

Pazarlamacilar icin etkileyiciler araciligiyla pazarlama yalnizca hedef kitlelere
markalar ve {riinler hakkinda farkindalik olusturmak degil, ayn1 zamanda giivenilir
katma degerli Oneriler sunmaktadir. Etkileyicilerin etkiledigi diisiiniiliir ¢linkii onlar
izleyicilere esit ve otantik olarak algilanir, samimi hikayeleri onlara ulasilabilir ve
giivenilir goriinmelerini saglar ve takipcileri onlarin tavsiyelerinin diiriist olduguna
inanirlar (Jorge, vd., 2018, s.80). Dijital etkileyiciler, bir marka ile tiiketici arasindaki
nihai baglant1 olarak hizmet ettigi i¢in tiiketicilere karsi diirlist olmalar1 ve agik
olmalar1 sayesinde basarili olurlar. Bu olguyu bu kadar basarili kilan sey, yliksek sosyal
giice ve giivenilirlige sahip olabilmeleridir (Buyer, 2016). Bu sebeplerden dolay1 bazi
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pazarlamacilar, pazarda giivenilirligi saglamak icin, markalar1 etrafinda sosyal
sohbetler olusturmak, iirlinlerinin ¢evrimi¢i veya magaza i¢i satiglarii artirmak igin
etkileyiciler aracilifiyla pazarlamayi kullanirlar (Suldha ve Sheena (2017, s.16).
Djarfarova ve Rushworth (2017) ¢evrimigi etkileyicilerin bireyin satin alma davranigmi
nasil etkiledigini inceleyerek etkileyicilerin ve e-WOM'un bireylerin satin alma
niyetleri ve satin alma davraniglar1 ile baglantili oldugunu gostermislerdir. Calismaya
katilan katilimcilarin ¢ogunlugunun Instagram'daki bir etkileyicilerden giivendikleri

ogeleri aldiklarini belirtmislerdir.

Mallipeddi, vd., (2018, s.2) etkileyiciler araciligryla pazarlamanin sosyal medya
platformlarinin iki temel 6zelligine dayandigini 6ne siirmektedir. Bunlardan ilki; sosyal
aglarin biiyilk boyutuna ek olarak, sosyal medya sayesinde etkileyicilerin bir araci
olmadan kitleyle dogrudan iletisim kurmalaridir. Ikincisi ise; sosyal medya
platformlari, etkileyiciler araciliiyla pazarlamanin basarisinda hayati bir rol oynayan
mesaj yayillimii kolaylastirmaktadir. Ozellikle, bir etkileyici sosyal medya sayfasinda
bir mesaj (veya bir reklam) gonderdiginde, mesaj dogrudan etkileyicinin tiim

takipgilerine ulasacaktir.

Etkileyiciler araciligiyla pazarlamada, isletmeler markalarina ait mesajlar1 daha
bliylik pazara yonlendirmek i¢in etkileyicileri kullanmaya odaklanirlar (Tapinfluence,
2017). Geleneksel ortamda yapilan pazarlama uygulamalarinin benzerlerinin sanal
ortamda gergeklestirilmesi olarak degerlendirilebilecek bu yeni uygulama alami bir
taraftan daha genis bir hedef kitleye ulasimi saglarken ayni zamanda ¢ok daha az
maliyetle bu c¢aligmalar1 gerceklestirme firsat1 sunmustur (Mert, 2018, s.1303).
Markalar sosyal medya platformdan kendilerine en uygun olan etkileyicileri bularak

etkili mesajlar iletebilirler.

Suldha ve Sheena (2017, s.16) etkileyiciler aracilifiyla sosyal medyada
pazarlama uygulamalarint “bir markanin artan erisim, satis veya katilim hedefine
yonelik kampanyasmin bir pargasi olmak i¢in belirli bir hedef kitleye veya ortama etki
eden bireyleri belirleme ve harekete gecirme siireci” olarak gormektedir. Bu
uygulamalar1 geleneksel reklamciliktan daha diisilk maliyetli ve daha ucuz olmasi
nedeniyle, ayn1 zamanda, Ornegin bir televizyon izleyicisinden daha ilgili ve daha
spesifik bir hedef kitleye ulastig1 i¢in hizla biiyliyen bir ticari alan olarak ifade

etmislerdir.
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Influencer Marketing kavrami i¢in Tiirkge literatiirde ve uygulamada niifuzlu
pazarlama, hatirli pazarlama, fenomen pazarlamasi, etkileyici kisi pazarlamasi, sosyal
etki pazarlamasi kavramlar1 kullamilmustir (Alikilic ve Ozkan, 2018; Armagan ve
Doganer, 2018; Bayuk ve Arslan, 2018; Sener, 2018; Can ve Koz, 2018; Aybatmaz
Kolcuoglu, 2018; Coskun, 2018; Aktas, 2018; Cayir Tahtali, 2018). Pazarlama ve is
hedeflerine ulasmak i¢in sosyal medya ve sosyal etkileyicileri kullanan yontem i¢in bu

tezde “dijital etkileyiciler araciligiyla pazarlama” terimi kullanilmaktadir.

Kisacas1 takip¢i veya abone sayisit yiiksek olan etkileyicilerin bagkalarini
etkileme giici de oldukca yiiksektir. Pazarlamacilar bu etkileyicilerin {iriin veya
markalar hakkindaki deneyimlerini takipgileriyle paylasmasini firsat bilmislerdir. Bunu
kesfeden isletmeler kendi iiriin veya markalarin1 tanitmak, hatirlatmak, 6n plana

cikarmak, satin alimmasini arttirmak gibi amaglarla etkileyicileri kullanmaktadirlar.

Tapinfluence pazarlama ajans1 tarafindan yapilan arastirmada etkileyici
pazarlamanin geleneksel dijital pazarlama bigimlerinden 11 kat daha yiiksek bir
“yatirim getirisi” sagladigmi, insanlarin %74 linlin satin alma kararini verirken
etkileyicilerin Onerilerine giivendiklerini, pazarlamacilarm %73{iniin etkileyici
pazarlama i¢in biitce ayirdiklarimi belirtmektedir. Bu arastirmaya gore insanlarin %40
Instagram, Twitter, Vine veya YouTube'daki bir etkileyici tarafindan kullanildigmi
gordiikten sonra ¢evrimigi bir iiriin satin aldiklarini belirtmektedir. Gengler arasinda
YouTube yildizlari, ana yildizlara gore 17 kat daha g¢ekici ve 11 kat daha olagantistii
olarak algilanmakta, etkileyicilerin %70", markalarla isbirligi yapmanmn en etkili

yolunun etkileyici pazarlama platformu oldugunu diisiinmektedirler (Dziuban, 2016).

3.2. Dijital Etkileyiciler Tarafindan Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
3.2.1.Bloglar

Bloglar 1990’larda ortaya ¢ikan, insanlarm bilgilendirici ve ilging icerige
baglantilar kaydettikleri internet dergileridir (Esch, vd., 2018). Bloglar kisisel web
giinliikleridir. Blog bir blog olarak igerik olugturmak veya bir blog’a igerik eklemek
anlamma gelen bir fiil olarak da kullanilabilir (Suldha ve Sheena, 2017). Esch, vd.,
(2018)’ne gore ‘blog’ bir-iki konuya odaklanan siirekli giincellenen yaymlarin

bulundugu bir web sitesidir.
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Bloglar olaylarla ilgili duygu ve diisiinceleri paylagmak i¢in popiiler bir sosyal
medya kaynagi olmuslardir. Blogging yani blog yazma, yazarin yorumlarini, kisa
metinlerini ve goriintiilerini kronolojik olarak yapilandirilmig baglantilar1 igermektedir

(Alsaleh, 2017).

Bloglar bilgi arama, giinlik paylasma ve is anlasmalar1 yapma konusundaki
etkinlikleri ortaya koymakta ve tiiketicilerin iiriin/hizmetlerle ilgili sorular hakkinda

toplu olarak yorum yapmalarina olanak saglamaktadir (Hsu ve Tsou, 2011).

Bloglar, igerigin yazarina gore ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan ilki bireyler
tarafindan yazilan giinliik olarak da kullanilan kisisel bloglardir. Isletme bloglar1 ise

isletme amagclar1 i¢in olusturulan bloglardir (Tuncer, 2013).

Internetin gelismesiyle bloglar da gelismistir. Bloglarm hizla biiyiimesi
pazarlamacilar acisindan olduk¢a Onem kazanmistir. Bloglar giiglii bir elektronik
agizdan agiza iletisimin bir pargast olmuslardir. Bloglar okuyucularin  yorum
yapmalarma olanak taniyarak, takipgilerle iletisim kurarak hedef kitleyi biiylitmek i¢in
erisilebilir ve zahmetsiz bir yoldur (Esch, vd., 2018). Bu yiizden bloglar artik kisisel
ilgi alanlarmi paylasmaktan ziyade etkili bir pazarlama araci haline gelmistir. Blog
yazarlar1 ‘Blogger’ olarak adlandirilmaktadir. Bloggerlar kendi bloglarini takip eden
tiikketicilere fikir lideri olmak i¢in iirlin veya hizmetler hakkinda bilgi vermektedir.
Bloggerlar aslinda dijital etkileyicilerdir. Bu etkileyiciler, mesajlara aracilik edebilir ve
potansiyel bir viral etki ile mesajlarm hizli ve kolay bir sekilde dagitabildigi dijital
ortamda topluluklar1 etkileyebilir (Uzunoglu ve Kip, 2014). Firmalar, bloglar1 teknoloji
pazarlama uygulamalarmi planlamak ve diizenlemek, iirlinleri/hizmetleri tanitmak ve
miisterileri i¢in teknik destek saglamak icin yeni bir mekan olarak tanimaya
baslamiglardir (Hsu ve Tsou, 2011). Bir blogda dogrudan satig yapma olanagi olmasa

bile bazi seyleri satin almak i¢cin bu yerlere baglant1 saglamak olduk¢a yaygindir

(Tuncer, vd., 2013).

Bloggerlar, cesitli alanlarda siirekli ¢aba gosterdikleri ig¢in gilivenilir ¢cevrimici
sunucular haline gelmistir (Alsaleh, 2017). Bu ylizden tiiketiciler satin alma karari
vermeden Once {Uriinleri veya hizmetleri degerlendiren bloggerlar1 sik sik takip
etmektedirler. Sirketler, yalnizca geleneksel medyaya odaklanmak yerine, ilgi

yaratmak, harekete gecmek, iyi niyet olusturmak ve c¢evrimici paydaslarla diyalog
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olusturmak i¢in bu etkiyi kullanmanin yollarin1 aramaktadirlar (Uzunoglu ve Kip,

2014).

Sonu¢ olarak Bloglar tiiketicilerin iiriin veya hizmeti satin almadan ve satin
alma karar1 verirken Onemli bir platform haline gelmistir. Bloggerlar ile igbirligi
yapmak ayni zamanda firmanin hedef kitleyle uzun vadeli iliski kurmasina olanak

tanimaktadir (Uzunoglu ve Kip, 2014).

3.2.2.TikTok

ByteDance tarafindan 2016 yilinda Cin’de Douyin olarak baslamis ve
uluslararas1 TikTok olarak adlandirilmis bir mobil uygulamasidir. TikTok, 2018°de
Musically’i 1 milyon dolara satin almis, 150°den fazla iilkede 75 dilde yaymn yaparak
800 milyon kullaniciya sahip popiiler bir platform haline gelmistir (Geyser, 2021).

2016 yilinda hayatimiza giren TikTok bir sosyal video platformudur. Binlerce
ses ve efekt sayesinde kullanicilara 15 saniyeye kadar istedikleri videolar1 c¢ekerek
kendi profillerinde paylasma imkani sunmaktadir. Video olusturma ve paylasim
yapmanin yani sira canli yayin yapma imkani saglayan popiiler bir sosyal medya araci
haline gelmistir. Video smir1 15 saniye olsa da farkli videolarn birlesimiyle siiresi +1

dakikaya kadar ¢ikabilmektedir.

TikTok, kullanicilarin sarki sdylerken, dans ederken, komedi sovlarimi veya
iinliilerin taklitlerini 60 saniyeye kadar videolar olusturup ve paylasmasma olanak

tantyan bir platformdur (Seker, 2021).

We Are Social 2020 verilerine gore Tiirkiye’de 52 milyon kullanicisiyla ilk
sirada Facebook ve ikinci sirada 39 milyon kullanici ile Instagram yer alirken TikTok
da 38 milyon kullanicis1 ile en ¢ok kullamlan iiciincii platformdur (Onemli, 2020).
TikTok, kullanicilarmin %41°1 16 ile 24 yas arasinda oldugundan ‘Gen Z’nin
tanimlayict sosyal medyas:’ olarak adlandirilmaktadir. Tiktok B2C markalar1 igin
oldukga 6nemli bir platform haline gelmistir. Ornegin, e.Lf. adli kozmetik markasi
TikTok kullanicilarinin 15 saniyede makyaj yeteneklerini gostermesini istedigi

#eyeslipsface kampanyasi baslatnustir. ilk videosu iki haftada 2,5 milyar goriintiileme
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elde ederek 3 milyondan fazla kullanicinin da video paylasarak birbirine meydan

okumasini saglamistir (Bolat, 2020).

TikTok kullanicilar1 tarafindan iiretilen icerikler pazarlamacilarm dikkatini
cekmeyi basarmistir. Markalar hedef kitlelere ulasmada her giin takip¢i ve begeni sayisi
artan kullanicilart yeni dijital etkileyiciler olarak gormektedir. Bunu firsat bilen
markalarin sayis1 her gegen giin artmaktadir. Ornegin, Adidas bir TikTok etkileyicisini
ise almistir (Onemli, 2020). TikTok’u marka ve isletme sahiplerinin pazarlamada
kullanabilmesi i¢in markaya veya isletmeye ait bir kanal olusturarak isin igerigiyle ilgili
video paylagsmalar1 gerekmektedir. Bunun yani sira etkileyicileri de kullanarak
paylasimlarim  genis ¢evreye ulastirilmasimi  saglayarak kullanicilarin = gergek
diisiincelerini oldugu gibi paylagmalari tiiketicilerin ¢ekici bulmalar1 agisindan oldukca
onemlidir. TikTok’u genel olarak gen¢ niifus kullandig1 i¢in 6grencileri 6n planda
tutarak rakiplerinde fark yaratabilmektedir. (Dogan, 2019). Ayrica TikTok daha ¢ok
kullanicilar tarafindan iiretilen trendler ve challenge’lar iizerine kuruludur. Dolayisi ile
markalara kendi kimliklerine uygun yaratici igerikler olusturarak siirekli degisen trend

ve challenge’lara yetismeleri onerilmektedir(http-7).

3.2.3.Instagram

Instagram, “kullanicilarin ¢esitli filtrelerle diizenlenebilen, etiketler ve konum
bilgileriyle organize edilebilen icerik yiiklemelerine olanak taniyan bir fotograf ve
video paylasim sosyal ag hizmeti’dir (Nouri, 2018, s.4). Chen'e (2018, s.22) gore
Instagram, “bir dizi fotograf araciligiyla hayatimzi arkadaslarmizla paylagsmanin

eglenceli ve ilging bir yolu” olarak tanimlanmaktadir.

Instagram, Oncelikle mobil cihazlarda bir uygulama olarak bulunan
kullanicilarin fotograflarini ve videolarim1 hizli ve yaratici bir sekilde paylagsmasma ve

yayilmasina izin veren bir sosyal medya platformudur (http-8)

Instagram diinya ¢apinda milyarlarca aktif kullanicisi olan ve hizla biiyiiyen bir
sosyal paylagim uygulamasidir. Instagram Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
Ekim 2010°da ilk fotograf tabanli sosyal platform olarak kurulmustur. Instagram

kullanicilarin  fotograflarin1 kullanarak birbirlerinin hayatlarin1 paylasmalarini ve
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tanimalarini saglamigtir. Ayrica {inliillere ve ticari markalara tiiketicileriyle etkilesim

kurma firsat1 vermistir.

Insanlarin Instagram profillerini herkese agik tutmasi ¢ok yaygm bir durumdur,
bu da kullanicilarin kisisel olarak tanimadiklar1 kisilerin fotograflarn1 "takip
etmelerine, goriintiilemelerine, begenmelerine ve yorum yapmalarma" olanak
tanimaktadir. Instagram bu 6zelliklerinden dolayi, tiiketicilerin bu mecray1 kullanimlar1
ve deneyimleri, Facebook ve Twitter gibi diger sosyal medya platformlarminkiyle

farklidir (Chen, 2018).

Instagram 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinarak ‘Instamarketing’
Instagram pazarlamasi olarak pazarlama alaninda yenilik saglamaktadir. Mart 2015°den
sonra sirketler Instagram tizerinden sponsorlu reklam adi altinda iicretli tanitim
faaliyetleri adi altinda iicretli reklam vermesi miimkiin olmustur (Ozeltiirkay, vd.,

2017).

Instagram’a 2016 yilinda Snapchat gibi 24 saat i¢inde silinecek olan fotograf
veya videolardan olusan Hikayeler (Stroies) 6zelligi eklenmistir. Daha sonra Instagram
hikayeleri kesfet kismina dahil edilerek kullanicilarin tanimadiklar1 insanlarin bile
hikayelerini gorebilmeleri saglanmistir. Giincellemeler ile birlikte emoji, gif, miizik,

konum gibi 6zellikler eklenmistir.

2016 yilinda Instagram canli yaym 6zelligini sunarak kullanicilarin yasadiklari
anlar1 takipgileriyle paylasma ve takipgilerin de yorumlar yazmasma olanak
saglamistir. Kullanict bir saat canli yaym yapabilmekte ve isterse bir kullaniciya davet
gondererek canli yayina dahil edebilmektedir. Kullanic1 canli yaymn1 bitirdikten sonra
hikayeler kisminda paylasabilmektedir. 2020 yilinda ise canli yayin 6zelligi 4 saate
cikartilarak profillerinde paylasmalarina izin verilmistir. Ayrica 4 kisinin de ayn1 anda

canli yayin yapmasina izin veren ‘Live Rooms’ tamtilmistur.

Fotograflar, duygu ve hisleri kolayca ilettikleri i¢in bireyler icin tercih edilen
aractir ve bireyler arasinda paylasilan gorsel icerik, etkilesimlerin gelistirilmesinde
hayati 6neme sahiptir (Djafarova ve Trofimenko, 2019). Instagram, tinliilere ve ticari
markalara da tiiketicileriyle etkilesim kurma firsat1 vermistir. Sosyal etkilesim,
Instagram kullanim i¢in temel unsurlardan biri oldugundan (Djafarova ve Trofimenko,

2019) diger sosyal ag sitelerine kiyasla etkilesim orani daha yliksektir. Ayrica
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Instagram, markalara estetik agidan hos, yaratici ve ¢ekici igerikler (fotograflar,
videolar, hikayeler, yasam hikayeleri vb.), yalnizca gorsellere odaklanarak yayimnlama

ve Uriinlerini ¢ekici bir sekilde sergileme firsati sunmaktadir (Casalo, vd., 2020).

Haziran 2018'de Instagram, IGTV adli daha ayrintili bir video formati
baslatmistir. IGTV daha uzun videolara (15-60 dakika) izin vermektedir (Haenlein, vd.,
2020).

2020 yilinda ise TikTok’a benzer iceriklere sahip ‘Instagram Reels’kullanicilara
sunulmustur. Kullanicilarm 30 saniyelik ¢ektigi videolarma ¢esitli filtreler
uygulamasina ve daha oOnceden var olan ses kliplerini de ekleyip kaydederek

paylasmasina olanak saglar.

Instagram uygulamasi, tiiketicilere ulasmak i¢in popiiler bir sosyal medya
platformu ve sirketler i¢in ise onemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Sirketler
Instagram’t bir pazarlama araci olarak iki sekilde kullanabilirler. Sirketler kendi
hesaplarii olusturarak tirtinlerini tanitip satis yapmaktadir. Ayrica Instagram’da mal ve
hizmet bakimindan farkli kalite ve fiyatta ¢ok fazla segenegin ayni anda tiiketiciye
sunulmasi tiiketicinin Instagram’dan alisveris yapmasini arttiran unsurlardan biridir

(Ozeltiirkay, vd., 2017).

Ikinci olarak sirketler {iriinlerini takipgilerine tanitmasi i¢in fikir liderlerini veya
tinliileri kullanarak Bu fikir liderleri ‘Instablogger, Instagrammer, Instafamous’ olarak
adlandirilan dijital etkileyiciler sirketler tarafindan 6nemli bir reklam araci haline
gelmistir. Boylece Instagram, markalarin iirlinlerini 6zgilin ve gayri resmi bir sekilde
tanitan etkileyicilerle ortak oldugu, isbirligine dayali pazarlama kampanyalar1 icin

miikemmel bir platform olmustur.

Facebook Business’in yaptigi ankete gore ankete katilanlar %83’ii Instagram’da
yeni lirlin ve hizmet kesfetmekte, %81°1 iiriin ve hizmetleri arastirmak icin bu
platformu kullanmakta, %80°1 bir {iriin veya hizmet satin alip almamaya karar vermek

icin Instagram igerigi ile etkilesime girmektedir (Estay, ?).

Markalar, genellikle sponsorlu icerik, gonderiler ve friin yerlesimlerini
paylasmasi i¢in cesitli sekillerde etkileyiciler ile igbirligi yapmaktadir. Bir olay1 veya

deneyimi belgelemek, bir etkinlie ev sahipligi yapmak ve etkinlik goriintimleri
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yapmak bu isbirlikleri 6rnekleridir (Evans, vd., 2017). Instagram, yarattig1 yakinlik
duygusu ve topluluklar olusturmasi nedeniyle dijital etkileyiciler tarafindan en ¢ok
kullanilan platformdur (Casalo, vd., 2020). Bu kisiler markalar tarafindan giivenilir,
iliskilendirilmesi kolay kaynaklar olarak goriildiigii icin ilgi cekicidir ve markalarin

genis bir kitleye ulasmasini saglamaktadir (De Veirman ve ark., 2017).

Dijital etkileyiciler aracilifiyla pazarlamanin ilk yillarinda 6rnegin; belirli bir
rujun tanitimmi yapan tek bir Instagram gonderisi ile iirlin odakli kampanyalar
olusturmak satiglar1 arttirmanin en etkili yolu olarak diistiniilmiistiir. Fakat glinlimiizde
giizellik markalar1 hem satiglar1 arttrmak hem de ‘marka bilinirligi’ olusturmak igin
dijital etkileyicilerden yararlanmaktadir. Ayrica etkileyiciler araciligiyla pazarlamanin
kalict ve daha genis bir strateji igerdigini fark eden markalar, etkileyiciler ile bir kerelik
veya kisa vadeli anlagmalar yerine uzun vadeli s6zlesmelerin yani sira moda ¢izgileri
ve giizellik iirlinleri olusturma sans1 gibi daha yaratict projeler de sunmaya

baslamiglardir (Gilliland, 2018).

Ozellikle gorsel odakli bir platform olan Instagram, dijital etkileyicilerin en gok
tercih ettigi medya platformu haline gelerek kullanicilarmin etiketler ve begeniler
aracilifiyla tanitim gonderilerini silirekli olarak paylagmasina ve Onermesine olanak

tantyarak agizdan agiza reklam tiretmektedir (Lee ve Kim, 2020).

Instagrammer ve markalar arasindaki isbirliklerinde etkileyiciler sponsorlu
icerik olusturarak (6rnegin, marka veya Uriinlerle kendi resimlerini paylasarak ya da
kendi resimlerinde iirlin veya markadan bahsederek) marka elgileri olarak islev

gérmektedirler (Boerman, 2020).

2016'dan bu yana platformu {izerinden marka ve etkileyicilerin isbirligi
yapmasini saglayan CretorDen tarafindan 2018 yilinda yapilan arastirma sonucunda
markalarin en ¢ok tercih ettigi sosyal medya platformlar1 arasinda birinci olarak %65
ile Instagram yer alirken ikinci sirada ise %30 ile YouTube’dur. Markalar dijital
etkileyicilerden en ¢ok %40 oraninda lansman iletisimi i¢in faydalanmaktadir. Ayrica
% 20 oraninda marka bilinirligi, %18 oraninda etkilesim yaratmak ve %15 oraninda

{iriin ve satin alma ydnlendirmesi i¢in etkileyicileri tercih etmektedir. (Igdzii, 2019).

Sponsorlu gonderiler, kullanicinin takip etmedigi, licretli reklamlar araciligiyla

tanitilan kullanicilarin igerigini temsil etmektedir. Bir kullanic1 akigindaki gonderilerin
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sirast rastgele veya kronolojik olarak degil, kullanicilara en ¢ok ilgilenecekleri igerigi
gosteren bir yapay zeka algoritmasi kullanilarak belirlenmektedir (Haenlein, vd., 2020).
Bu algoritma Instagramda sorun yaratabilecek bir konu olarak goriilmektedir. Chen
(2018) bu algoritmanin pazarlamacilarin hedef kitlelerine ulagmalarinda zorluklar
yaratabilecegini ve algoritma bir marka tarafindan yayinlanan igerigin bir kullanici i¢in
uygun olmadigma karar verirse, o belirli kullanict igerigi ve markayr hic

goremeyebilecegini ifade etmistir.

Markalar ile igbirligi icinde olan Instagrammerlar yaptiklar1 paylagimlar ile bir
markaya, iriine veya hizmete popiilerlik kazandirmakta ve satiglarin artmasini
saglamaktir. Instagrammerlar tanitimlarini 6nceleri ‘link profilimde’ ya da ‘yukari
kaydir’ gibi satin almaya yonlendiren linkler ile yapilmaktaydi. Ancak bu durum pek
cok elestiriye neden olmusur. Tiiketiciler yonlendirildiklerini hissetmislerdir.  Ciinkii
takip ettikleri birinin {iriinleri tavsiye etmek ic¢in iicret aldiklarini bilmiyorlardi. Bu
nedenle, dijital etkileyiciler reklamlarinda daha fazla seffaflik géstermek ve sponsorluk
anlagsmalarmi takipgilerine daha acik bir sekilde gostermek istemislerdir. Markanin
etkileyici ile igbirligi yaptigini bildirmek i¢in gonderilerin {izerinde kendi resmi ticretli
ortaklik etiketini olusturarak ve yeni ¢ikan kanuna gore #isbirligi, #affiliatelink,
#isortaklig1 gibi ibarelere yer vermeleri gerekmektedir. Bu sekilde Instagrammerlarin
bir marka ile is ortaklig1 yaptiklar1 herkes tarafindan acik¢a anlasilacaktir. Instagramda
hastagh kullanicilarin duygularini ifade etmeye, fotograf veya videolarini tanimlamaya
yardimc1 olmakla birlikte takipci olmayanlarin gonderiyi daha kolay bulabilmesi igin
smiflandirmaya yardimei1 olmaktadir. Instagrammerlar genellikle hastagh’ler kullanarak
ilham verici fotograflar yaymlayip takipgileri ile etkilesim kurarak daha c¢ok takipei
toplamaktadir (Evans vd., 2017). Ayrica hastagh’ler isletmeler tarafindan belirli bir
irlin tanitimi, kampanyalar ve marka bilinirligi olusturmak icin de kullanirlar ve

takipeilerini de kullanmaya tesvik ederler.

Growth From Knowledge (GfK) arastrma sirketinin Tiirkiye Influencer
Marketing 2021 raporuna gore, online aligveris yapan kullanicilarin %581 Instagram
iizerinden aligveris yapmakta ve bu kullanicilarin %20’si Instagrammerlar’m tanitim
yaptig1 iirlinleri satin almaktadir. Online aligveris yapanlarin %40°1 e-ticaret sitelerini

tercih ederken, bunlarin %25’1 e ticaret sitelerinin Instagram reklamlar1 veya
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paylasimlart ile, %20’si ise Instagrammerlarin yonlendirdigi linklerden satin aldigini

belirtmistir (Balat, 2021).

3.2.4.YouTube

YouTube 2005 yilinda 3 Paypal ¢aligani tarafindan olusturulan icerige dayal
“dijital video deposu” olarak olusturulmustur. Eskiden var olan tiiplii televizyonlardan
esinlenen YouTube kuruculari, sen anlamimna gelen ‘you’ ile ‘tube’ tiip kelimelerini
birlestirerek ‘senin televizyonun’ ya da ‘senin kanalin’ algisini olusturmak istemislerdir
(Alisarli ve Eken 2018, s.158). 2006 yilinda ise Google tarafindan 1.65 milyar dolara
satm almarak hizla eglence endiistrisi tarafindan popiiler kiiltliriin dagitimi i¢in 6nemli
bir platform haline gelmistir (Jorge, vd., 2018, s.77). ilk zamanlarda sitenin slogan
“YourDigital Video Repository” (Dijital Video Deponuz) iken sitenin popiilerlik
kazandig1 donemlerden itibaren slogani “Broadcast Yourself (Kendini Yaynla)
olmustur (Yaras, 2017,s.55). YouTube un popiilerligi ise videolarin gorsellestirilmesi
ve sosyal etkilesimin birlesmesinden kaynaklanmaktadir (Jorge, vd., 2018, s.77).
YouTube, ara yiiziiniin hem gorsel hem de iletisimsel unsurlar1 aracilifiyla duygusal
baglarin olusmasini saglayan yakinlik teknolojisi olarak da hizmet verme kabiliyetine
sahiptir (Nouri, 2018, s. 6). Kullanicilar bireysel bir profil olusturarak kanal acabilir,
diger kanallara abone olabilir, ‘begen’, ‘be§enme’ ya da video paylasarak yorum
yapabilirler (Jorge, vd., 2018, s.77). YouTube, kullanicilarina video yiikleme, izleme ve
paylasma imkan1 sunmakta ve site genel olarak video klipler, televizyon klipleri, miizik
videolar1, video bloglar (vlog), kisa 6zgiin videolar ve egitim videolar1 gibi icerikler
yaymlanmaktadir (Mutlu ve Bazarci, 2017, s.31). Bu yiizden YouTube platformu

zengin igerikli bir bilgi deposuna sahiptir.

YouTube ‘reklamlara dikkat ¢cekmeye’ dayanan ticari bir platform olarak otantik
ve diriistliik gibi degerler nedeniyle takdir edilmektedir. Ciinkii birkisinin kisiligini
resimlerden ziyade video araciligiyla anlamak daha fazla miimkiindiir (Nouri, 2018,
s.7). YouTube aracilifiyla hem amatér hem de profesyoneller igerik iiretebilmekte,
kendilerine ait kanal sahibi olabilmekte ve yorumlar araciligtyla birbirleriyle iletisime
gecebilmektedir (Mutlu ve Bazarci, 2017, s.31). YouTube, baz1 seyleri 6grenmek i¢in

bir platform olarak goriilebilecegi gibi ( ornegin; “Nasil Yapilir” videolar1) miizik
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videolarin1 paylasmak ve izlemek icin de popiiler bir kaynaktir (Khan, 2017, s.237).
YouTube marka olarak kendini gelistirmek isteyenler i¢in ideal bir yer haline gelerek
oyundan modaya, giizellik ipuc¢larindan komediye birgok profesyonel-amator icerik

yaraticilar1 vardir (Jorge, vd., 2018, s.78).

Eylil 2020°de YouTube, TikTok ve Instagram Reels’e rakip olarak kisa bigimli
video olarak YouTube Shorts’u duyurmustur. Mart 2021°de ABD’deki kullanicilara
acilan Shorts, YouTube’un mobil uygulamasinda yerini almustrr (I¢ozii, 2021a).
Temmuz 2021°de Shorts, diinya ¢apinda 100°den fazla iilkede kullanima sunulmustur.
Dikey modda ¢ekilmis bir dakikaya kadar videolara izin veren Shorts 6zellikle geng
kusaklara hitap etmektedir. Ayrica icerige eklemek icin tcretsiz kullanilabilecek
250'den fazla miizik etiketi ve yaymcidan olusan biiyliyen bir miizik kitapligina
sahiptir. Shorts ile kullanicilar videolarin kayit hizim1 yavaslatip hizlandirabilmektedir.
Ayrica YouTube ilkelerine uygun ve 6zgiin igerik olusturan igerik iireticilerine gelecek
yil boyunca 100 milyon dolar 6deme yapacagini duyuran sirket, bu sayede igerik

iiretimini ve etkilesimi artirmay1 planlamaktadir (http-9).

Diizenli olarak YouTube’a igerik iireten ve Oncelikle YouTube icin trettigi
icerikle anilan kisiler “YouTuber’ olarak adlandirilirlar (Alisarli ve Eken 2018, s.158).
YouTuberlar, video yiikleyen ve site igerisinde tartismalara katilan, diger kullanici
tiplerine goére YouTube ile ¢ok daha fazla ilgili olan kullanicilardir ve kendilerini
YouTube toplulugunun bir pargasi olarak tanimlamaktadirlar (Mutlu ve Bazarci, 2017,
s.33). 2009 Nisan ayinda ilk amator video yaraticis1 Lucas Cruikshank YouTube'da bir
milyon aboneye ulasarak YouTube’un ilk yildizlarindan biri olmustur (Gutelle, 2014).

YouTube platformunda izleyici istedigi bir videoyu izlemek icin tikladiginda
bes saniye sonra reklami atlayabilecegi bir video karsisina ¢ikmaktadir. Bazen de bir
video izlerken aralara serpistirilmis alt1 saniye siiren fakat izlemek zorunda kaldigimiz
video igerikli reklamlarin yer almasiyla YouTube 6nemli bir reklam platformu haline
gelmistir. Gezdigi yerlerle, giydigi kiyafetlerle veya yaptig1 makyajlarla kullanicilarina
bilgiler veren YouTuberlar sik sik giindeme gelmektedir. YouTube etkileyicileri,
uzmanlik alaninda videolar yayinlayarak gelir elde etmektedir (Emirza, 2018, s.250).
Ayn1 zamanda YouTuberlar sadece video c¢ekip yayinlamasiyla degil, aboneleri
tarafindan gerek tiklanma ve izlenme gerekse yorum yazma rekorlartyla da sikca

bahsedilmektedir. Belirli bir kesimi etkisi altina alan YouTuberlar pazarlamacilar i¢in
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hedef kitleye ulasmanin bir yolu olarak goriilmektedir. Zamanla markalarin bu
etkileyicileri kesfetmesiyle birlikte, markalar YouTuberlar ile igbirligi yapma yoluna
giderek tiiketicileri etkisi altina almayir amaglamistir. YouTuberlar, ilgi ve uzmanlik
alanlarma gore zamanla kisisel markalarini inga etmekte ve itibarlarmi kullanarak
paylagim yaptiklar1 videolarla milyonlarca tiiketiciyi etkileyebilmektedirler. Hobi gibi
gorlinen video, resim, yorum vb. paylasimlar sonugta ii¢ tarafli fayda yaratmaktadir

(Emirza, 2018, 5.250).

Dijital etkileyiciler giinliik yasamlarini, deneyimlerini ve kisisel goriislerini
bloglama, vlog veya kisa igerik formlar1 (6rn. Instagram, SnapChat vb.) yoluyla
paylasirlar (De Veirman ve ark., 2017). Bu baglamda takip¢i hosga vakit gecirip
YouTube etkileyicilerinin uzmanhgindan faydalanmakta ve markalar ise YouTube
etkileyicilerine  sponsor olarak  hedef kitlelerine daha kolay etkilesim
saglayabilmektedir. (Emirza, 2018, s.250). YouTuber videolarinin gerek popiilariteleri
ve izleyici sayilar1 gerekse de anlik geri doniis aliabilme olanaklar1 diisiiniildiigiinde
bu durum hem dijital reklam ajanslar1 hem de pazarlama yoOneticileri agisindan essiz
firsatlar yaratmaktadir (Cicek,2018). YouTube, sadece eglence ve bilgi saglayan bir site
olmanin yani sira markalasma ve reklam siirecinde de giiclendirici bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir (Oyman ve Akinci, 2019). Bu yiizden giliniimiizde insanlar, 6zellikle
gengler YouTuber'larin videolarini sadece eglence i¢in degil, alternatif bir bilgi kaynagi

olarak da gormektedir (Giimiis, 2018).

Herkes bir YouTube kanali agarak binlerce takipciye sahip bir YouTuber
olabilmektedir. Fakat herkes YouTuber etkileyicisi olamaz. Ciinkii YouTuber
etkileyiciliginde 6nemli olan bir¢ok takip¢iye sahip olmanin yani sira kanal abonelerini
sozleriyle ve davranislariyla onlarin kendilerini 6rnek almasi ve kendileri gibi

davranmalar1 yoniinde etkilemektedirler.

YouTube’un Tiirkiye’de tiiketim aligkanliklarma bakildiginda en ¢ok izlenen
alanlar olarak eglence, makyaj, yemek ve oyun 6ne ¢ikmaktadir. Tiirkiye kullanicilar
arasinda YouTube’da video izleme sebepleri incelendiginde iirlin aragtirmasi ilk sirada

yer almaktadir (http-10).

Vlogg, YouTube severlerin ilgisini ¢eken, metin tabanli bloglamadan daha

zengin bir site deneyimi sunan igeriklerden biridir. Vlogg, metin veya sesin kameral
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telefon, dijital video kaydi veya mikrofonlu ucuz kamera gibi cihazlarin medya kaynag1
olarak kullanilmasiyla video ortammi kullanan bir bloglama etkinligi bi¢imidir
(Nughara ve Setyanto, 2018, s.1). Bu baglamda “VLOGG” kelimesi temelde bir video
blogudur ve Vlog, blog gonderilerinin video formuna doniistiiriilmiis halidir (Oyman ve
Akinci, 2019, s.445). Video ve blogger kelimelerinin kisaltilmasindan meydana gelen
Vlogger veya YouTuber olarak, litaretiire giren kavram kisacast Vlogger’lar;
Blogger’lar ile ayni isi yapmaktadirlar ancak hazirladiklar1 icerikleri yazmak yerine,
kamera karsisina gecerek video araciligiyla sunmaktadirlar (Oyman ve Akinci, 2019,

5.445).

YouTuberlar, markalar1 miisterilere baglamada 6nemli bir rol oynar. Ciinkii
YouTuberlar'in goriisleri ve yorumlari, takipgileri icin geleneksel marka mesajlarindan
daha ikna edicidir. Bu nedenle, pazarlamacilar ve iletisim uzmanlari, dijital
platformlarda marka- tiiketici diyalogu gelistirmek i¢in YouTuber'lardan yararlanmanin
yollarin1 aramaktadir (Forbes, 2016). YouTuberlarin mesajlariin ikna edici olabilmesi,
videolarinin izlenmesi ve abone sayilarinin artmasi i¢in bazi Ozellikler tagimalari
gerekmektedir (Mutlu ve Bazarci, 2017). Bunlar; 6zgiinliik, giivenilirlik, ¢ekicilik,

yetkinlik, uzmanlik, mesruiyet ve diiriistliik sayilabilir (Giimiis, 2018).

Video c¢ekmek ve yaymlamak olduk¢a kolay bir istir. Artik televizyon
reklamlar1 da ¢ok izlenmedigi icin markalarin bir YouTuber ile is birligi i¢inde olmasi
giiniimiizde popiilerdir. YouTuberlar ¢cok fazla izleyici ¢ekebilmektedir ve bu durumda
markalarin {iriin veya hizmetlerinin reklamlarini yapmasi i¢in bir firsattir. Markalarm
influencer pazarlamasinda karsilastig1 en biiyiik zorluklardan biri, hedef kitle iizerinde
giiclii bir etkiye sahip olan faktorleri tanimlamaktir (De Veirman ve ark., 2017). Marka
sahipleri iirlin veya hizmetlerini tanitmak, marka bilinirligini arttwrmak, satin alma
niyeti olusturmak ve tiiketiciyi etkilemek i¢in YouTuberlar ile isbirligi yapmaktadir. Bu
videolarin kimler tarafindan, ne zaman, hangi amacla izlendigi; zamanin, takipgi
sayisinin, YouTuber cinsiyetinin izlenme sayis1 Ulzerindeki etkisi gibi bilgiler
pazarlama yOneticileri icin strateji gelistirmelerinde ¢ok dnem arz etmektedir (Cigek,
2018). YouTuberlar’in tirettikleri videolar, takipgilerine sunduklar1 i¢erikleri ve onlarla
iletisim kurma bigimlerini analiz etmek de Onemlidir. YouTuber ayrica markalarin
hedef gruplarini genisletmesi ve tiiketici bagliligint artirmasi i¢in de faydalidir (Sudha

ve Sheena, 2017). Kullanicilarm olusturdugu icerikler, marka tarafindan olusturulan
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icerige gore daha giivenilir olarak algilandigindan YouTuberlarin tiiketicileri

etkilemede etkili bir ara¢ olduguna inanilmaktadir (Chapple ve Cownie, 2017, s.110).

Etkilenenlerin takipgileri tiizerindeki gliciiniin farkinda olan markalar,
iiriinlerinin etkilenenler tarafindan test edilmesini ve onaylanmasini saglamak i¢in ¢ok
caba sarf etmektedir. Bu sekilde, etkilenenlerin takipgileri arasinda iirlinlerinin veya
markalarmin imajin1  giiclendirmeyi amaglamaktadirlar (Abidin, 2016). Ornegin,
YouTuberlar gibi sosyal etkenler Maybelline'in iletisim stratejisinin dnemli bir diregini
olusturmaktadir (Forbes, 2016). Kozmetik ve moda sektoriindeki etkileyicilerin geng
kadinlar iizerinde biiyiik bir etkisi oldugu bilinmektedir (Sudha ve Sheena, 2017).
Kozmetik ve moda sirketlerinin% 57'si pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak
etkileyicileri kullanmaktadr (Glimiis, 2018). Ayrica baz1 giizellik etkileyicileri
profesyonel makyaj sanatgilar1 ve gilizellik markalarina gére daha fazla takip¢i elde
etmektedirler. Ciinkii sadece iirlin tanitiminin disinda yeni giizellik ve makyaj trendleri
yaratarak gencleri daha fazla etkisi altina almay1 basarmaktadir. Etkileyenler genellikle
bagkalarmin davranmig ve tutumlarinmi etkileyecek bilgiye sahiptir ve 6zellikle gengler
YouTuberlar'in konusma sekli gibi davraniglarini taklit ederek onlar gibi giyinmek
onlar gibi yasamak isteyebilirler. YouTube yildizlar1 sadece popiiler degil, ayni
zamanda gen¢ hayranlar1 i¢in gercekten etkili kisilerdir. 1500 ABD-Amerikal1 geng
(13-17 yas) ile yapilan anket caligmasinda 2015 yilinda 6nde gelen YouTube igerik
olusturucularinin geleneksel {inliilerden (televizyon, sinema veya miizikten bilinen)
daha etkili oldugu sonucuna varmustir (Gerhards, 2019). Ciinkii artik tiiketiciler,
markalar tarafindan olusturulan igerige degil kullanici tarafindan olusturulan igerige
daha fazla giivenme egilimindedir. Bu ¢ercevede, reklam verenlerin popiiler video
icerik olusturuculariyla marka entegrasyon firsatlari olusturma konusunda proaktif hale
gelmistir (Gerhards, 2019). Markalarm isbirligi yaptiklar1 YouTuberlar markanin
imajiyla uyumlu olmalidir. Ciinkii markanin prensiplerine uygun olmayan bir
YouTuber segmek markanin imajma faydadan daha fazla zarar verebilir. (Giimiis,
2018).Ayrica ¢ekici ve yaratict igerik, cekici renkler ve hos miizik, miisterilerin
tutumlarim1 degistirebilmektedir. YouTuberlar hos miiziklerle ¢ekici komik icerikler

yaratarak milyonlarca kisi tarafindan izlenmesini saglamaktadir.

YouTuberlar’in videolarindan para kazanma acisindan, YouTube'da reklam

vermek isteyenlerin uymasi gereken birkag¢ kural vardir. Her seyden dnce, YouTuber
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reklamverenin amaclarma uygun bir icerige ve ticari olarak kullanmak i¢in izne sahip
olmal1 ve elbette videonun sahibi videoyu yaymlamak i¢in gerekli tiim haklara sahip
olmalidir (Horakova, 2018). YouTuberlar markalar ile igbirligi yaparak kendilerine
gonderilen ticretsiz liriinlerin veya kendisine sponsor olan markalarin tanitimini siklikla
yaparlar. Fakat siirekli markanin olumlu yanlarini konusmasi bir siire sonra
takipgilerinin goziinde giivensizlige yol agabilmektedir. YouTuberlar, goriintiileyenleri
belirli tiriinleri satin almaya tesvik edebilir veya cesaretini kaldirabilir. YouTuberlar
ticretsiz Uriin ve hizmetler alir ve iirliin incelemesi karsiliginda para kazanir (Glimiis,

2018).

YouTuberlar geleneksel iinliilerin aksine takipcileri tarafindan daha kolay
erisebilirler ve kisisel bir baglant1 kurmak daha kolaydir. Cogu, sosyal etki sahibi
iinliilerden veya aktorlerden daha gercek kabul edilir, cilinkii hayatlarini ilk siraya
koyarlar, bu da onlar1 igeriklerini izleyen giinliik tiiketicilerle daha iliskili hale getirir
(Forbes, 2016). Bu durumda Youtuberlarin daha samimi olmas1 ve dogal davranislar
takipgilerin goziinden kagmaz. Bazi YouTube kullanicilari, takipgileriyle iletisim
kurarken kiiflir veya argo kullanirlar, bu da onlar1 daha gercekei kilar, ¢iinkii kisiler
aras1 etkilesimde kiifiir veya argo kullanmak bazen uyum olusturmaya ve kisiler arasi
baglar1 giiclendirmeye yardimci olabilir (Giimiis, 2018). Bu nedenle, markalar ve
firmalar televizyon veya film yildizlar1 yerine YouTuberlarla iletisim kurmay1 tercih
etmektedirler. Bu durumda YouTuberlar tiiketici karar verme siirecinin bir parcasi

haline gelmistir.
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4. DIJITAL ETKILEYICILER ILE PAZARLAMADA ETKIiLI OLAN KAYNAK
OZELLIKLERI
Bir mesaji gonderen, iletisimi baslatan taraf kaynak olarak adlandirilir.
Kaynagin duygu ve diisiincelerini ifade etmesi i¢cin dogru kodlama yapmasi, acik ve
anlagilir bir bicimde kars1 tarafa iletmesi gerekir. Etkin bir iletisim kurulmasi i¢in de

kaynagin sahip olmasi1 gereken bazi 6zellikler vardir.

4.1. Kaynagin Giivenilirligi

Kaynak, algilama, se¢me, diisiinme, yorumlama siireclerinde iirettigi anlamli
iletileri simgeler aracilig1 ile gonderendir (Kii¢iik, 2012). Bagka bir deyisle kaynak,
mesaj1 olusturan ve bir kanal ile hedef kitleye ulastiran birimdir (Isik, 1999).

Kaynagin isabetli kararlar alabilmesi, duygu ve diisiincelerini akici bir {islupla,
akile1 ve etkili bir sekilde ifade edebilme yetenegine sahip olmasi gerekir. Hedef kitleyi
etkilemek isteyen kaynak kanaat, tutum ve davranislarin degistirilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Kaynagin 6zellikleri arasinda giivenilirlik, sosyodemografik 6zellikler,

goriiniis ve empati yetenegi gibi 6zellikler sayilabilir (Isik, 1999).

[letisim siirecinde uzmanlar, iinliiler, kanaat 6nderleri, fikir liderleri kaynak
olarak nitelendirilmektedir. Sosyal medya ile birlikte dijital etkileyiciler de 6nemli bir
mesaj kaynagi haline gelmistir. Bu c¢alismada da kaynak olarak YouTuberlar ve

Instagrammerlar incelenecektir.

Kaynak giivenilirligi, hedef kitlenin {iriin veya hizmet hakkinda uzmanlik ve
bilgi diizeyini ne Ol¢iide gordiiglidiir. Bu baglamda kaynak giivenilirligi iletisimcinin

giivenilirligine, ¢ekiciligine ve uzmanligina dayanmaktadir (Ohanian, 1990, s.41).

KAYNAK = MESAJ = KANAL == ALICI

Sekil 4.1. [letisim Siiregleri

Kaynak mesaj1 gonderen taraf olarak ifade edilmekte ve burada bahsedilen
kaynak etkileyicilerdir. Bu etkileyicilerin gilivenilirligi markalar i¢in olduk¢a dnemlidir.
Markalarin miisteri ¢cekebilmesi, elde tutabilmesi ve rekabette avantaj saglamasi icin
giivenilir etkileyiciler ile isbirligi i¢inde olmasi gerekir. Kaynak giivenilirligi, alicilarin
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bir kaynag diiriist, samimi veya dogru olarak algilamasina iliskindir (Lou ve Yuan,
2019). Clinkii sahtekar veya sahte olarak algilandiginda tiiketiciler sadece etkileyicilere
kars1 degil, ayni zamanda genel olarak markalara karst olumsuz bir tutum

sergileyebilmektedir.

Isik (1999), glivenilirligin iki 6nemli unsurundan s6z etmektedir. Bunlardan ilki
diiriistliiktiir. Diirtistliik, kisinin 6ziiniin ve sdzlinlin bir olmasidir ve mesajin etkinligini
arttiran bir unsurdur. Bu baglamda Halk nezdinde “diiriist, dobra, namuslu” gibi
sifatlarla anilan taninmig kisilerin verdikleri mesajlar, bireylerin inanglarini, fikirlerini,

tutumlarini veya davraniglarini degistirebilmektedir (Can ve Koz, 2018).

Ikinci unsur olan uzmanlik diizeyi de etkileyicinin gecerli bir bilgi kaynagi
olduguna inanilma derecesine karsilik gelirken, giiven de onay verenin algilanan
dirtstliigiint, inanilirhgmi ve biitiinliigiinii gostermektedir (Breves, vd., ,2019).
Kaynagin uzmanlhig1 bilgi diizeyleriyle ilgili olmakla birlikte tiiketicilerin tizerinde
onemli bir etkisi bulunmaktadir. Kaynak uzmanligmi mesaj sunumu sirasinda hedef
kitlesine hissettirmesi mesajin kabul edilebilirlik oranini, kaynagin prestijini ve
saygmligmi arttiracaktr (Isik, 1999). Ozellikle sosyal kimlik baglaminda belirli bir
alandaki uzmanlik veya driinle ilgili spesifik bilgiye hakim olma durumu,
etkileyicilerin tiiketiciyi etkilemesindeki en dénemli unsurdur (Ors, 2018). Algilanan
kaynak uzmanlig1 ne kadar yiiksek olursa, kaynak giivenilirligi de o kadar yiiksek olur

ve aliciin mesaji1 kabulii de o kadar yiiksek olur (Park ve Kim, 2018).

Bir etkileyicinin takipgilerini etkilemesi i¢in ilk olarak gilivenilir olmasi
gerekmektedir. Konusmalari, davranisi ve hareketleri birbiriyle uyumlu ve tutarl
olmalidir. Ciinkii takipgiler etkileyicilerin {iriin veya hizmet ile ilgili yaptiklarina ve
sOylediklerine reklamlardan daha fazla giivenme egilimindedir. Bu baglamda tutarh
davranis sergileyen etkileyiciler daha giivenilirdir. Etkileyicilerin giiven vermesi
takipcilerini ikna etme acgisindan da oldukg¢a 6nemlidir. Dolayistyla etkileyiciler iiriin
veya hizmeti paylastiklarinda, geleneksel olarak birbirini taniyan iki birey arasinda yiiz
yiize gerceklesen agizdan agiza iletisime benzemektedir. Giiglii baglar arasindaki
WOM iletisimi, kaynagin giivenilirligini artirabilecek ve ikna yetenegini
giiclendirebilecek kisisel bir baglant1 ve giiven ortami yaratmaktadir (Martensen, vd.,

2018). Alicmin kisisel tutumu, ig¢sellestirme olarak bilinen bir siiregle tesvik eden bir
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kaynak ile bagslar, giivenilirlik bir kaynaktan gelen bilgiler bir kisinin tutumunu ve

inancini etkileyebilir (Erdogan, 1999).

Kaynak giivenilirligi modeline gore; reklamda hedef kitleye verilmek istenen
mesajin  etkinligi, kullanilan taninmis kisinin toplum nezdindeki itibar1 ve
giivenilirligine baglidir (Can ve Koz, 2018). Genel olarak izleyiciler, geleneksel
iinlillerden daha cok vloggerlar da dahil olmak tizere dijital iinliileri giivenilir olarak
algilamaktadirlar (Djafarova ve Rusworth, 2017). Dolayisiyla etkileyiciler, kendi
alanlarinda ¢okga fikirleri sorulan, goriisleri alinan ve icinde bulunduklar1 gruptaki

diger kisilere nazaran kendilerine daha sik bagvurulan kisilerdir (Ors, 2018).

Dijital etkileyici olarak kaynaklar, iirlin veya hizmeti kullanim sirasinda veya
sonrasinda yasadiklar1 deneyimleri aktarirken takipgilerine diiriist davranmalidir. Uriin
veya hizmetin hem olumlu hem de olumsuz yonlerini ele almahdir. Ciinki
takipgilerinin markaya karsi tutum ve algilarmi degistirmekte Onemli rol
oynamaktadirlar. Ayrica etkileyicilerin hep olumlu yanlarindan s6z etmesi takipgilerini
sipheye diisiirebilmektedir. Tiiketiciler bir mesaj kaynaginin kendisine kazang
saglamak icin bilgi sagladigini anladiktan sonra kaynagm giivenilirliginden siiphe
etmeye baslarlar. Bu nedenle, tiiketicilerin isbirligi yapan etkileyicileri daha az

giivenilir olarak gérme ve diisiik kaynak glivenilirligi olusturma olasilig1 daha yiiksektir

(Park ve Kim, 2018).

4.2. Kaynagin CeKiciligi

Kaynak cekiciligi, reklamlarda yer alan bireylerin dis goriiniisii bakimindan
albenili olmasi, hedef kitlenin reklama dikkat etmesine ve daha sonra
hatirlayabilmesine olanak vermektedir (Can ve Koz 2018). Cekicilik, bir uyarici kisinin
fiziksel ve duygusal ozelliklerinin gbzlemlenme derecesi (sevimli, benzer, tanidik ve
memnuniyet verici) olarak tanimlanmistir (Chaaple ve Cownie, 2017, s.112). Cekicilik,
kaynagin fiziksel goriiniim ve davranisiin bir sonucu olarak kaynaga duyulan sevgi

olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, 1999).

Cekicilik boyutu, mesajin etkinliginin kaynagin olumlu fiziksel 6zelliklerine
baglidir ve reklamlarda yer alan iinliilerin fiziksel ¢ekiciligi, reklamin tiiketicilerle ilk

izlenimde kabul gormesi ve tiiketicilerde olumlu izlenim olusturmasi agisindan
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onemlidir (Avcilar, vd., 2018). Bir bireyin ¢ekiciliginin ilk izlenimi, bireyin bir biitlin
olarak nasil goriildiigiinii etkiler (Djafarova ve Rushworth, 2017). Tiiketiciler cazibesi
olan bireylere kars1 daha olumlu yargilar gelistirmekte ve fiziksel olarak cekici bireyler,
tiikketicilerin diisiince ve inanc¢larini degistirmekte daha basarilidir (Can ve Koz 2018).
Aristo’nun bu konuyla ilgili ‘giizellik, herhangi bir referans mektubundan ¢ok daha iyi
bir tavsiyedir’ sozli olduk¢a anlamlidir (Ohanian, 19991, s.49). Bu nedenle reklamlarda

cekici bireylerin kullanilmasi pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Pazarlamacilar fiziksel ¢ekiciligi yliksek olan kaynaklarin daha ¢ok begenildigi
ve markaya kars1 olumlu tutumlar olusturacagindan fiziksel ¢ekiciligi olan tinliileri
daha c¢ok tercih etmektedir. Eisend ve Langer (2010), fiziksel olarak yiiksek ¢ekicilige
sahip inlilerin, diisiik cekicilige sahip iinliilere gore daha iistiin algilandig1 tespit
edilmistir. Bu kapsamda sosyal medya reklamlarinda gekici 6zelliklere sahip dijital
etkileyicilerin kullanimi iinli kullanimina kiyasla daha diisiik maliyetli olacag: i¢in

daha etkin ve alternatif strateji olarak uygulanabilmektedir.

Iletisimde kaynak cekiciligi fiziksel goriiniim ile ilgilidir. Kaynagin fiziksel
goriiniimiiniin iyi olmasi giizelligi, yakisikliligi, kiyafetleri kisacasi nasil goriindiigii
alicilar lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Giysiler kisiler arasi iletisimde 6zellikle
mesajlarin algilanmasi1 ve hedefin ikna edilmesi ag¢isindan 6nem tasimaktadir. Diizglin
fiziksel yapiya sahip bir kaynak, fiziksel olarak ilk bakista goze hos gelmeyen anormal
derece kisa, zayif, uzun ya da sisman bir kaynaktan daha fazla etki uyandirmaktadir

(Isik, 1999).

Cekici dijital etkileyiciler takipgilerini daha g¢abuk etkisi altina almaktadir.
Ohanian (1990), bir etkileyicinin ¢ekiciligini tanimlamak icin bes 6zelli dlgek olarak
kullanmistir. Bunlar c¢ekici, sik, yakisikli veya giizel, zarif ve seksi olmaktwr. Bu
ozellikler pazarlamacilar tarafindan oldukg¢a sik kullanilmaktadir. Bir etkileyicinin
cekiciligi hedef kitlenin markaya karsi tutum ve algilarinda etkili olmaktadir. Ayrica
cekici etkileyicilerin ikna kabiliyetleri de yiiksek oldugundan satin alma niyetlerini

olumlu yonde etkilemektedir.

Kaynagin aliciyr etkilemeye calistigi ve alictnin da bunu agikca bildigi
durumlarda eger kaynak alicinin sevdigi, begendigi bir bicimde ise, alic1 bu etkiyi

severek kabul eder ve onunla kendisini 6zdeslesmeye calismaktadir. Ornegin,
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televizyon reklamlarinda giizel kadinlar veya sevilen oyuncular izleyiciyi ikna etmede

basarili olabilmektedir (Akpinar ve Akpinar, 2017).

Cekici etkileyiciler ayn1 zamanda sevilen ve begenilen kaynaktir. Reklamlarda
yer alan kaynaklarin gekici bir goriiniime sahip olmalar1 ve sempatik kisilik 6zellikleri
izleyiciler tarafindan dinamik bulunarak verdikleri tavsiyelere gilivenmektedirler
(Denegli, 2015). Kaynak ne kadar cekici olursa tiiketicilerin mesaj1 algilayip
kabullenmesi daha kolay olmaktadir. Bireylerin algiladiklar1 mesajla kaynagm fiziksel
cekiciligi arasinda bir tiir olumlu iligki yaratmaktadir. Bir siire sonra mesaj hatirlaninca,
onunla iliskilendirilmis olan olumlu yonde ¢ekicilik hatirlanarak ¢agrisim yapmaktadir
(Akpmar ve Akpmar, 2017).

4.3. Kaynak Benzerligi

Benzerlik, alicinin, kaynagin fiziksel ¢ekicilik, kisilik, davranis, sosyal statii vb.
gibi algilanan sosyal degerlerin bir sonucu olarak kaynaga olan ilgisini yansitir
(Martensen, 2018, s.338). Kaynak ve alicinin benzerliginden s6z edebilmek icin benzer

ihtiyaglara, hedeflere, ilgi ve yasam tarzina sahip olmalar1 gerekmektedir (Ohanian,
1990).

Tiketiciler benzer olmayanlardan ziyade degerler, yasam tarzi, cinsiyet egitim
ve diger oOzelliklerde kendine benzeyenlere yonelirler ve iliski kurarlar (Esch., vd.,
2018). Bu yiizden reklamdaki iinliiniin veya sosyal medyada yer alan etkileyicilerin
tiikketicinin kendisine benzer oldugunu diisiinmesi reklamcilar ve pazarlamacilar
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Reklam stratejisinin basariya ulagmasi icin tiiketicilerin
kendisini etkileyecek olan kaynagi dil, din, siyasi goriis, konusma bicimi gibi pek ¢ok
acidan kendisine benzer gérmesi gerekmektedir (Can ve Koz 2018). Ciinkii tiiketiciler
kendisiyle benzer Ozelliklere sahip kaynaklarm sozlerine ve tavsiyelerine daha c¢ok
onem vermektedir. Tiketicilerin ‘benim gibi diislinliyor’, ‘bana benziyor’ gibi
sozleriyle kaynak ile arasinda bir bag olusturmaktadir. Tiiketiciler kaynag:1 kendilerine
benzer olarak algiladiginda daha iyi iligkiler kurabilmektedir. Kaynak ve tiiketici
arasindaki benzerligin kisiler aras1 iliskileri kolaylastirdigi, duygusal baglari
giiclendirdigi ve etkilesimlerini miimkiin kilmistir (Landhari, vd., 2020). Ayrica yiiksek

benzerlige sahip olan kaynaga olan giiven daha fazladir. Ornegin, evli ve gocuklu
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ciftlerin, marka uzmanlarindan ziyade etrafindaki evli ve ¢ocuklu ciftlerden tavsiye
aldiklar1 ortaya c¢ikmistir (Ors, 2018). Benzer kaynaklardan gelen tavsiyeler
tiikketicilerin karar verme siirecinde de etkili olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler kaynagi
kendine ne kadar benzetirse ikna olma derecesi o kadar artmaktadir. Benzerlik kavrami1
kaynak ile alict arasinda 6zdeslesmenin ve kisiler arasi ¢ekiciligin belirleyicisi olarak

kullanilmaktadir (Ohanian, 1990).

Literatlirde bazi kaynaklarda benzerlik kavramini homophily ile es anlaml
olarak kullanilmaktadir. Homophily ise etkilesimde bulunan kisilerin inang, egitim,
sosyal statii gibi benzer olma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Lee ve Watkins, 2016,
5755). Homophily benzer insanlar1 bir araya getirerek insanlarin topladiklar: verilere,
olusturduklar1 tutumlara ve insanlar arasindaki diger deneyimlere dayanarak
baskalarmin gérme seklini etkileyebilmektedir. Bu giiclii baglar iki insanin benzer olma

olasiligmi giiglendirmektedir (Esch, vd., 2018).

31



5. ILGILENIM
Ingilizce ‘involvement’ kelimesi Tiirkceye ‘katihm’, ‘ilginlik> ve ‘ilgilenim’

(Cakir, 2007, s.64 ) olarak ¢evrilmistir ve bu tezde ‘ilgilenim’ olarak kullanilacaktir.

Iigilenim, “bireyin ihtiyaclari, deger yargilar1 ve ilgi alanlarina bagh olarak
herhangi bir nesne veya {lriine karst gosterdigi ilgi” olarak tanimlanmistir
(Zaichkowsky, 1985, s. 341-352). Ilgilenim, “bir uyarana (iiriin, ileti, satin alma) kars1
tikketicinin gostermis oldugu alaka ve algiladigi 6nem” olarak ifade edilmektedir

(Ustaahmetoglu, 2013, s.7).

Ayrica ilgilenim kavramu tiiketicilerin belirsizliklerini  yenmek amaciyla
kullandig1 bir biligsel tepki olarak da ifade edilmektedir (Candan ve Kambar, 2017).
Her tiiketicinin herhangi bir {iriine kars1 gosterdigi 6nem ve kendisiyle {irlin arasinda

kurdugu bag farklhidir.

Krugman 1965 yilinda ‘The Impact of Television Advertising: Learning
Without Involvement’ isimli ¢aligmasinda tiiketici ilgisini yiiksek ve diisiik ilgilenim
seklinde agiklayarak pazarlama literatiiriine ilgilenim kavramini kazandirmistir. Bu
baglamda tiiketicinin ilgilenim diizeyi ile satin alma davranis1 arasinda yakin bir iliski

vardrr.

- Yiiksek Ilgilenim: Tiiketici 6nce farkna varma ve sonra bilgilenme
olusarak elde edilen bilgilere bagl olarak tutum geligir ve bu tutum olumlu
ise tlketici deneme asamasma gecer. Olumlu tutumla denenen iirlinden
memun kalindiginda uzun donemli ve tekrarlanan bir tiiketim olgusuna
doniismektedir (Odabas1 ve Baris, 2017). Yiiksek ilgilenim, tiiketicileri
alternatifler hakkinda bilgi aramaya, bu alternatifleri degerlendirirken elde
edilen bilgileri kullanmaya ve karmasik karar silireci yasamaya itmektedir
(Cakir, 2007). Bir friinle ilgilenen kisi iirtin hakkinda daha fazla bilgi
islemek ve satin alma karar1 vermek i¢in daha fazla zaman ve caba
harcamak, ekstra 6nlemler almak i¢in motive olacaktir (Hong, 2015).

- Diisiik Ilgilenim: Karar alma siireci farkina varma ile baslasa da bireyler
bilgi toplamada aktif degildir. Siirekli tekrarlanan mesajlar ile tiiketicilerin
iriinii denemeye ikna edilmesi gerekir. Denemeler sonucunda tutum, eger

liriin kalitesinin iyi olmasi sonucunda ise baglilik olugsmaktadir (Odabasi ve
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Baris, 2017). Ilgilenim seviyesi diisiik olan tiiketiciler televizyon gibi kitle
iletisim araglarindan pasif sekilde bilgi edinirler. Reklamlardaki mesajlari

dikkatsiz degerlendirerek kanal degistirmektedir (Ustaahmetoglu, 2013).

Ilgilenim ile ilgili ii¢ nemli degisken unsur vardir. Bunlar (Zaichkowsky, 1985;

Odabasi ve Baris, 2017; Ustaahmetoglu, 2013);

- Kisisel Faktérler: Ilgilenimin basladigi nokta kisinin kendisi olmakla
birlikte kisinin ihtiyaclart ve duygu durumu ilgilenimi arttirip
azaltabilmektedir. Kisiyi nesneye kars1t motive eden dogal ilgi, deger ya da
ihtiyaglardir. Tiiketicinin tabiatinda olan deger sistemi ve edinmis oldugu
deneyimleri, ilgilenim diizeyini etkileyen diger bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Kisi kendisi ve iirlin arasmda onemli bir bag oldugunu
hissederek {iriine karsi ilgi gosterip harekete ge¢mek isteyebilir (Ulusu,
2016).

- Nesne - Uyarnic1 Faktorler: Uyaranin 6zellikleri kapsaminda fiiriin, satin
alma ortami ve reklamlar yer almaktadir. Uyaricinin fiziksel 6zellikleriyle
ilgili olup, fiziksel farkliliklar kullanilan medya ortamindan ve bu ortamdan
sunulan iletinin igeriginin hatta reklami yapilan {iriin sinifi i¢indeki
farkliliklardan kaynaklanarak ilgilenim diizeyini etkilemektedir. Nesnenin
farklilasmasima neden olan ve ilgiyi arttiran 6zelliklerdir.

- Durumsal Faktorler: Tiiketicinin zamana ve bulundugu ortama bagh
olarak reklama ve satin almaya karsi ilgilenim gostermesidir. Nesneye olan
iliskiyi veya ilgiyi gegici olarak arttiran bir seydir. Ornegin moda olan her
giysinin ilgilenimi yiiksek iken zamanla bu ilgilenim diizeyi azalmaktadir.
Ilgilenimi olusturan durumsal faktorler fiziksel (ses, miizik, 1siklandirma),
sosyal (satis elemani, arkadaslar), zaman (gelecekteki- ge¢misteki etkiler,
yilbasi, ramazan bayrami), ama¢ (kendisi veya baskasi i¢in satin alma),
duygu (keyifli, mutlu, stresli, mutsuz) ve diger kolaylastirict faktorler olarak

smiflandirmak mimkiindir.

Ihtiyag ve degerler dogrultusunda tiiketici icin sdz konusu iiriin veya satin
almanin temsil ettigi sahsi ilgi diizeyidir (Akm, vd., 2017, s.266). Tiiketicilerin ilgisi
lirtinlin kendisine, satin alma kararma, iiriine iligkin reklam mesajlarma veya iiriiniin
tilkketimine yonelik olabilmektedir (Candan ve Kambar, 2017). Buna bagl olarak
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Zaichkowsky (1986) ilgilenimin ii¢ tiirlinden bahsetmektedir. Bunlar {iriin ilgilenimi,

satin alma ilgilenimi ve reklam ilgilenimidir.

- Uriin Tlgilenimi: “Tiiketicinin zamana ve duruma bagh olmaksizin bir
irine karst duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” olarak
tanimlanmaktadir (Cakir, 2007, s.164). Baska bir ifadeyle Rothschild ve
Houston’un ilgilenim smiflandrmasmda  ‘siirekli ilgilenim’ olarak
adlandirdig iriin ilgilenim kavrami, ‘bir kisinin iirtine gosterdigi duruma
bagli olmayan uzun vadeli ilgisi ve diskiinligii’ diir (Ulusu, 2016, s. 581).
Kisaca tiriine yonelik ilgilenim, tiiketicinin bir iirlin ile ne kadar ilgilendigini
ifade etmektedir. Uriin ilgilenimi bilgi arama ve degerlendirme faaliyetiyle
olumlu iliski i¢inde oldugu i¢in bir lriinle ilgilenen tiiketici, bir iiriin
hakkinda daha fazla bilgi edinmek ve satin alma kararini vermek i¢in daha
fazla zaman ve ¢aba harcamaktadir (Hong, 2015). Tiiketicilerde ilgilenimin
artmast biligsel detaylandirma egilimini de attirmakta ve ayni zamanda
reklama dikkati ve anlamay1 da etkileyerek tiiketicilerin reklam ve markay1
daha ayrintili  olarak  degerlendirmesine  olanak  saglamaktadir
(Ustaahmetoglu, 2013).

- Satin Alma flgilenimi: “Satin alma karar1 verilmesi gerektigi zaman,
girilecek riskin ve elde edilecek menfaatin biliyiikliigiine gore, iirlinii satin
alma kararma karsi tiiketicinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon
hali”dir (Cakir, 2007, s.164). Algilanan risk ve menfaat miktar1 satin alma
ilgilenimi belirleyen unsurlardir (Ustaahmetoglu, 2013). Algilanan risk
seviyesi ylikseldikce tiiketicilerin de ilgilenim seviyesi yilikselmektedir
(Ulusu, 2016).

- Reklam Ilgilenimi: “Reklamin kendisine veya reklamdaki iiriinle ilgili
mesaja karst kisinin hissettigi ilgi, uyarima ve motivasyon hali” olarak
tanimlanmaktadir (Cakir, 2007, s. 164). Tiiketicilerin {iriine olan ilgilenim
diizeyi arttik¢a reklam iletisini daha ¢ok anlamaya calisirlar. Tiiketicilerin
reklama veya iletiye olan ilgilenim diizeyi; kisisel farkliliklar, zeka diizeyi,
egitim, kigisel Ozellikleri ve kiiltiir tarafindan etkilenir (Ustaahmetoglu,

2013). Reklamda verilen mesaja ve reklami verilen kaynaga yonelik dikkat
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ve kisisel 6nemdir. Tiiketicilerin iirline karsi ilgisi arttik¢a o tirtin ile ilgili

reklamlar1 daha sik takip etmektedir.

Tiiketicinin bir {iriine karsi ilgilenim diizeyi arttik¢a triinlerle ilgili yapilan
reklamlara ve {riinii kullananlarin deneyimlerine daha fazla Onem vermeye

baslamaktadir (Candan ve Kambar,2017).

Kapferer ve Laurent tarafindan ilgilenimin boyutlandirilmasi ve 0&lglilmesi
amaciyla Tiiketici Ilgilenim Profili- TIP (Consumer Involvement Profile- CIP) dlgegi
gelistirilmistir. Bu 6lgek bes temel alt boyutu igermektedir. Bunlar ilgi, zevk, sembol,

risk onemi ve hata olasiligidir (Kapferer ve Laurent, 1985).

Bir iirtin kategorisindeki ilgi ve Onemi ifade ederken zevk ise (iiriin
ilgileniminden elde edilen keyiftir. Sembol degeri, iiriin sinifi veya markasi aracilifiyla
iletilen karakter, kisilik ve kimliktir. Risk 6nemi, yanls satin alma sonucunda verilen
onemi, tiiketicinin bu yanlighik sonucunda ne hissedecegini ifade ederken hata olasiligi

ise yanlig satin alma olasiligina bagh olarak belirsizlik duygularin1 6lgmektedir

(Gruthrie ve Kim, 2009).
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6. KOZMETIK SEKTORU
Bu arastirmada kozmetik sektdriindeki dijital etkileyicilerin etkisi arastirilacagi

icin kozmetik sektorii ve Tiirkiye’de sektoriin durumu ayrintili olarak incelenecektir.

6.1. Kozmetik Tanimi ve Tarihi

Kozmetik sozciigii Latincede ‘cosmos’ siis, Yunancada ‘cosmeticos’ diizenleme
ve hizalama anlamina gelmektedir ve dilimize de Fransizca ‘cosmetique’ kelimesinden
girmistir (Ozgelik ve Bebekli, 2015). Kozmetik, ‘saglikli, bakimli ve giizel olmay1 ve
bu sonuglari elde ederek stirdiirmeyi belirten Yunanca kdkenli ‘cosmeni’ kelimesinden

gelmektedir (Giiven ve Ay, 2018, s.378).

Tiirkiye Ilag Ve Tibbi Cihazlar Kurumu Kozmetik Uriinler Tiiketici
Bilgilendirme Klavuzu’'nda kozmetik iiriin, “insan viicudunun dis kisimlarina,
epiderma, tirnaklar, killar, saclar, dudaklar veya disler ile afiz mukozasina
uygulanmak iizere hazirlanmis tek veya temel amaci bu kisimlari temizlemek, koku
vermek, goriiniimii degistirmek, bunlar1 korumak, 1yi bir durumda tutmak veya viicut

kokularin1 diizeltmek olan maddeler” olarak tanimlanmuistir.

FD&C Act (Amerikan Ilag ve Kozmetik Kanunu), kozmetikleri kullanim
amaclarina gore su sekilde tanimlar: “insan viicudunu temizlemek, giizellestirmek,
cekici hale getirmek, goriiniimiinii degistirmek amaciyla deri ve eklerine, ovalama,

stirme, serpme ve sikma seklinde uygulanan maddelere kozmetik” denir (Altintas,
2004).

Kozmetigin insanligin dogusuyla Havva’nin kemik tarakla saglarini tarayarak
Adem’e giizel goriinmek istemesiyle basladigi diistiniiliir. Maden devrinde de levhalar
cilalanarak ayna olarak kullanilmistir. Kozmetik ve makyaj M.O. Misir’da dogmus,
firavunlar cesitli koku ve yaglarla yaglanip, bal, siit, parfiim kokulu miicevherlerle
stislenip mumyalanmislardir ve yanlarina da ayna konularak gédmiilmiislerdir (Senol,

2007).

Misirhilarin kozmetik alanindaki bilgileri Ibranilere, Asurlulara, Babillilere,
Perslere ve Yunanlilara kadar ulasarak 1sik tutmustur. Mezopotomya’da kadinlar

gozlerine siirme ¢ekmisler ve kina yapraklarini kurutup toz haline getirerek saclarina,
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tirnaklarina, parmaklarina, avug iclerine ve tabanlarina stirmiiglerdir. Ayrica Babil’in
Asma Bahgeleri’'nde giil, zambak ve cesitli ¢igeklerle otlar yetistirilerek parfim
kokularinda kullanilmistir (http-11).

M.O. 1350’lerde yasayan Misir kraligesi Neferetiti kas ve gozlerini komiir,
kiikiirt karigimi ile ¢izerek boyamistir. Kleopatra ise yliziine bal, siit ve yumurta
karigimindan olan maskeyi siiriip bir stire bekledikten sonra cildini temizlemistir ve

cesitli bitkilerle ve siitle banyo yaparak giizellesmistir (Senol, 2007).

En eski kozmetik iirlinii olarak Siimer kayitlarinda rastlanan sabundur. Misir
firavunlar1 farkli kokulu yaglari, bal ve siitii giizellesmek, Romalilar ise papatyanin
suyunu sa¢ rengini agmak, portakal ve limonu ise cilt saghgi i¢cin kullanmislardir

(Ozgelik ve Bebekli, 2015).

Kozmetigin Asya’da baslandig1 bilinmekte ve giiniimiizde hala bir¢ok Hindu
kadim1 goz kapaklarmi bazli bir boya ile boyayip, yiizii ve kollar1 safran tozu ile
sarartip, ayak tabanlar1 kina ile kizillastirarak kozmetikleri eski usuldeki gibi

kullanmaktadir (TTOB, 2017).

Parfiim ve kozmetik kullanimi 18. Yiizyilda Ingiltere’de yaygmlasmistir. 20.
yiizyilda ise Avrupa ve Amerika’da makyaj yapmak modaya uymanin bir gostergesi
olmustur. Ayrica tiyatro ve miizikal gibi sahne sanatlarmin basrol oyuncular1 bunu
tetiklemigler ve sinema endiistrisi kozmetigin hizla yayilmasinda etkili olmustur
(Comoglu, 2012). Eugene Schuller tarafindan 1907 yilinda sentetik sa¢ boyasi, 1936
yilinda ise giines kremi piyasaya stiriilmiistiir (http-11).

1990’11 yillardan sonra ise yaslanma karsiti, bilimsel verilere dayanan kozmetik
iirlinler, dogaya zarar vermeyen renkli kozmetikler, erkekler ve g¢ocuklar i¢cin Ozel
olarak iiretilen kozmetikler artmaya baslamistir (Comoglu, 2012). 20. yilizyilin
sonlarindan itibaren teknoloji ile birlikte yaglanmay1 geciktiren iiriinler, dogal, organik
ve bitkisel iirlinler, cocuk ve bebekler i¢in 6zel bakim iiriinleri, erkek kozmetikleri gibi
ozellikli iriinlerin Uretilmesiyle kozmetik pazari glinden giline biiylimeye devam

etmektedir (Sungur., vd., 2018).

Kozmetik sektorii biiyiik bir pazar olmakla en 6nemli miisterileri kadnlardir.

Fakat son yillarda sadece kadin degil erkekler i¢cin de dnemli bir sektor haline gelmistir.
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Erkekler de kisisel bakimma 6zen gostermekte ve etkileyici bir dis goriiniise sahip
olmak istemektedir. Twentify, Tiirk erkeklerinin kisisel bakim ritlielleri ve satin alma
davranislar1 hakkinda Bounty uygulamasi iizerinden 3000 erkek tiiketicinin katilimiyla
bir arastirma yapmustir. Erkeklerin kisisel bakimlarina ayirdigi stire 6 ile 30 dakika
arasindadir. Erkeklerin % 63’1 tirag sonrasi losyon ve balsam kullanmakta ve bu
iirtiinleri segerken de cilde uygunluguna %52 ve kokusuna %30 dikkat etmektedir.
Ayrica arastirmaya katilan erkeklerin %85°1 kisisel bakim iiriinlerini siipermarketten
almay1 tercih etmekte ve satin alma kararinda en ¢ok {iriiniin ciltlere uygun olmasi,
icerigi ve Uriin ozellikleri gibi faktorlere 6nem vermektedirler. Ayrica 2017 verilerine
gore erkek kisisel bakim pazari, global giizellik ve kisisel pazarm %10.7’sini
olusturmakta ve 2020 itibariyle de %16 civarinda olmas1 beklenmektedir (Ughisarli,

2019)

Insanlar giizel goriinmek, bakimli ve cekici olmak arzusu ile yasadiklari
donemin ve toplumlarin kiiltiirlerine, gelenek ve goreneklerine gore siislenmeye her
zaman Onem vermislerdir (Agcadag, 2017). Giizellik anlayis1 tarih boyunca farklh
cografyalarda ve farkl kiiltiirlerde siirekli degismektedir. Fakat degismeyen tek sey
insanlarin ‘giizele’ olan ilgisi ‘Kozmetik’ kavrammim dogmasinin ve yillardan beri

varligini siirdiirmesinin sebebi olmustur (Giiven ve Ay, 2018).

Giizellik ve bakimlarmi tam ve dogru yapmak, gilizel gériinmek, bakimli olmak,
toplum i¢inde farkl bir birey olmak ve farkli gériinmek, kabul gérmek, modaya uygun
kisisel bakim trendlerini yakindan takip eden biri olmak, begenilen, sevilen ve saygi
géren birisi olmak, saglikli olmak gibi nedenlerle insanlar ‘kozmetik {iiriinleri
aligverisine’ yonelmektedir (Giliven ve Ay, 2018). Glinlimiizde saglikli, bakimli, giizel
ve piiriizsiiz bir cilde sahip olan insanlar, 6zgilivenlerini arttirarak beden ve ruh sagligini

olumlu yonde etkiledigini 6ne siirmiislerdir (Agcadag, 2017).

Kozmetik triinlerin reklami tiiketicilerin kozmetik iiriin hakkinda edindigi
bilgilerin kaynagidir. Kozmetik iiriin tanitim ve reklamlari kisilerin dikkat cekme, daha
bakiml ve giizel goriinerek baskalarmi etkileme, genglik hissi uyandirma gibi mesaj
igerikleri kapsammda kurgulanmaktadir (Sungur, vd., 2018). Insanlarin giizel, saglikli
ve bakimli olma arzusu; kozmetik ve bakim iiriinlerinin sadece sayismni ve gesitliligini
degil, ayn1 zamanda bu iiriinlere kolay, rahat ve hizli ulasmanin 6nemini de arttirmigtir

(Giiven ve Ay, 2018).
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6.2. Kozmetik Sektorii Uriinlerinin Smiflandiriimasi

Hayatimizin her aninda kozmetik irilinleri sik¢a kullanmaktayiz. Kozmetik
iirlinler biz tiiketicilerin ihtiyaglarina gore siirekli gelismektedir. Yeni iiriinlerin ortaya
¢ikt1g1 gibi var olan trilinler tizerinde icerikler tiiketici yorumlarina gore gilincellenerek

yeniden tiretilmektedir.

Kozmetik sektorii kapsaminda yer alan irlinler; ugucu yaglar, sanayide
hammadde olarak kullanilan koku veren maddelerin karisimlari, parfiimler,
giizellik/makyaj ve cilt bakim {riinleri, sag¢ iiriinleri, agiz/dis saghigmi korumaya
yonelik {riinler, tiras iirlinleri, viicut deodorantlar1 ve tuvalet Uriinleridir (Tirkiye

Cumhuriyeti, Ekonomi Bakanligi, 2016).

Comoglu (2012) kozmetikler’1, uygulanis yerlerine ve temel etki alanlarina gore

smiflandirmistir;

39



Tablo 6.1. Kozmetiklerin Siniflandiriimast (Comoglu, 2012)

Uygulanis Yerlerine Gore

Kozmetikler

Temel EtKki Alanina Gore Kozmetikler

1) Deriye Uygulanan Kozmetik Preparatlar:

1) Tabaka olusturan Maddeler

Yumusatict  kremler,  Yumusatici  losyonlar, | Derinin, sa¢in ve tirnagin lizerindeki dekoratif
Temizleyici kremler, Temizleyici losyonlar, El krem | koruyucu bir tabaka olustururlar. Tirnak
ve losyonlari, Temel kremler, Giinliik kremler, | cilalari, Makyaj malzemeleri
Hormon kremleri, Streat kremleri, Yiiz maskeleri,
Cildin rengini acan ve ciltteki lekeleri gideren
preparatlar, Giines 1sinlarina kars1 koruyucu ve
bronzlagsmay1 saglayici preparatlar, Terlemeye mani
olan (antiperspiran) preparatlar, Ter kokularim
onleyen (dedoran) preparatlar, Tras preparatlari
2) Tozlar ve Pigmentli Preparatlar: 2) Keratinli Maddeler
Yiiz pudralari, Allik, Dudak boyalari, Tirnak cilalari, | Dihidroksiaseton, Tioglikol asit, Formalin

Goze uygulanan kozmetik preparatlar

(Tirnak sertlestiricisi olarak)

3) Saca Uygulanan Kozmetik Preparatlar:

Saca sekil veren preparatlar, Saci diizlestiren

preparatlar, Sampuanlar, Sa¢ boyalari, Sa¢ rengini
acan preparatlar, Saglara parlaklik verici ve sag
Saclar1  besleyici

seklini koruyucu preparatlar,

preparatlar, Sag laklar1

3) Sebatrop Maddeler
Sabunlar, Kremler, Siitler, Yaglh losyonlar ve

Antiperspirantlar

4) Dislere ve Agiz Bosluguna Uygulanan
Kozmetik Preparatlar
Dis patlar1 ve diger preparat sekilleri, Takim dislerinin

temizlenmesi i¢in kullanilan preparatlar, Agiz sulari

4) Endirekt Dermatrop Maddeler
Kremler ve Siitler, Isik filtreleri, Pudralar ve

Alkollii losyonlar

5) Diger Kozmetik Preparatlar:
Ayaga wuygulanan kozmetik preparatlar, Bebek
preparatlari, Banyo preparatlar, Viicut pudralari,

Depilatuvarlar

5) Direkt Dermatrop Maddeler

Hormonlar ve Vitaminler

40




6.3. Tiirkiye’de Kozmetik Sektorii

Tiirkiye’de Osmanli déneminde sabun iiretimi onemli bir sanayi dahdir. ilk
diizenlemeler Fatih Sultan Mehmet tarafindan yapilmustir ve ikinci Beyazit, Yavuz
Sultan Selim ve Kanuni Siilleyman donemlerinde ise sabunun kalitesi, fiyati, ticareti,
kontrolii ve sabuncu esnafi ilgilendiren diger konularda diizenleme yapilmistir.

Hammadde olarak i¢ yagi ve zeytinyagi kullanilmakta ve zeytinyagli sabunlar tercih

edilmistir (TOBB, 2008).

Osmanli doneminde sabunlar eritilerek kisilerin zevklerine gore kokulandirilir
ve sekillendirilirdi. Sabunun saglar1 sertlestirdiginden dolay1 hatmi ¢igegi ve ebegiimeci
kaynatilarak elde edilen karisim saglar1 yumusatan bir sa¢ kremi olarak kullanilmistir.
Kadmlar el ve ayak bakimlar1 i¢in susam ve zeytinyagini kullanmistir fakat en c¢ok
kullanilan giil yagi olmustur. Ayrica sarayda cildi temizlemek ve nemlendirmek,
kirigikliklart gidermek ve ciltteki yaralari iyilestirmek i¢in giil suyu kullanilmistir

(TTOB, 2017).

Osmanli doneminde sabun iiretiminin énemli oldugu bilinmektedir. Kapalicarsi
sabun ve parfiim iiretiminde 6nemli bir yere sahiptir. Cumhuriyet dncesinde eczacilarin
gelistirdigi kiigiik isletmeler ac¢ilmistir. 1927 yilinda Rifat Evyap sabun yapimina
baslamig, 1950 yilinda ise yabanci sirketler Tiirk pazarma girmeye baslamistir.
Ornegin, Unilever piyasaya girerek ambalaj iiretimine standart getirmis ve tedarikgileri
egiterek yontem 6gretmistir. 1960°da sa¢ boyasi Koleston (Alman) iiretimi satilmig ve
sonra P&G almistir. 1960’11 yillarda Blendax ve Elidor sampuan markalar1 (Unilever)
vard1 daha sonrasinda Blendax P&G’ye satilmistir. 1970°de Akat Kozmetik aerosol
makinasin1 getirerek Italyan firmalarla isbirligi isbirligiyle deodorant iiretimine
baslanmigtir. 1978°de ilk yerli parfiim ve tras sonrasi kullanilan iriinlerin {iretimi
baslamistir ve 1980’11 yillarda ihracatin artmasiyla ihracata dayali liretim baslamistir.
1990’11 yillarda Sovyetlerin ¢cokmesiyle yerli firmalar biiylimeye ve ihracati arttirmaya
baslamistir. Ayrica sektorde ISO belgesi alimi1 baglamistir. 1994 AB siireci sonunda
kozmetik sektorii ilk kez tanimlanmustir. 2000°li yillarda Watsons Gratis gibi kendi
kozmetik markalarini yani private label satig1 yapan marketler Tiirkiye’ye yonelmistir
ve Tiirkiye’nin ihracati Orta Dogu ve Kuzey Afrika’ya dogru genislemeye baslamigtir
(IKMIB, Kozmetik Sektorii Calistay1 2015-2023 Hedefler Stratejiler 2012)
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Tiirkiyede kozmetik sektdriine iliskin ulasilabilen en kapsamli veriler 2017
yilina aittir. Bu nedenle asagida T.C Ekonomi Bakanligi’nin (2016), Tiirkiye Plastik
Kozmetik Ambalaj Sektdr izleme Raporu (2017) ve Tiirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi'nin Tiirkiye Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Sanayi Meclisi (2017)

raporlarindan yararlanilarak sektorle ilgili bilgiler verilecektir.

- Tiirkiye’de pazarlanan tirlinlerin sadece %10’unu Tiirkiye menseli tirlinler
olusturmaktadir. Tiirkiye’de baslica flretilen sa¢ bakim fiirtinleri, tras
irlinleri, tiily dokiiciiler, banyo ve dus {iriinleri, el sabunlari, dudak ve goz
makyaj malzemeleri, deodorantlar ve ter dnleyiciler, parfiimler, kolonyalar
ve bebek bakim iiriinleridir. Sa¢ bakim iirtinleri sektor ig¢indeki tiriinlerden
en biiyilk paya sahiptir ve sampuanlar sa¢ bakim iiriinlerinin %59 unu
olusturmaktadir.

- Tirkiye kozmetik sektoriinde L’Oreal, Procter&Gamble, Unilever, Colgate
& Palmolive, Avon, Oriflame gibi biiyiik firmalarin yaninda Evyap, Kopas
Kozmetik, Erkul Kozmetik gibi yerel firmalar yer alarak fiyat politikalariyla
uluslararasi rakipleriyle yaris halindedir.

- Kozmetik iirtinlerin 2013 yilinda 699 bin ton ve 4 milyar dolar olan iiretimi
yilda ortalama miktar bazinda %4,9 ve deger bazinda da 9%3,1 artis
gostererek 2017 yilinda 845 bin ton ve 4,9 milyar dolara ¢ikmistir. Ayrica
iretimin 2018 yilinda 886 bin ton ve 5 milyar dolara ¢ikmasi
beklenmektedir.

- Kozmetik ihracatimiza baktigimizda 2014 yilinda 991 milyon dolar, 2015
yilinda 843 milyon dolara gerilemistir. Bu yilda Tirkiye, kozmetik
ihracatin1 102 milyon dolartyla en fazla Irak’a, 60 milyon dolariyla iran’a ve
29 milyon dolartyla Fransa’ya yapmustir. Bu iilkeleri Suudi Arabistan,
Almanya, Rusya Federasyonu ve Ingiltere takip etmektedir. 2016 yilinda
800,2 milyon dolar olarak siirekli gerilerken 2017 yilinda ise 837,8 milyon
dolar olarak tekrar artisa gegmektedir. 2018 yilinda 783 milyon ABD dolar1
iken, 2019 yilinda %]18,6 artis gostererek 928,4 milyon ABD dolarmna
yiikselmistir. 2020 yilinda ise %2,7 artig gostererek 953,3 milyon ABD
dolar1 seviyesine gelmistir. 2020 yilinda ise %2,7 artig gostererek 953,3
milyon ABD dolar1 seviyesine gelmistir (Tiirkiye Ticaret Bakanligi, 2021).
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Kozmetik ithalat1 ise 2014 yilinda 1,19 milyar dolar iken 2015 yilinda
%7,53 oraninda azalarak 1,1 milyar dolara gerilemistir. 2015 yilinda
kozmetik irlinleri ithalatimizda en fazla payr alan iilkeler Almanya
(%15,79), Fransa (%14, 23), irlanda (%9,69), Polonya (%6,46) ve Ingiltere
(%6,24) olmustur. Ayrica 2015 yilinda en fazla ithalat sanayide ve icecek
imalinde hammadde veya koku verici maddeler ve karisimlart iirlin
grubundadir ve bunu giizellik, makyaj ve cilt bakim {iriinleri ve sag tiriinleri
takip etmektedir. 2016 yilinda 722,6 milyon dolar iken 2017 yilinda 794,8
milyon dolar olarak %10 artis gdstermistir.

Tirkiye kozmetik iiriin tiiketimleri kokulu kozmetikler, renkli kozmetikler,
cilt bakim firiinleri, sa¢ bakim iiriinleri, agiz ve dis bakim iiriinleri, tras
iirlinleri, deodorant ve banyo iiriinleri, kigisel temizlik {iriinleri ve diger
kozmetik iriinleri seklinde smiflandirilarak yillara gore tiiketilen {iriin
degeri milyon TL cinsinden hesaplanmigtir. 2015 yilinda tiiketilen iiriin
degeri 8.054 milyon TL iken 2016 yilinda TL bazinda pazar % 6,2 oraninda
biliylime gostererek iiriin tiilketim degeri 8.553 milyon TL olmustur. 2017
yilinda ise %10 oraninda biiyiiyerek kozmetik {iriin tiilketim degeri 9.408
milyon TL olmustur. Ayrica 2017 yilinda Tirkiye i¢ pazarinda en ¢ok
satilan yani tiiketilen %34’liikk pay ile cilt bakim iirlinleridir, %24 sag
iirlinleri ve %17 ile makyayj {iriinleri takip etmektedir.

2017 il sonu itibariyle 9.4 milyar TL kozmetik sektorii, 8.7 milyar TL
temizlik triinleri sektorii ve 8.3 milyar TL hijyenik kagit sektorii ile
toplamda 26.4 milyar TL’lik pazar payimi temsil etmektedir.

Kozmetik sektorii 2017 yilsonu verilerine gore Tiirkiye’deki reklam
yatirmmlarmin yaklagik %18’ini temsil ederek liderligi ele almigtir.

2018 yilinda kisisel bakim ve kozmetik sektorii %21 biiytliyerek 11,30
milyar TL’ye ulagsmistir. Ayrica ihracat %0,8 artis gdstermis, ithalat ise
%09,1 azalmistir. En ¢ok ihra¢ edilen bebek bezleri ve hijyenik iiriinler
olmakla birlikte en ¢ok ithal edilen ise makyaj malzemeleri olmustur (http-
12)
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2019/2020
2020
GTiP D
3301 Ugucu Yaglar 47.481 40.065 37.894 5,4% 4,0%
Sanayide Hammadde Olarak
3302 Kullamilan Koku Veren 125.145 157.805 169.121 7.2% 17,7%
Maddelerin Karigimlari
3303 Parfumler ve Tuvalet Sulari 60.480 102.407 117.209 14,5% 12,3%
Gtizellik/Makyaj ve Cilt Bakimi
3304 icin Mastahzarar 169.241 216.910 214.294 -1,2% 22,5%
3305  Sag Miistahzarlari 161.250 182.430 188.479 3,3% 19,8%
Agiz/Dis Sagligini Korumaya
3306 Mahsus Mastahzarlar 8.357 10.086 12.116 20,1% 1,3%
Tirag Mistahzarlari, Vicut
3307  Deodorantlari, Tuvalet 210.934 218.723 214.154 2,1% 22,5%
Mstahzarlari
TOPLAM 782.888 928.425 953.268 2,7% 100,0%

Gorsel 6. 1. Tiirkive nin Kozmetik Uriinleri Ihracat: (1000 ABD $)
(Tiirkiye Cumhuriyeti-Ticaret Bakanlig,2021)

2020 yilinda sektordeki en yiiksek ihracat paymi %22,5 ile giizellik ve makyaj

iirtinleri ile tras ve deodorant tirtinleri almaktadir.

6.4. Kozmetik Sektorii 2020 Trendleri
Kozmetik sektoriiniin 2020 trendlerine baktigimizda kozmetik sektoriiniin
biliylimesi i¢in bir firsat yaratacak olan markalar natiirel iirlinler, i¢ilebilir kozmetikler,

vegan liriinler ve aroma terapi yaglarma yonelmektedirler (http-13).

- Icilebilir kozmetik iiriinler; vitamin serumlar1 ve igilebilir kolajen denilen
iirlinlerdir. Bunlar kelle paga veya ilik suyu ile alinan igilebilir kolajenler
2020 yilina damga vurmasi beklenmektedir. 14, 15 veya 30 giinliik setlerde
icilebilir kolajen ile kadin ve erkeklere sunularak bedenin ve cildin ihtiyac1
olan kolajenler farkl: tatlarda iiretilebilmektedir. Ornegin; Sinoz Kozmetik
yonetim kurulu baskani Yasin Corekci limon aromali igilebilir kolajen
calismalarina basladiklarini dile getirmistir (http-14)

- Dogaya doniis yili; dogal aromali terapi yaglari, buhurdanlik esanslar1 ve
natiirel iirtinlerdir. Ugucu buhurdanlik yaglar1 evlerin enerjisi dengelenirken
hos kokular ile rahatlama hissi yaratacagi iddia edilmektedir. Aroma terapi

yaglar1 ugucu bir yapida oldugu i¢in koku olarak zihni yormadan
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rahatlamada etkilidir. Natiirel kdkenli ve icerikli iiriinler yani i¢cinde esans
olmayan dogal hammadde ile iiretilmis tirlinlerin kullaniminin artacaktir.

- Cilt bakim bilincinde artis; cilt bakim 6neminin yani sira dermokozmetik ve
dogru iiriin kullaniminda biling artis1 olmasi beklenmektedir. Ornegin,
sebum degeri yiiksek olan cilt sahipleri yogun nemlendirici kullandig1 i¢in
akne problemi yasarken, kuru cilt sahipleri de maske kullanarak ciltte
catlamalar yasamaktadir. Bakim bilincinin artmasiyla bu yanlis {riin
kullanim1 ortadan kalkabilmektedir. Ayrica dogal bilesenlere sahip
dermokozmetik iiriinlerin kullanimi artacak. Ozellikle natiirel iiriin
kullanimina yonelen tiiketici, renkli kozmetik iirlinlerde de vegan tercih
edecektir.

- Probiyotikler; antik ddonemden miras kalan probiyotik igeren bakim iiriinleri
2020 yilinda giincellik kazanmistir. Antik Misrr doneminde siit ve
geleneksel yogurdun cilt bariyerini koruyucu ve yenileyici etkisi bu
donemde yeni firiinlerin igerigini olusturmaktadir. Probiyotiklerin besin
destegi olarak kullanildiginda sindirim sistemi iizerinde dengeleyici ve
yatistirict etkiye sahip olmasmdan dolay1 tropikal yolla uygulandiginda ayni

etkiyi cilt lizerinde gostermektedir.

6.5. Kozmetik Sektoriinde Dijital Etkileyiciler

Instagram ve YouTube, giinimiizde var olan en biiyiik etkileyici pazarlama
platformlarindan ikisidir. Insanlarm sosyal medyay:r ¢ok kullanmasi ve o6zellikle
selfie’lerin yiikselisi ile birlikte goriiniislerini daha da giizellestirmek i¢in daha ¢ok
kozmetik {iiriin kullanmaktadirlar. Bu ylizden markalar, giizellik endiistrisinde daha
giiclii ve basarili olmak icin dijital etkileyiciler ile isbirligi yaparak kendilerini dijital

kanallarda tanitmalidir.

Kozmetik, giizellik, kisisel bakim ve makyaj {iirlinleri kullanim1 gibi ¢esitli
konularda yorum yapan, deneyimlerini anlatarak tavsiye veren, elestiren, triinii
inceleyen etkileyiciler tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi bagararak satin alma davranislarmni
etkileyebilmektedirler (Balkan ve Nardali, 2019). Degisen tiiketim aligkanliklar1 ve

dijitallesmenin etkisiyle dijital etkileyiciler kozmetik sektdriinde yerini almaya

45



baslamistir. Markalar dijital etkileyiciler ile isbirlikleri kurarak iiriinlerini reklamlarin

yant sira sosyal medya ortaminda da tanitmaktadirlar.

YouTube, tiiketicilerin bir iirlinii aramak veya incelemek i¢in kullandiklari
favori bir sosyal medya platformu haline gelmistir. Bir¢ok kozmetik markasi
YouTuber’larin kitlesini etkileme gliciine inanmaktadir. Kozmetik sirketleri igin,
giizellik YouTuber’larin hedeflenen hedef pazara video egitimleri ve iiriin incelemeleri
yoluyla insanlar1 tirtinlerin kullanabilirligi konusunda egitilebilecegi diistiniilmektedir

(Hendrayati, vd., 2020).

2016 sonu itibariyle giizellik endiistrisi tarihinin en yiiksek yillik geliri 62
milyon dolara ulasmistir. Yapilan arastirmaya gore kozmetik ve bakim {iriinleri
tiikketicilerinin %79 u bir tirlinii almadan 6nce onunla ilgili online video izlemeyi tercih
etmektedir. Kadmlarin %85’inin kozmetik triinleri alirken giivenebilecekleri en giiglii
kaynak olarak etkileyicilerin sunduklar1 igerikleri belirtmektedirler. Ayrica
YouTube’da en c¢ok izlenen giizellik videolarinin %86’s1 etkileyiciler tarafindan

iiretilirken %14’1i markalarm kendi tirettigi iceriklerdir (Desen, 2017)

Tirkiye’de de bulunan bir makyaj markasi olan Bobbi Brown 2018 bahar
mevsiminde ilk kez bir kozmetik YouTuber’1 olan Duygu Ozaslan ile isbirligi yaparak
onun adin1 tagtyan 6zel setler hazirlamistir. Yine ayn1 yil M.A.C. Kozmetik Sirketi, 18-
35 yas arast kadinlara yonelik YouTuber Merve Ozkaynak ile isbirligi yaparak

#summerdever adinda dort iiriinlii set hazirlamistir (Geng ve Oksiiz, 2019).

2019 Influencer Marketing Global Survey Consumers’in verilerine gore,
tiiketicilerin takip ettigi etkileyici tiirii %47 ile eglence ve hemen arkasindan %43 ile
giizellik konusunda harika goriinmek icin ipuglar1 ve tavsiye alabilecegi etkileyici
kisileri takip etmektedir. Tiiketicilerin etkileyicileri takip ettigi sosyal medya platformu
%065 ile Instagram ilk sirada yer alirken Facebook ve Youtube ise %62 ile ikinci sirada
yer almaktadir. Ayrica kadin tiiketiciler, oncelikle gorseller ve video arasinda iyi bir
denge saglayan ve giizellik ve moda i¢in saglam bir deneyim sunabilen Instagram’dan

%70 yararlanmaktadir (http-15).

Bigcats Kozmetik tercihleri arastirmasi (2019) 15-29 yaslar1 arasinda 369
kadma ¢evrimi¢i anket uygulanmistir. Bu ankete katilanlardan %22’°si kozmetik

markalarinim yeni ¢ikardig: iirlinlerden Influencerlar sayesinde haberdar olduklarini
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belirtmisglerdir. Katilanlarin %49’u kozmetik {iriinlerini alirken yorumlar1 dikkate
aldigmi, %63°4 ise gilivendigi Influencerlardan etkilenerek iiriin  alimini
gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir. Influencer kozmetik arasindaki iligkiyi de
katilmcilarin - %36’s1 markalarin reklamlarin1  yaptigmni, %36°s1 da markalarin

bilinirliklerini arttirdiklarini diigiinmektedir (http-16)

Sosyal medyanin hizla gelismesiyle birlikte kozmetik sektoriinde vloggerler
oldukca oOnemli hale gelmistir. Ciinkii kozmetik {riinleri kullanan bir vloggerin
deneyimlerini paylagsmasi milyonlarca kisi tarafindan izlenebilmektedir. Kozmetik
markalar1 dogru vloggerlar1 secerek istedikleri hedef kitleye kolayca ulasabilmektedir.
Ornegin, Amerikan kozmetik markas1 olan Becca 2015 yilinda Influencer Marketing’i
ilk deneyen markalardan birisidir.Yaptig1 makyaj videolariyla tanmman YouTuber
Jacklyn Hill ile igbirligi yaparak Champaigne Pop markasi satisa sunuldugu ilk 20
dakika i¢inde Sephora firmasmin online sitesinden 25.000°den fazla siparis almistir

(http-17)

Sosyal medyada glizellik markalar1 zengin igerikliyle kadin tiiketicileri cekmesi
icin kendilerini temsil eden YouTuber’larin etkisini daha ¢ok arttirmaya
calismaktadirlar (Landhari, vd., 2020). Ingiltere’nin en bilyiik makyaj magazalarmdan
biri olan Morphe Brushes, YouTube’daki giizellik kanallar1 ile yogun olarak calistig1
icin bir magazasini YouTube etkileyicilerine 6zel bir stiidyo haline getirmistir (Balkan
ve Nardali, 2019). YouTuber etkileyicileri tarafindan fiiretilen giizellik ve makyaj
vloglar1 genellikle bir markanin YouTube kanallar1 tarafindan yiiklenen videolardan
daha fazla izleyici ve abone ¢ekebilmektedir (Hendrayati ve Syahidah, 2020). Giizellik
vloggerlar1 oOgrettikleri ve verdikleri ipuglariyla tiiketicilere bol miktarda bilgi
sunmaktadir ve O6zgilin bilgi kaynaklar1 olarak kabul edilerek tiiketicilerin glizellik

iirlinleri i¢in tercihlerini etkileme yetenegine sahiplerdir (Landhari, vd., 2020).

CreatorDen 2020 Influencer Marketing Raporunda etki giicii skoruna gore
Influencerlar’t asagidaki sekilde swralamistir; (Bu etki giici skorunu Influencerlar’in
sosyal metriklerine gore etki giicii siddetini 6lgmek i¢in 1 ile 10 arasi puanlama sistemi

kullanarak elde etmislerdir.) (http-18).

47



sgaﬁH:;J,}qDEN

INFLUENCERLAR

-
— = ;'h"""’-“‘ < 1 -3 rirnaziniz
/4 N 2
/ R 1
| @elifbb S 5 n L 17
= * * *

o 6
2 A @seydaerdogan an
\ 2 *o6 L
@aykutelmas =
- G : m : o :
£) @pelinakil Bberfuyenenier Sreynepporkayaa

4 R 3 4 8 14
- I @gamzeiercel ¥ *1 emresolmaz ‘*\.Lﬂn.um.u-
F / *
@ 9 Ba 15
! ;1 @duyguozaslan
" " (O]

Gorsel 6. 2. Creatorden Etki Giicii Skoruna Gére Influencerlar (https://creatorden.com/2020-creatorden-
influencer-marketing-incelemesi-yilin-en-iyilerini-acikliyoruz/)

Bu siralamaya gore Gamze Ercel ve Danla Bilic kozmetik etkileyicileri olarak

ilk siralarda yer almislardir.

CreatorDen 2020 Influencer Marketing Raporunda Influencerlar’in en ¢ok
kullandig1 platformlar ve etiketlendigi markalara da yer vermistir. Bu rapora gore
markalarin Influencer pazarlamada en ¢ok kullandig1 platform %66 ile Instagram ilk
sirada yer alirken %23 ile YouTube ikinci siradadir. En ¢ok etiketlenen markalarda
makyaj ve giizellik tUriinleri dikkat ¢ekerek ilk siray1 etkileyicilerin favorisi Mac, ikinci

sirada Maybelline ve iigiincii sirada Avon yer almaktadir (I¢6zii, 2021b).

Chanel, yeni parflimlerinden biri olan Chanel No. 5 L’Eau hakkinda farkindalik
yaratmak i¢in, Jessica Mercedes Kirschner gibi etkili Instagrammer’lar1 parflimiin nasil
yapildigimi gérmek icin Fransa’nin Grasse kentine davet etmislerdir. Instagrammer’lar
ziyaretlerini fotograflayip #newchanel5 ve #chanelgrasse hashtaglerini kullanarak
Instagram’da paylasmiglardir ve kampanya sonunda {iriinii 9 milyon sosyal medya

kullanicisinin 6niinde sergilemisler (Geyser, 2021).

Kozmetik alanindaki etkileyiciler; kozmetik iiriinlerini hem igerik hem kullanim
acisindan oOncelikle kendileri denemektedirler. Markalarin etkinliklerine katilarak,
markalarin elgileri gibi goriinerek ya da marka yiizleri olarak bu testlerin sonuglarini

duygu ve diisiince olarak dile getirerek kendilerinin hayran topluluklar: ile paylasirlar.

(Y1ldiz, 2020).
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Denebunu Awards 2019 odiillerinde en ilham veren Influencer ve 2020
odiillerinde en iyi glizellik influencer’1 6diilii Danla Bilic’e verilmistir. Her yil sosyal
medyada milyonlarca takipgiye sahip Influencerlar1 6diillendiren INFLOW Awards,
2021 yilinda en iyi Omni-Channel Influencer’t Merve Ozkaynak ve en iyi Instagram
Influencer’1 Seyda Erdogan se¢ilmistir. Ayrica en iyi giizellik/bakim Influencer’t Ala

Tokel se¢ilmistir.
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7. YONTEM
Calismanin bu boliimiinde arastirmanin yontemi, ana kiitle ve drneklem seg¢imi,
arastirma modeli, aragtirma hipotezleri, veri toplama aracinin belirlenmesi, 6l¢eklerinin

hazirlanmasi ve giivenilirlik sonuglar1 agiklanacaktir.

7.1. Arastirmanin Hazirhk Asamasi

Arastirmada nicel arastrma yOntemlerinden anket teknigine basvurulmustur.
Konu ile ilgili dlgcek ve ifadeler belirlenerek Online anket Google Forms alt yapisi
kullanilarak olusturulmustur. Daha sonra ifadelerin ne diizeyde anlasildigmmin ve
kisilerin sorular1 anlamlandirmasinda sorun yasatan ifadelerin olup olmadigini
belirlenmesi amaciyla hazirlanan anket formu i¢in dijital ortamda bir pilot ¢alismasi
yapilmistir. Son asamada ise bu Online anketler ise Facebook, Instagram ve YouTube
gibi sosyal medya siteleri araciligi ile goniillii katilim esasina gore goniillii katilimcilara
sunularak veriler toplanmistir. Bu veriler SPSS 28 istatistik paket programina ortamina

aktarilarak analiz edilmistir.

7.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Bu aragtirmanin ana kiitlesi sosyal medyay1 kullanan Kozmetik/Makyaj tirtinleri
ile ilgili olan herhangi bir YouTube ve Instagram etkileyicisini takip eden kadinlardan
olugsmaktadir. Bu ana kiitle icerisinden kolayda ornekleme yontemi kullanarak
orneklem se¢ilmistir. Ankete 421 kisi katilmig ve katilimeilardan 121 kisi YouTube ya
da Instagram etkileyicisi takip etmedigi i¢in ¢alismadan c¢ikarilmis ve 300 anket verisi

degerlendirilmeye alinmistir.

7.3. Arastirmanin Modeli
Aragtrmanm amacma yonelik olarak, alan yazinda yer alan ¢aligmalar
incelenmis ve Lou ve Yuan (2019) ve Kim ve Choi (2018) g¢alismalarindan yola

cikilarak Sekil 3’de bulunan teorik model olusturulmustur.
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Yiiksek Giivenilirlik !
Ilgilenimli >
Takipci

v Cekicilik Satin Alma

Tercihi

Diisiik
Ilgilenimli Benzerlik
Takipgi

Sekil 7. 1. Arastirma Modeli

7.4. Arastirma Hipotezleri
Hi: Kozmetik/Makyaj YouTuber ve Instagrammerlar’in giivenilir olmasinin

kadin tiiketicilerin satin alma tercihine pozitif bir etkisi vardir.

H,: Kozmetik/Makyaj YouTuber ve Instagrammerlar’in ¢ekici olmasinin kadin

tiikketicilerin satin alma tercihine pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Kozmetik/Makyaj YouTuber ve Instagrammerlar’1 ile kadin tiiketicilerin
benzer 6zelliklere sahip olmasmin kadin tiiketicilerin satin alma tercihine pozitif bir

etkisi vardir.

H4: Kadin tiiketicilerin Kozmetik/Makyaj {iriinlerine yonelik ilgilenimlerinin

satin alma tercihine pozitif bir etkisi vardir.

Hs: llgilenim diizeyi diisiik ve yiiksek olan kadmlar arasinda algilanan

giivenilirlik bakimindan fark vardir.

He: Ilgilenim diizeyi diisiik ve yiiksek olan kadmlar arasinda algilanan gekicilik

bakimindan fark vardir.

H7: Ilgilenim diizeyi diisiik ve yiiksek olan kadmlar arasinda algilanan benzerlik

bakimindan fark vardir.
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Hs: Ilgilenim diizeyi diisiik ve yiiksek olan kadmlar arasinda satin alma tercihleri

bakimindan fark vardir.

7.5. Veri Toplama Aracinin Belirlenmesi ve Arastirma Ol¢eklerinin Hazirlanmasi
Arastirmanin veri toplama teknigi ¢evrimigi anket olarak belirlenmistir. Bu
amagcla hazirlanan anket formu girig ve dort boliimden olusmaktadir. Giris boliimiinde,

katilimcilara anketin amac1 ve ne kadar siirecegine dair kisa bilgi verilmektedir.

Anketimizde ilk soru ana kiitlenin belirleyici sorusu olan Kozmetik/Makyaj
drtinleri ile ilgili herhangi bir YouTube ve ya Instagram etkileyicisini takip edip
etmemesine yoOneliktir. Bu soruya Evet cevabimi veren kisiler ile ankete katilim
saglanmigtir ve Hayir cevabini veren kisilerin anket formuna devam etmemesi

belirtilerek aragtirma kapsamina alimmamastir.

Ikinci boliimde katilimcilarin demografik ve sosyal medya takip 6zelliklerini
tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Yas, egitim durumu, ¢alisip calismama
durumu, giin i¢inde ortalama sosyal medyada gecirilen zaman, takip edilen YouTuber
ve Instagrammer sayisi, bu kanallardan istege bagli olarak en sik takip ettikleri ya da en
begendikleri hesaplardan 6rnekler verilmesi ve Kozmetik/Makyaj konusunda en ¢ok

izledikleri sosyal medya araci gibi sorulara yer verilmistir.

Uciincii boliimde 9. Soruda katihimcilarm takip ettikleri Makyaj/Kozmetik
etkileyicilerinin giivenilirlikleri, c¢ekicilikleri ve kendileri ile olan benzerlikleri,
Kozmetik/Makyaj iriinleri ile ilgilenimleri ve satin alma tercihi ile iligkin ifadeler
yoneltilmigtir. Arastrmaya yonelik 31 ifade igin 5°1i Likert Olgegi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4=Katiliyorum

5=Kesinlikle Katiltyorum) kullanilmistur.

Son bolimde Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye ettikleri iiriinii satin
alip almadiklari, satin aldilarsa istege bagli olarak {iriin tiiriinii agiklamalar1 istenmistir.
Son olarak satin aldiklari iiriinden memnuniyet diizeyleri sorularak 5°1i Likert Olgegi
(1=Hi¢ memnun kalmadim 2= Memnun kalmadim 3=Kararsizim 4= Memnun Kaldim

5= Cok memnun kaldim) kullanilmistir.
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7.5.1. Kozmetik/Makyaj Dijital Etkileyicilerinin Giivenilirlik Ol¢iimiine Yénelik
ifadeler

Calismada kullanilan giivenilirlik 6lgcegi Rebelo (2017) tarafindan olusturulan
Olgeklerden 2 ifade, Soares (2018) tarafindan olusturulan 6lgeklerden 2 ifade, Emirza
(2018) tarafindan olusturulan olg¢eklerden 2 ifade, Armagan ve Doganer (2018)
tarafindan olusturulan 6l¢eklerden 1 ifade, Choi ve Lee (2019) tarafindan olusturulan
olceklerden 1 ifade alnarak calismaya uygulanmistir. Ifadeler Tablo 7.1.°de

sunulmustur.

Tablo 7.1. Takip edilen Kozmetik/Makyaj Etkileyicilerinin Giivenirlik Algisina Yonelik [fadeler

ifadeler

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin giivenilir oldugunu diistiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin diiriist oldugunu diisiiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tavsiyelerinin dogru olduguna inaniyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin bilgilerine giiveniyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin Kozmetik/Makyaj konusunda giivenilir bir kaynak
oldugunu diistiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin abartmadigini ya da yalan sdylemedigini
diistiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin dogru bilgiler verdigini diisiiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tv, basin reklamlarindan daha giivenilir oldugunu

diistiniiyorum.
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7.5.2. Kozmetik/Makyaj Dijital Etkileyicilerinin Cekicilik Ol¢iimiine Yonelik
ifadeler

Calismada kullanilan ¢ekicilik o6lgegi Sokolava ve Kefi (2019) tarafindan
olusturulan olgeklerden 2 ifade ve Armagan ve Doganer (2019) tarafindan olusturulan
olceklerden 1 ifade almarak calismaya uygulanmustir. Ifadeler Tablo 7.2.°de

sunulmustur.

Tablo 7.2. Takip edilen Kozmetik/Makyaj Etkileyicilerinin Cekiciligi ile ilgili Olgekler

ifadeler

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerini hos buluyorum.
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerini giizel buluyorum.
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerini fiziksel olarak cekici buluyorum.

7.5.3. Kozmetik/Makyaj Dijital Etkileyicilerinin Benzerlik Olciimiine Yoénelik
ifadeler

Calismada kullanilan benzerlik 6lgegi Soares (2018) tarafindan olusturulan
Olceklerden 5 ifade ve Armagan ve Doganer (2019) tarafindan olusturulan 6lgeklerden

2 ifade almarak ¢alismaya uygulanmstir. Ifadeler tablo 7.3.’te sunulmustur.

Tablo 7.3. Takip edilen Kozmetik/Makyaj Etkileyicilerinin Benzerlik ile ilgili Olgekler

ifadeler

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin bana benzedigini diisiiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin benimle ¢ok ortak yani var.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin benim gibi davrandigini diisiiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin benimle benzer diisiince yapisina sahip oldugunu
diistiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin benzer zevk ve tercihlere sahip oldugumuzu
diistiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin Kozmetik/Makyaj konusunda benimle ortak
zevklere sahip oldugumuzu diistiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin benim arkadasim olabilecegini hissediyorum.
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7.5.4. Kozmetik/Makyaj Uriinleri Ilgilenimleri Ol¢iimiine Yonelik ifadeler

Calismada kullanilan ilgilenim o6l¢egi Guthrie ve Kim (2009) tarafindan
olusturulan oOlgeklerden 4 ifade, O Cass, (2000) tarafindan olusturulan dlgeklerden 5

ifade almarak calismaya uygulanmistir. Ifadeler tablo 7.4.’te sunulmustur.

Tablo 7.4. Makyaj/Kozmetik Uriinleri Ilgilenim ile ilgili Olcekler

ifadeler

Kozmetik/Makyaj tirtinleri ile ¢ok ilgileniyorum.

Kozmetik/Makyaj iiriinleri ile ¢ok i¢ iceyim

Kozmetik/Makyaj tirtinleri zevklidir.

Hangi Kozmetik/Makyaj iirlinlerini satin aldigim benim i¢in énemlidir.
Kozmetik/Makyaj {irlinii satin almaktan zevk aliyorum

Satm aldigim Kozmetik/Makyaj iiriinleri beni yansitiyor
Kozmetik/Makyaj irtinleri benim i¢in gerekli.

Kozmetik/Makyaj iirtinleri beni biiyiiliiyor.

Kozmetik/Makyaj iirlinleri hayatimm bir pargasidir.

7.5.5.Satin Alma Tercihinin Ol¢iimiine Yonelik ifadeler

Calismada kullanilan satin alma tercihi 6lgegi Sokolova ve Kefi (2019)
tarafindan olusturulan 6lgeklerden 2 ifade almarak 4 ifadelik bir 6lgek calismaya

uygulanmustir. Ifadeler tablo 7.5.’te sunulmustur.

Tablo 7.5. Satin Alma Tercihi ile ilgili Olgekler

ifadeler

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye ettikleri {iriinleri satin almak isterim.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye ettigi liriinler bende satin alma istegi
uyandirir.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin kullandiklari kozmetik iiriinleri satin almayi tercih
ederim.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye ettikleri tiriinleri satin almisligim olmustur.

7.6. Anketin Giivenilirligi
Giivenilirlik, katilimeilarin 6lgek maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarhilik olarak tanimlanabilir. Giivenilirlik, “6l¢egin 6lgmek istedigi 6zelligi ne derece

dogru Slctiigiinii ifade eder” (Biiyiikoztiirk, 2016, s.182).
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Bu ¢aligmada giivenilirlik 6l¢iilmesi amaciyla Alfa Katsayis1 (Cronbach Alfa)
yontemi kullanilmistir. Cevahir’e (2020) gore Cronbach Alpha katsayist 0 ile 1
arasinda bir deger almakta ve 0’a (sifira) yakin olmasi 6lgegin giivenilmez oldugunu,
bu katsaymin 1’e (bire) yaklagsmasi ise ne kadar giivenilir oldugunu ifade eder. Ayrica

bu katsayinin 0,7 nin lizerinde olmasi beklenir.

Tablo 7.6. Cronbach’s Alpha Degerleri Anlam Tablosu

Cronbach’S Alpha Degeri Ifadesi

0.00<a<040 Gtivenilir degil
0.40<a<0.60 Diisiik giivenilirlik
0.60 <a<0.80 Oldukga giivenilir
0.80<a<1.00 Yiiksek derecede giivenilir

Kaynak: Kalayci, 2010, s. 405

Tablo 7.7. Olceklerin Giivenilirlik Analizlerinin Sonuclar:

Olgekler Cronbach's Alpha
Giivenilirlik 0,97
Cekicilik 0,94
Benzerlik 0,94
Ilgilenim 0,96
Satin Alma Tercihi 0,93

Anket sorularinin giiven analiz sonuglar1 Cronbach’s Alpha Degerleri Anlam
Tablosu’na bakilarak degerlendirilmistir. Cikan sonuclarn 0,9°dan yiiksek olmasi
giivenilirligin de yliksek olmasi anlamma gelmektedir ve herhangi bir soru

cikarilmasma gerek kalmamistir
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8. ANALIZLER VE BULGULAR

8.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 8.1. Katilimcilara Ait Demografik Ozelliklere Iliskin Sikhik ve Yiizdelik Degerleri

Degisken Simiflandirma Kisi Sayis1 (Sikhik) (N)  Yiizde%
18-24 76 25,3
Yas 25-35 168 56,0
36-49 50 16,7
50 ve lstii 6 2,0
[kogretim 22 7,3
Egitim Durumu Lise 71 23,7
On lisans 84 28,0
Lisans 81 27,0
Lisans st 42 14
Calisma Durumu Evet 146 48,7
Hayir 154 51,3

Ankete katilan 300 kadma ait demografik o6zellikleri olarak ele alinan yas,
egitim diizeyi ve ¢alisma durumuna ait yiizde ve frekans dagilimlar1 yukaridaki tabloda
gosterilmistir. Caligmada katilimcilarin yas dagilimma baktigimizda %?2’sinin 50 ve
iistii, %16,7’sinin 36-49, %25,2’sinin 18-24 ve %56’smin 25-35 yas araliginda oldugu
belirlenmistir. Arastirmaya katilan kadmlarin %56k kismmi 25-35 yas arasi
katilimcilarin olusturmasi bu yas araligindaki kisilerin kozmetik/makyaj iirtinlerine
olan ilgilenimi ve meraki diger yas gruplarma gore daha fazla oldugu diisiincesini

ortaya cikarabilir.

Egitim diizeyi bulgularma bakildiginda %7,3 ilkdgretim, %14 lisans istii,
%23,7 Lise, % 27 lisans, %28 6n lisans olarak goriilmektedir. Katilimcilarin ¢aligma
durumu incelendiginde ise %48,7°1 calisan, %51,3’liniin  ¢calismiyor oldugu

gbzlemlenmistir.
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8.2. Katiimcilarin Sosyal Medya Takip Ozellikleri

Tablo 8.2. Katilimcilarin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siirelerine Iliskin Stklik ve Yiizde Degerleri

Giinliik Sosyal Medya Kisi Sayis1 (Sikhik) (N) Yiizde%
Kullanim Siiresi

1 saatten az 31 10,3

1-2 saat 100 33,3

2-4 saat 107 35,7

4 saatten fazla 62 20,7

Katilimcilara giin i¢inde ortalama olarak sosyal medyada gecirdikleri zaman
sorulmustur. Yukaridaki tabloya gore %35,7’1 en yiiksek oranla ‘2-4’ saat, sonrasinda ise
33,3 ile ‘1-2’ saat ve %20,7 ile ‘4 saatten fazla’, en diisiik oranla %10,3 ile ‘1 saatten az’
zaman gegcirdiklerini belirtmiglerdir.

Tablo 8.3. Katlimcilarin Takip Ettikleri Youtuber Ya Da Instagrammer Sayisina Iliskin Siklik ve Yiizde
Degerleri

Takip edilen YouTuber ya da Kisi Sayis1 (Sikhk) Yiizde%

Instagrammer sayisi o)

3 ve daha az 114 38,0
4-6 arasi 94 31,3
7-10 arasi 29 9,7
10 dan daha fazla 63 21,0

Katilimcilarm takip ettigi YouTuber ya da Instagrammer sayilar1 da sorulmustur.
Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi katilimcilarm %38’1 ‘3 ve daha az” YouTuber ya da
Instagrammer takip ettiklerini belirtmislerdir. Sonrasinda %31,3’1 ‘4-6 arast’, %21°1 10

dan daha fazla’ ve en az %9,7’s1 ise ‘7-10 arasi” YouTuber ya da Instagrammer takip

ettigini belirtmislerdir.

Tablo 8.4. Katilimcilarin Kozmetik/Makyaj Konusunda En Cok Izledikleri Sosyal Medya Aracina Iliskin
Stklik Ve Yiizde Degerleri

Kozmetik/Makyaj konusunda en cok izlenen Kisi Sayis1 (Sikhik) (N) Yiizde%
sosyal medya araci

YouTube 97 32,3
Instagram 203 67,7
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Ayrica katilimcilara Kozmetik/Makyaj konusunda en cok izledikleri sosyal
medya araci da sorulmustur. Yukaridaki tablodan da goriildigi gibi %67,7 lik oran ile
Instagram katilimcilarin en ¢ok izledigi sosyal medya araci olarak belirtilmistir.
Instagram geng tiiketiciler arasinda yaygin bir iletisim ag1 olarak kullanilmakta ve
Instagram fanlarmm %28’1 sayfalarmi giinde defalarca kontrol ederek yaklasik 28
dakikalarmi bu platformda harcamaktadir (Manikonda vd., 2014).Ayrica Instagram’da
genel olarak takip edilip begenilen paylasimlarin hikayeler arasinda veya kesfet
boliimiinde oneri olarak karsimiza ¢ikmasiyla birlikte tiiketiciler kendi ilgi alanlarmna
yonelik ¢ok sayida etkileyiciye ulasarak takibe almaktadir. Ayrica YouTube’da bir
etkileyicinin video paylasimini izlerken araya cok fazla reklam girmekte fakat
Instagram’daki  etkileyicinin bir IGTV videosu reklamsiz ve kesintisiz

izlenebilmektedir.
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8.3. Katihmcilarin En Sik Takip Ettikleri veya En Begendikleri Hesaplar
Anket formunda yer alan agik uglu soru olan “bu kanallardan istege bagli olarak
en sik takip ettiginiz ya da en begendiginiz hesaplardan Ornekler verebilir misiniz:”

seklindeki ifadeye gelen cevaplar Tablo 8.5.” te gosterilmektedir.

Tablo 8.5. En Sik Takip Edilen veya En Begenilen Hesaplar

Hesaplar Kisi Sayisi Yiizde %
N
Buse Korkmaz 1 3
Biisra Pektas 1 3
Cansu Yegin 1 3
Damla Altun 15 5
Daniella Celik 1 3
Danla Bilic 20 6
Duygu Ozaslan 1 3
Elif Tastekne 1 3
Eyliil Oztiirk 16 5
Ezgi Findik 1 3
Feyza Hakyemez 1 3
Gamze Ercel 11 3
Kiibra Cinbat 16 5
Merve Kutlu 1 3
Merve Ozkaynak 25 8
Miiberya Saglam 1 3
Ozlem Lina Oz 1 3
Pelin Akil 1 3
Seda Altin 1 3
Selin Cigerci 1 3
Simge Serbest 5 1
Seyda Erdogan 11 3

Bu soruya cevap vermeleri istege bagl olmakla birlikte, katilimcilarin en ¢ok
takip ettigi Kozmetik/Makyaj YouTuber veya Instagrammer’1 anlamamiza yoneliktir.
Tabloda da goriildiigii gibi bu soruya cevap veren katilimcilar en ¢ok ‘Merve
Ozkaynak’1 takip etmektedir. Bunu sirayla Danla Bilic, Eyliil Oztiirk, Kiibra Cinbat,
Damla Altun, Gamze Ergel, Seyda Erdogan takip etmektedir.
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8.4. Kozmetik/Makyaj YouTuber veya Instagrammerlarin Tavsiyesi ile En Cok

Satin Alinan Uriinler

Tablo 8.6. Tavsiye Uzerine En Cok Satin Alinan Uriinler

Kozmetik/Makyaj Uriinleri Kisi Sayisi Sikhik
o) %

Krem 33 11
Ruj 32 10
Fondéten 26 8
Rimel 24 8
Cilt bakim 18 6
Yiiz temizleme jelleri 15 5
Sa¢ bakim yaglan 14 4
Sa¢ kremleri 11 3
Sac spreyleri 9 3
Goz kalemi 8 2
Sampuan 8 2
Cilt serumu 5 1
Giines kremi 5 1
Dudak kalemi 3 1
Dis macunu 3 1

Bu soru katilimcilarin Kozmetik/Makyaj YouTuber veya Instagrammer’in
tavsiye ettikleri hangi {irtinleri satin aldiklarmi anlamamiza yoneliktir. Tabloda 8.6.’da
goriildiigii gibi kozmetik/makyaj iirlinlerinden en ¢ok satin aliman ‘kremler’dir. Bunu
strastyla ruj, fondoten, rimel, cilt bakim {iriinleri, sa¢ bakim yaglari, sa¢ kremleri, sag¢

spreyleri ve sampuan takip etmektedir.
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8.5. Katihmcilarin Kozmetik/Makyaj YouTuber veya Instagrammerlar’in

Tavsiyesi ile Satin Aldiklar1 Uriinden Memnuniyetlik Diizeyi

Tablo 8.7. Katilimcilarin Satin Aldiklar: Uriinden Memnuniyetlik Diizeyi

Kisi Yiizde
Sayis1 %
N

hi¢ memnun 17 5,7
kalmadim

memnun 16 5,3
kalmadim

Kararsizim 46 15,3
memnun kaldim 87 29,0
¢ok memnun 107 36,0
kaldim

Bu soru katilimcilarin Kozmetik/Makyaj YouTuber veya Instagrammer’in
tavsiyesi ile satin aldiklar1 iirinden memnuniyetlik derecesini anlamamiza yoneliktir.
Tabloda da goriildiigii gibi satin aldigi iirlinden Cok memnun kaldigin1 belirten 107 kisi
(%36), memnun kaldigin1 belirten 87 kisi (%29), hi¢ memnun kalmadigi belirten 17
kisi (%5,7), memnun kalmadigini belirten 16 kisi (%5,3), kararsiz kaldigini belirten 46
kisi (15,3) dir.
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8.6. Katihmcilarin Dijital Etkileyicileri Giivenilirlik, Cekicilik, Benzerlik

Agcisindan Degerlendirmeleri

Tablo 8.8. Takip edilen Kozmetik/Makyaj Etkileyicilerinin Giivenirligi ile ilgili Ortalama ve Standart

Sapmalari

Ifadeler Ortalama Std. Sapma
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin  giivenilir 2,82 1,19
oldugunu diistiniiyorum
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin diiriist oldugunu 2,74 1,21
diistiniiyorum
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tavsiyelerinin 2,72 1,18
dogru olduguna inantryorum
Takip ettiim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin bilgilerine 2,83 1,22
giiveniyorum
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin 2,77 1,25
Kozmetik/Makyaj konusunda giivenilir bir kaynak oldugunu
diistiniiyorum
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin abartmadigini 2,70 1,22

ya da yalan sdylemedigini diisiiniiyorum

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin dogru bilgiler 2,75 1,22
verdigini diisiiniiyorum

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tv, basin 2,91 1,31

reklamlarindan daha giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

Olgekte yer alan “Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tv, basm
reklamlarindan daha giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesi en yiiksek ortalamaya
sahip iken “Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin abartmadigmi ya da yalan
sOoylemedigini diisiiniiyorum.” ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir. Sonuglar Tablo

8.8’de gosterilmektedir.
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Tablo 8.9. Takip edilen Kozmetik/Makyaj Etkileyicilerinin Cekiciligi ile ilgili Ortalama ve Standart
Sapmalari

ifadeler Ortalama Std. Sapma
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerini hos 3,19 1,21
buluyorum
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerini giizel 3,16 1,22
buluyorum
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerini fiziksel 3,07 1,21

olarak ¢ekici buluyorum

“Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerini hos buluyorum -.” Ifadesi en
yiiksek ortalamaya sahip iken “Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerini fiziksel
olarak ¢ekici buluyorum.” ifadesi diger ifadelere gore daha diisiik ortalamaya sahiptir.
Sonuglar Tablo 8.9.’da gosterilmektedir.

Tablo 8.10. Takip edilen Kozmetik/Makyaj Etkileyicilerinin Benzerlik ile ilgili Ortalama ve Standart
Sapmalari

ifadeler Ortalama Std. Sapma
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin bana benzedigini 2,27 1,26
diisiniiyorum
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin benimle ¢ok ortak 2,40 1,23
yani var
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin benim gibi 2,30 1,30
davrandigini diigiiniiyorum
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin benimle benzer 2,53 1,25
diisiince yapisina sahip oldugunu diisiiniiyorum.
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin benzer zevk ve 2,79 1,24
tercihlere sahip oldugumuzu diistiniiyorum
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin Kozmetik/Makyaj 2,82 1,23
konusunda benimle ortak zevklere sahip oldugumuzu
diistiniiyorum
Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin benim arkadagim 2,47 1,31

olabilecegini hissediyorum.

“Takip ettigin Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin Kozmetik/Makyaj konusunda
benimle ortak zevklere sahip oldugumuzu diisiiniiyorum.” ifadesi en yiiksek ortalamaya

sahip iken “Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin bana benzedigini
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diisiiniiyorum.” ifadesi diger ifadelere gore en diisilk ortalamaya sahiptir. Sonuglar

tablo 8.10.’da gosterilmektedir.

8.7. Kattmeilarin Uriin Tlgilenimleri ve Satin Alma Tercihleri

Tablo 8.11. Katlimcilarin Makyaj/Kozmetik Uriinleri Iigilenim ile ilgili Ortalama ve Standart Sapmalar:

ifadeler Ortalama Std. Ortalama

Kozmetik/Makyaj tirtinleri ile ¢ok ilgileniyorum. 2,83 1,28
Kozmetik/Makyaj tiriinleri ile ¢ok i¢ iceyim 2,75 1,20
Kozmetik/Makyaj tiriinleri zevklidir. 3,13 1,23
Hangi Kozmetik/Makyaj {irlinlerini satin aldigim benim i¢in 3,21 1,28
onemlidir.

Kozmetik/Makyaj lirlinii satin almaktan zevk aliyorum 3,16 1,26
Satin aldigim Kozmetik/Makyaj iiriinleri beni yansitiyor 3,03 1,25
Kozmetik/Makyaj tiriinleri benim igin gerekli. 3,03 1,22
Kozmetik/Makyaj tirtinleri beni biyiiliiyor. 2,78 1,32
Kozmetik/Makyaj tirtinleri hayatimn bir parcasidir. 2,77 1,28

“Hangi Kozmetik/Makyaj iirlinleri satin aldigim benim i¢in dnemlidir.” ifadesi
en ylksek ortalamaya sahip iken “Kozmetik/Makyaj tirtinleri ile i¢ igeyim.” ifadesi
diger ifadelere gore en diisik ortalamaya sahiptir. Sonuglar Tablo 8.11.°de

gosterilmektedir.

Tablo 8.12. Kattlimcilarin Satin Alma Tercihleri ile ilgili Ortalama ve Standart Sapmalari

Ifadeler Ortalama Std. Sapma

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye 2,83 1,24
ettikleri tiriinleri satn almak isterim

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye 2,90 1,25
ettigi tiriinler bende satin alma istegi uyandirir

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin 2,81 1,26
kullandiklar1 kozmetik tirtinleri satin almay1 tercih ederim.

Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye 2,98 1,33

ettikleri tirtinleri satin almigligim olmustur.

“Takip ettigim Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye ettikleri iirlinleri satin

almishgim olmustur.” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken “Takip ettigim
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Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin kullandiklar1 kozmetik iiriinleri satin almayi tercih

ederim.” Ifadesi diger ifadelere gore daha diisiik ortalamaya sahiptir. Sonuglar Tablo
8.12.’de gosterilmektedir.

8.8. Kozmetik/Makyaj Etkileyicilerin Giivenilirliginin, Cekiciliginin, Benzerliginin

ve Uriin Tlgilenimlerinin Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Tercihine Etkisi
Basit Regresyon Analizi

Kozmetik/Makyaj etkileyicilerin giivenilirliginin, ¢ekiciliginin, benzerliginin ve

iirtin ilgilenimlerinin kadin tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyip etkilemedigini
analiz etmek i¢in basit bir regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 8.13. Dogrusal Regresyon — Giivenilirlik Ve Satin Alma Tercihi

Model Summary
R R Adjusted R Std. Error of the
g Square Square Estimate
=]
=
, 7372 ,543 ,542 ,78983
a.

Predictors: (Constant), giivenilirlik_ortalama

Algilanan gilivenilirlik satin alma tercihinin %54’linli ag¢iklamaktadir. Yani

kadin tiiketicilerin %354 liniin satin alma tercihinin, kozmetik/makyaj etkileyiciler
hakkinda algilanan giivenilirlik ile agiklandigini ortaya koymaktadir.

Tablo 8.14. Dogrusal Regresyon — Giivenilirlik Ve Satin Alma Tercihi(1)

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) ,770 ,121 6,358 <,001
giivenilirlik_ortala , 758 ,040 , 737 18,828
ma

<,001

a.

Dependent Variable: satinalma_ortalama
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Beta giivenilirlik kat sayist 0,758 olarak bulunmustur. Bu da kadn tiiketicinin

Kozmetik/makyaj etkileyicilerinin giivenilirlige iliskin algis1 1 arttiginda, kadin tiiketici

satin alma tercihinin 0,758 ile arttigim1 gostermektedir. Bu yiizden giivenilirlik satin

alma tercihinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Tablo 8.15. Dogrusal Regresyon — Cekicilik Ve Satin Alma Tercihi

Model Summary
R R Adjusted R Std. Error of the
g Square Square Estimate
=)
=
,723¢% ,523 ,522 ,80690
a. Predictors: (Constant), gekicilik ortalama

Cekicilik satin alma tercihinin %52 sini agiklamaktadir. Yani kadm tiiketicilerin

%52’sinin  satin alma tercihinin, kozmetik/makyaj etkileyicilerin ¢ekiciligi ile

aciklandigimi ortaya koymaktadir.

Tablo 8.16. Dogrusal Regresyon — Cekicilik Ve Satin Alma Tercihi(1)

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 577 ,136 4,256 <,001
cekicilik_ortala , 733 ,041 , 723 18,088 <,001
ma

a. Dependent Variable: satinalma_ortalama

Beta giivenilirlik kat sayis1 0,733 olarak bulunmustur. Bu da kadin tiiketicinin

Kozmetik/makyaj etkileyicilerinin cekiciligi 1 arttiginda, kadmn tiiketici satin alma

tercihinin 0,733 ile arttigini1 gostermektedir. Bu ylizden ¢ekicilik satin alma tercihinde

anlamli bir etkiye sahiptir.
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Tablo 8. 17. Dogrusal Regresyon — Benzerlik Ve Satin Alma Tercihi

Model Summary
R R Adjusted R Std. Error of
E Square Square the Estimate
=)
=
, 726" ,528 ,526 ,80321

a. Predictors: (Constant), benzerlik ortalama

Benzerlik satin alma tercihinin  %52’sini

aciklamaktadir. Yani kadmn
tiikketicilerin  %52’sinin  satin alma tercihinin, kozmetik/makyaj etkileyicilerin
kendisiyle benzerligi ile agiklandigini ortaya koymaktadir.
Tablo 8.18. Dogrusal Regresyon — Benzerlik Ve Satin Alma Tercihi(1)
Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) ,950 ,116 8,220 <,001
benzerlik ortala , 768 ,042 ,726 18,247 <,001
ma

a. Dependent Variable: satinalma_ortalama

Beta giivenilirlik kat sayis1 0,768 olarak bulunmustur. Bu da kadm tiiketicinin

Kozmetik/makyaj etkileyicileri ile benzerligi 1 arttiginda, kadmn tiiketici satin alma

tercihinin 0,768 ile arttigin1 gostermektedir. Bu yiizden benzerlik satin alma tercihinde

anlamli bir etkiye sahiptir.
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Tablo 8.19. Dogrusal Regresyon — Ilgilenim Ve Satin Alma Tercihi

Model Summary
R R Adjusted R Std. Error of
E Square Square the Estimate
=)
=
,694% ,482 ,480 ,84152
a. Predictors: (Constant), Degistirilmis ilgilenim

Ilgilenim satm alma tercihinin %48 ini agiklamaktadir. Yani kadin tiiketicilerin

%48’min satin alma tercihinin, kozmetik/makyaj iirlinlerine olan ilgilenimleri ile

aciklandigini ortaya koymaktadir.

Tablo 8.20. Dogrusal Regresyon — Ilgilenim Ve Satin Alma Tercihi(1)

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,619 ,090 17,976 <,001
Degistirilmis ,505 ,030 ,094 16,637 <,001
ilgilenim
a. Dependent Variable: satinalma_ortalama

Beta giivenilirlik kat sayis1 0,505 olarak bulunmustur. Bu da kadm tiiketicinin

Kozmetik/makyaj tiriinlerine olan ilgilenimleri 1 arttiginda, sat alma tercihinin 0,505

ile arttigin1 géstermektedir. Bu yiizden iirlin ilgilenimi satin alma tercihinde anlamli bir

etkiye sahiptir.
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8.9. Tlgilenim Diizeyi ile Algilanan Giivenilirlik, Cekicilik, Benzerlik ve Satin Alma
Tercihine Yénelik Farkhliklarin incelenmesi T Testi
Katilimcilarin kozmetik iirtinlere ilgilenim diizeyleri ile algilanan giivenirlik,
cekicilik, benzerlik ve satin alma tercihlerinde etkili olup olmadigi incelenmek
istenmistir. Bunun i¢in katilimcilarin verdikleri cevaplara gore ilgilenim diizeylerini
‘Kesinlikle Katilmiyorum ve Katilmiyorum’ ifadelerini birlestirerek ‘Diisiik Ilgilenimli
Takip¢i’olarak ve ‘Kesinlikle Katiliyorum ve Katiliyorum’ ifadelerini de birlestirerek

“Yiiksek Ilgilenimli Takipgi® olarak yeni bir kodlama yapilmustir.

Tablo 8.21. [igilenim Diizeyi ile Algilanan Giivenilirlik Arasindaki Fark

Degiskenler Ilgilenim N X ss T testi
Diizeyi
t sd p
Giivenilirlik Disiik 143 2,153 ,856 -10,142 102,820 0,001
Yiiksek 68 3,757 1,162

Tablo 8.21. incelendiginde kozmetik/makyaj etkileyicilerinin algilanan
giivenilirlikleri takipgilerin {iriin ilgilenim diizeylerinin yiiksek ve diisiik olmasina gore
anlamli  bir farkhilik  gdstermektedir. Ilgilenim diizeyi yiiksek olanlarm
Kozmetik/makyaj etkileyicilerine olan giivenilirlikleri ( X=3,757), ilgilenimleri diisiik
olanlarinkinden (X=2,153) daha fazladir. Kozmetik/Makyaj iiriinlerine ilgilenimleri

yiiksek olan tiiketiciler dijital etkileyicilere daha fazla giivendiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 8.22. [igilenim Diizeyi ile Algilanan Cekicilik Arasindaki Fark

Degiskenler Ilgilenim N X Ss T testi
Diizeyi
t sd p
Cekicilik Diisiik 143 2,475 ,998 -12,249 209 0,001
Yiiksek 68 4,171 ,803

Tablo 8.22.°ye bakildiginda kozmetik/makyaj etkileyicilerinin g¢ekicilikleri ile
kadin tiiketicilerin iirlin ilgilenim diizeylerinin yiiksek ve diisiik olmasina gére anlamli
bir farklilk gdstermektedir. Ilgilenim diizeyi yiiksek olan olanlar Kozmetik/Makyaj
etkileyicilerinin ¢ekiciliklerine (X=4,171), ilgilenim diizeyi diisik olanlardan (
X=2,475) daha fazla 6nem gosterdikleri goriilmektedir.
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Tablo 8.23. [igilenim Diizeyi ile Kendisine Benzerlik Arasindaki Fark

Degiskenler Ilgilenim N X ss T testi
Diizeyi
t sd p
Benzerlik Diisiik 143 1,873 ,705 -11,939 93,832 0,001

Yiiksek 68 3,621 1,105

Tablo 8.23. incelendiginde kozmetik/makyaj etkileyicileri ile kadin tiiketicilerin
benzerligi Uriin ilgilenim diizeylerinin yiiksek ve diisiik olmasma gore anlamli bir
farklilk  gostermektedir. Ilgilenim diizeyi yiiksek olanlar Kozmetik/Makyaj
etkileyicilerinin kendileri ile olan benzerlikleri (X=3,621), ilgilenim diizeyi diisiik
olanlardan (X=1,873) daha fazladir. Kozmetik/makyaj iiriinlerine ilgilenimi daha
yiliksek olan tiiketiciler dijital etkileyicileri ile daha ¢ok benzer Ozelliklerinin, ortak

yonlerinin olduklarini ifade etmektedir.

Tablo 8.24. [lgilenim Diizeyi ile Satin Alma Tercihi Arasindaki Fark

Degiskenler Ilgilenim N X Ss T testi
Diizeyi
t sd P
Satin Alma  Diistik 143 2,092 , 776 -15,883 209 0.001

Yiiksek 68 4,077 ,983

Tablo 8.24.te de goriildiigii gibi tiiketicilerin satin  alma tercihi
kozmetik/makyaj triinlerine yiiksek ve diisiik ilgilenimli olmalarma gére anlamli bir
farklilik gostermektedir. Ilgilenim diizeyi yiiksek olanlar (X=4,077), ilgilenim diizeyi
diisiik olanlara (X=2,092) gore daha fazla satin alma tercihi vermektedir. Tiiketicilerin
kozmetik/makyaj iriinlerine yonelik ilgilenim diizeylerine goére satin alma tercihi

degismektedir.
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8.10. Katihmecilarin Demografik Ozelliklerinin Algilanan Giivenilirlik, Algilanan

Cekicilik, Algilanan Benzerlik, Uriin Tlgilenimi ve Satin Alma Tercihi

Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Bu boliimde demografik ozellikler agisindan algilanan giivenilirlik, ¢ekicilik,

benzerlik, iiriin ilgilenimi ve satin alma tercihleri arasinda istatistiksel olarak farkli olup

olmadigi yas ve egitim durumu i¢in tek yonli (One-Way ANOVA) ve ¢alisma durumu

kategorisi i¢inse t-Testi varyans analizlerinden yararlanilarak incelenmistir.

Tablo 8.25. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Degiskenler Uzerindeki Etkisi

Demografik Giivenilirlik Cekicilik Benzerlik  Uriin Satin Bagimsiz
Ozellikler ortalama (std. ortalama ortalama flgilenimi  Alma ornekler tek
dev.) (std. dev.) (std. dev.) ortalama Tercihi yonlii
(std. dev.) ortalama ANOVA/ t-
(std. dev.) testi
Yas
18-24 2,758 (1,008) 3,078 2,560 3,102 2,832 Fe=1,162
(1,073) (1,015) (1,623) (1,113) Pg-,314
25-35 2,727 (1,187) 3,131 2,437 2,937 2,876 Fc-,454
(1,193) (1,100) (1,585) (1,172) Pc-,635
36 ve iistil 2,991 (1,125) 3,267 2,688 2,882 2,964 Fp-1,168
(1,134) (1,219) (1,520) (1,234) Pp-,312
Fi-, 776
Pi-,461
Fs-,209
Ps-,881
Egitim Durumu
ilkogretim 2,909 (1,445) 3,212 (1,551 2,961 2,545 2,943 Fc=1,694
(1,557 (1,844) (1,424) Pg-,151
Lise 2,869 (1,165) 3,122 2,678 2,746 2,989 Fc¢-3,257
(1,180) (1,169) (1,687) (1,207) Pc-0,12
On Lisans 2,662 (1,119) 2,896 2,338 2,214 2,622 Fp-2,026
(1,055) (1,020 (1,489) (1,121) Pp-0,91
Lisans 2,631 (1,111) 3,127 2,416 2,629 2,901 Fi=1,285
(1,145) (1,054) (1,676) (1,201) Pi-,276
Lisans iistii 3,116 3,666 (,910) 2,554 2,381 3,148 Fs-1,781
(,911) (,889) (1,360) (,897) Ps-,133
Calisma Durumu
Calisan 2,8502 (1,224) 3,180 2,525 2,465 2,844 t6(298)=,975
(1,195) (1,203) (1,665) (1,219) Pg-,330
Calismayan 2,722 (1,041) 3,108 2,506 2,532 2,917 ts(298)=,542
(1,11D) (1,004) (1,547) (1,117) Pp-,588
tc(298)=,148
Pc-,882
ti(298)=-
,360
Pi-, 719
ts(298)=-
,541
Ps-,589
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Tablodaki sonuglara gore katilimcilarm demografik ozellikleri (yasi, egitim
diizeyi ve ¢alisma durumu) ile algilanan giivenilirlikleri, ¢ekicilikleri ve benzerlikleri,
iirlin ilgilenimi ve satin alma tercihleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir.
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9. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu aragtrmada kadin tiiketicilerin demografik ozellikleri (yas, egitim diizeyi,
calisma durumu) algilanan giivenilirlik, algilanan ¢ekicilik, algilanan benzerlik, iiriin
ilgilenimleri ve satin alma tercihlerindeki farkliliklar1 arastirilmistir. Arastirma
sonuglarina gore demografik Ozelliklerin istatiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermede yetersiz kaldigi ortaya konmustur. Giiniimiizde tiiketici davraniglarini
aciklamada demografik Ozelliklerin Otesine gidilerek yasam tarzlari, kisisel ve
psikolojik faktorler onemli degiskenler haline gelmistir. Teknolojik geligsmeler, sosyal
trendler, ekonomik ve kiiltlirel degisimler tiiketicilerin yasam tarzina yansiyarak yasam
tarzlarmi farklilagtirmaktadir. Bu sebepten dolay1r ozellikle dijitallesme ile birlikte
giiniimiizde tiiketicilerin yasam tarzi grup 6zelliklerinin belirlenmesine yardime1 olarak

tiiketici davranislar1 arastirmalarinda 6nem kazanmastir.

Bu calismada mesaj kaynagmin giivenilirlik, ¢ekicilik ve mesajin alicist ile
benzerlik boyutlar1 incelenmistir. Literatiirdeki Pornpitakpan (2004) mesaj kaynagmin
giivenilir olarak algilanmasi tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesine
etkisi oldugunu tespit ederken, Djafarova ve Rushworth (2017) tiiketicilerin, dijital
etkileyicileri geleneksel iinliillere gore daha giivenilir olarak algilandigini, giiven
arttikca satin alma istediginin de arttigmi, Rebelo (2017) ise Instagram etkileyicilerin
tiikketiciler tarafindan algilanan giivenilirliginin satin alma niyetini etkiledigini tespit
etmistir. Bu calismada da literatiirdeki ¢alismalara benzer olarak kadin tiiketiciler
kozmetik/makyaj etkileyicilerini giivenilir olarak algilamakta ve satin alma

tercihlerinde etkili oldygunu belirtmektedirler.

Literatlirde Eisend ve Langner (2010) c¢aligmasinda fiziksel olarak yiiksek
cekicilige sahip olan {inliilerin uzmanlik agisindan daha yiiksek algilandigini tespit
etmistir. Calismamizda kozmetik/makyaj etkileyiciler tiiketiciler tarafindan cekici
olarak algilanmaktadir ve satin alma tercihlerinde etkili oldugu ortaya konmustur. Fakat
daha onceki ¢aligmalarda Armagan ve Doganer (2018) cekiciligin satin alma davranisi
iizerinde etkisi olmadigmi tespit ederken Ananda ve Wandebori (2016) da giizellik
vlogger’in c¢ekiciliginin satin alma niyetinde bir etkisi olmadigini tespit etmistir.

Dolayisiyla bu tezin bulgular1 bazi ¢aligmalar ile ¢elismektedir.

Katilimeilar, kozmetik/makyaj etkileyicilerini kendilerine benzer olarak

gormektedir. Literatiire baktigimizda Steffes ve Burgee (2009) benzer algilanan eWOM
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kaynaklarmin benzer olmayan kaynaklardan daha etkili oldugunu tespit ederken Chu ve
Kim (2011) algilanan benzerligin Facebook gibi sosyal medya sitelerinde elektronik
agizdan agiza iletisim ile iligkisinin olmadigmi tespit etmistir. Analiz edilen verilere
gore, bir etkileyici ile takipgileri arasindaki algilanan benzerlik satin alma tercihinde

degerli bir etkiye sahiptir.

Markalar i¢in {iriinlerini sunan etkileyicileri segmekte bu boyutlar oldukca
onemlidir. Bir etkileyici ile igbirligi yapmak i¢in giivenilirlik, ¢ekicilik ve benzerlik
boyutlarin1 dikkate almmasi Onemli goriilmektedir. Bu etkileyiciler ile yapilan
isbirlikleri marka bilinirligi, degeri ve tutumu i¢in isletmenin pazarlama stratejilerinin
onemli bir parcast haline gelmistir. Ayrica isletmeler rakiplerinden istiinliik elde
edebilmek ve tiiketicileri ile uzun vadeli iliskiler kurmak i¢in isbirligi icinde olduklar1
sosyal medya etkileyicilerini secerken bu boyutlar1 dikkate almalar1 6nem
kazanmaktadir. Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak c¢ekici ancak kisinin ¢esitli
acilardan kendisine benzer olarak algiladig: etkileyicilerin kullanilmasi Onerilebilir.
Etkileyicinin izleyici ile benzerliginin artmasi onun daha ulasilabilir ger¢ek olarak

algilanmasini saglayabilir.

Bu calismada elde edilen bulgulara gore kozmetik/makyaj iirlinlerine ilgilenim
diizeyi yiiksek olan katilimcilar etkileyicilere daha fazla giivenmektedir. Ciinkii dijital
etkileyiciler bir fikir lideri olmakla birlikte iiriin hakkinda detayli bilgiye sahiptir.
Ilgilenim diizeyleri yiiksek olan takipgiler de ilgilenim diizeyleri arttik¢a daha fazla
bilgi edinmek i¢in ¢ok zaman harcamakta ve bilgi karmasas1 yasamaktadir. Dolayisiyla
ilgilenimi yiiksek olan takipgilerin dogru bilgi veren, diiriist davranan etkileyicileri
tercih ettikleri, izleyicilerin etkileyicileri daha bilingli segtikleri sdylenebilir.
Kozmetik/makyaj triinlerine ilgilenimleri yiiksek olan tiiketiciler etkileyicileri daha
cekici bulmustur. Bu tiiketiciler iirlinlerle ilgili yeterli bilgiye sahip olduklarindan
dijital  etkileyicilerin ~ bu  {irlinleri  gercekten  kullanip  kullanmadiklarmi
anlayabilmektedir. Dijital etkileyiciler de bunun farkinda oldugu icin kendi
kullandiklar1 ve tavsiye ettikleri {iriin konusunda dikkatli davranmaktadirlar. Ilgilenim
diizeyi yliksek olan katilimcilar etkileyicileri kendileriyle benzer hissettiklerini ifade
etmislerdir. Etkileyici ile ilgilenim diizeyi yiiksek tiiketicilerin benzer ihtiyaglara,
amaclara ve ¢ikarlara sahip olmasi1 durumunda etkileyicinin bahsettigi konular daha iyi

anlasilip algilanmaktadir. Ayrica katilimcilarin ilgilenim diizeyi degistik¢e satin alma

75



tercihleri de degismektedir. Bu baglamda ilgilenim diizeyi yiiksek olan takipgiler de
iriin bilgilerine daha fazla ilgi gdsterip, tirlinler arasinda karsilagtirma yapmakta ve
iiriin Ozellikleri hakkinda daha olumlu inanglara sahip olarak daha fazla satin alma
tercihinde bulunmaktadir. Tiiketicinin ilgilenim diizeyi ne kadar yiiksekse, o iiriinleri

tekrar satin almayi tercih ederek markaya sadik kalacaktir.

Aragtirma sonuglarina dayanarak katilimcilarm ilgilenim diizeylerinin 6nemli
bir fark yarattig1 soylenebilir. Yiksek ilgilenimli tiiketicilerin sosyal medyadaki
etkileyici se¢cimlerinin tesadiif olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Yiksek ilgilenime sahip
olan tiiketicilerin daha dikkatli davranarak giivenilir, ¢cekici ve kendisine benzer olan
etkileyicileri takip ettikleri goriilmektedir. Bu baglamda yiiksek ilgilenim diizeyine
sahip tiiketiciler isletmeler ve markalar i¢in ayr1 bir 6neme sahip olmalidir. Ciinkii bu
tiikketiciler kozmetik/makyaj {iriinlerini sik¢a takip etmektedirler ve iirtinler hakkinda
genis bilgilere sahiptirler. Dolayisiyla etkileyicilerin bilgi seviyesini, gercekte kullanip
kullanmadiklarin1 anlayarak marka ile etkileyici arasindaki isbirliginin gergekligiyle
ilgili ¢ikarimlarda bulunabilmektedirler. Etkileyicilerin gonderilerinin altinda marka
hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlarda bulunmasiyla o markayr kullanan diger
tiiketicilerin ayn1 markay1 tekrar satin alma tercihinde bulunmasini ve marka bagliligi

duygularmi etkileyebilmektedir.

Diisiik ilgilenime sahip tiiketiciler biraz daha ¢ekimser kalarak etkileyicileri
tesadiifi olarak takip ettikleri soyleyebilir. isletmeler bu tiiketicileri de dikkate alarak
istek ve ihtiyaclarmi daha iyi tanimlayip zevk ve tercihlerine uygun, ilgi ve merak
uyandiracak {riinleri dogru etkileyiciler ile sunmalidir. Ayrica dijital etkileyiciler
kullanilarak marka farkindaligi yaratilmaya calisilabilir. Ciinkii etkileyicilerin
takipeileri de {iriinii denemek isteyerek iiriin hakkinda olumlu olumsuz deneyimlerini
paylasirlar. Dolayisiyla da bu {iriinii satin almay1 diisiinmeyenler bile iiriin hakkinda

fikir sahibi olarak marka hakkinda olumlu duygulara sahip olmaktadir.

Bu arasgtrma kozmetik/makyaj sektoriiyle iligkili etkileyicilerin kadin
takipcilerinin incelenmesi nedeniyle gelecek ¢aligmalarda erkeklerin de katildigi veya
farkli sektorlerin de dahil edildigi arastirma yapilabilir. Gelecek c¢aligmalarda takipei,
begeni ve yorum sayisi gibi faktorler arastirmaya dahil edilebilir. Ayrica tiiketicilerin
yasam tarzlar1 da dikkate alnarak etkileyicileri nasil algiladiklar1 ve satin alma

tercihindeki etkisi arastirilabilir.

76



KAYNAKCA
Abidin, C. (2016). “Aren’t these just young rich women doing vain things

online? : Influencer selfies as subversive frivolity, Social Media + Society, 2(2), 1-7

Abidin, C., ve Ots, M. (2016). Influencers tell all? unravelling authenticity and
credibility in a brand scandal. Edistorm, M., Kenyon, A.T. ve Svensson, E.M. ( Ed.),
Blurring The Lines: Market-Driven and Democracy-Driven Freedom of Expression

icinde (s.153-164). Goteborg: Nordicom

Agcadag, 1. (2017). Popiiler kiiltiir baglammda kozmetik iiriinleri tiiketimi ve
yeni bir satig kanali olarak ag pazarlama (Network marketing) sistemi, Sosyoloji

Dergisi, 36, 157-169

Akm, M.S., Baloglu, S., Okumus, A. ve Oztiirk, S. (2017). Tiiketici
etnosentrizmi, kozmopolitlik, satin alma tarzi, ilgilenim ve algilanan riskin yerli giyim
iirlinli satin alma niyetine etkisi, Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 9(2), 257-

296

Akpmar, G. ve Akpmar, K. (2017). ikna edici iletisimde kaynak, Sosyal ve

Beseri Bilimler Arastirmalart

Alikilig, I. ve Ozkan, B. (2018). Bir Sosyal Medya Pazarlama Trendi, Hatirh
Pazarlama ve Etkileyiciler: Instagram Fenomenleri Uzerine Bir Arastirma. Uluslararasi

Sosyal Bilimler Dergisi 1(2), 43-57

Alisarli, O. ve Eken, 1. (2018). Yeni medyada iiriin yerlestirme: Youtube:’da
paylasim yapan fenomenler iizerinden kampanya siireci, Uluslararas: Iletisimde Yeni
Yonelimler Konferansi Eglence ve Uriin Yerlestirme, Istanbul: Istanbul Ticaret

Universitesi, s.155-165

Alsaleh, D. (2017). Understanding the role of blogger recommendations on
consumer purchsaing behavior, The Journal of Business Inquiry, 17(1), 23-40

Altintas, H. (2004). Kozmetik, ilag, kozmesotik, Online Kozmetoloji Dergisi,
1(3), http://www.dermaneturk.com/okd/sayi312004/terminoloji.asp (Erisim Tarihi:
01.03.2020)

77


http://www.dermaneturk.com/okd/sayi312004/terminoloji.asp

Ananda, A. F. ve Wandebori, H. (2016). The impact of drugstore makeup
product reviews by beauty vlogger on YouTube towards purchase intention by
undergraduate student in Indonesia. In International Conference on Ethics of Business,

Economics and Social Science, 255-263, Faculty of Economic YSU.

Arklan, U. ve Tuzcu, N. (2019). Dijital cagin bir pazarlama ve marka iletisim
araci olarak etkileyiciler: kanaatler, kriterler ve takip nedenleri ilizerine bir arastirma,

Selcuk Iletigim, 12(2), 969-1011

Armagan, E. ve Doganer, M. C. (2018). Fenomen pazarlamasi: youtube giizellik
vloggerlar1 lizerine bir arastirma, International Congress of Political, Economic and

Financial Analysis

Avcilar, M. Y. ve Agar, F. (2017). Sosyal medya reklamlarinda iinlii destegi
kullanimi: mikro-iinlillerin yiikselisi, /5. Uluslar arasi Tiirk Diinyast Sosyal Bilimler

Kongresi

Avcilar, M. Y., Demirgiines, B. K. ve Agar, M. F. (2018). Instagram
reklamlarinda iirtin desrekgisi olarak sosyal medya fenomeni kullanimmnm reklama
yonelik tutujm ve e-wom niyetine etkilerinin incelenmesi, Pazarlama ve Pazarlama

Arastirmalart Dergisi, 21, 1-27

Aykatmaz Kolcuoglu, R. (2018). Instagram’da niifuz pazarlamas: (influencer
marketing) ve dogal reklamlar iizerine betimleyici bir arastirma. Yayimlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi, Antalya: Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Balat, A. (2021). Tiirkiye influencer marketing 2021 raporu yaymlandi, (Erisim
Tarihi: 27.10.2021, https://www.ahmetbalat.com/turkiye-influencer-marketing-2021-

raporu-yayinlandi/ )

Balkan, E. ve Nardali, S. (2019). Sosyal medya fenomenleri: Instagram ve
kozmetik sektdriinde bir uygulama, Izmir Katip Celebi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 2(2), 176-187

Barutcu, S. ve Tomas, M. (2013). Siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamas1 ve
sosyal medya pazarlamasi etkinliginin &l¢iimii. /nternet Uygulamalar: ve Yénetimi

Dergisi, 1V, 1: 5-23.

78


https://www.ahmetbalat.com/turkiye-influencer-marketing-2021-raporu-yayinlandi/
https://www.ahmetbalat.com/turkiye-influencer-marketing-2021-raporu-yayinlandi/

Bayuk, M. N. ve Arslan, M. (2018). Influencer marketing (Hatirli pazarlama).
Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 6(75), 173-185

Boerman, S.C. (2020). The effects of the standardized instagram disclosure for

micro and meso influencers, Computers in Human Behavior, 103, 199-207

Bolat, C. (2020). TikTok B2C markalar i¢in neden 6nemlidir (Erisim Tarihi

21.02.2020 https://pazarlamasyon.com/tiktok-b2c-markalar-icin-neden-onemlidir/ )

Bozgiil, F. (2017). Influencer marketing nedir? Markalara faydasi nelerdir?

(Erisim Tarihi 07.11.2019, https://pazarlamasyon.com/influencer-marketing-nedir-

markalara-faydasi-nelerdir/)

Breves, P. ve Liebers, N. (2019). The perceived fit between Instagram
influencers and the endorsed brand: How influencer-brand fit affects source credibility

and persuasive effectiveness, Journal of Advertising Research, 59(4), 440-454

Brown, D. ve Hayes, N. (2008). Influencer marketing: who reaally influences

your customers? UK: Elsevier Ltd.

Biiyiikoztiirk, S. (2016). Sosyal bilimler i¢in veri analizi el kitabi, 22. Baski.
Ankara: Pegem Akademi

Can, S. ve Koz, K. A. (2018). Sosyal medyada tiiketici onayl pazarlama:
Instagram ornegi, Online Journal of the Faculty of Communication Sciences, 26(3),

444-457

Candan, B. ve Kambar, R. (2017). Uriin ilgileniminin marka sadakati {izerindeki

etkisi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 34, 45-61

Casalo, L. V., Flavian, C., Sanchez, S. 1. (2020). Influencers on Instagram:
Antecedents and consequences of opinion leadership, Journal of Business Research,

117, 510-519

Cevahir, E. (2020). SPSS ile nicel veri analizi rehberi, Istanbul: Kibele

Yayinlar1

79


https://pazarlamasyon.com/tiktok-b2c-markalar-icin-neden-onemlidir/
https://pazarlamasyon.com/influencer-marketing-nedir-markalara-faydasi-nelerdir/
https://pazarlamasyon.com/influencer-marketing-nedir-markalara-faydasi-nelerdir/

Chaaple, C. ve Cownie, F. (2017). An investigation into Viewers’ trust in and
response towards disclosed paid-for-endorsements by youtube lifestyle Vloggers,

Journal of Promotional Communications, 5(2), 110-136

Chen, H. (2018). College-aged young comsumers’ perceptions of social media
marketing: The story of mstagram, Journal of Current Issues & Research in

Adversitising, 39(1), 22-36

Choi, W. ve Lee, Y. (2019). Effect of fashion vlogger attributes on product
attitude and concent sharing, Fashion and Textiles, 6(6), 1-18

Chu, S. ve Kim, Y. (2011). “Determinants of consumer engagement in
electronic word-of-mounth (eWOM) in social networking sites”, Internatiinal Journal

of Advertising: The Quarterly Review of Marketing Communications, 30(1), 47-75

Cova, B., & Cova, V. (2002). Tribal marketing: the tribalisation of society and

its 1mpact on the conduct of marketing. European Journal of Marketing, 36(5/6), 595-
620.

Cakir, V. (2007). Tiiketici ilgilenimini 6l¢mek, Selcuk Iletisim, 4(4), 163-180

Cayir Tahtali, M. (2018). Sosyal etki pazarlamasi baglaminda youtuberlarin
iletisim stratejileri iizerine niteliksel bir aragtirma. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi, Ankara: Anakara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Cigek, M. (2012). Social media marketing: exploring the user typology inturkey.
Yaymmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Ingilizce Isletme Anabilim Dali Uretim Y®&netimi ve Pazarlama Bilim Dali, Istanbul

Cigek, M. (2018). Youtuber videolar:: Kim, nerede, ne zaman, nasil, neden

izler, Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi, 5(7), 163-170
Comoglu, T. (2012). Kozmetikler, Marmara Pharmaceutical Journal, 16, 1-8

De Veirman, M., Cauberghe, V., ve Hudders, L. (2017). Marketing through
mstagram nfluencers: the impact of number of followers and product divergence on

brand attitude, Internatiomal Journal of Advertising 36(5), 798-828

80



Denecli, C. (2015). Reklamlarda iinlii kullaniminda cinsiyetin marka imaji

iizerindeki etkisi, Marmara Universitesi Oneri Dergisi, 11(44), 337-350

Desen, M. (2017). Gilizellik endiistirisi’nin yenis kesfi:Influencer marketing, (
Erisim Tarihi: 23.03.2020, https://creatorden.com/guzellik-endustrisinin-yeni-kesfi-

influencer-marketing )

Djafarova, E. ve Rushworth C. (2017). Exploring the credibility of online
celebrities’ 1nstagram profiles in influencing the purchase decisions of young female

users, Computers in Human Behavior 68, 1-7

Djafarova, E. ve Trofilomenko, O. (2019). ‘Instafamous’- credibility and self-

presentation of micro- celebrities on social media, Information, Communication &

Society, 22(10), 1432-1446

Dogan, M. (2019). TikTok Pazarlamada kullanmanin 6 yolu (Erisim Tarihi
25.01.2020, https://blog.adgager.com/tiktok-pazarlamada-kullanmanin-6-yolu/ )

Dziuban, M. (2016). 13 Influencer marketing statistics you must know (Erigim

Tarihi 07.11.2019, https://www.tapinfluence.com/blog-influencer-marketing-statistics/

)

Eisend, M. ve Langner, T. (2010). Immediate and delayed advertising effect of
celebrity endorses’ attractiveness and expertise, International Journal of Advertising,

29(4), 527-546

Eisend, M. ve Langner, T. (2010). Immediate and delayed advertising effects of
celebrity endorsers’ attractiveness and expertise, International Journal of Advertising,

29(4), 527

Emirza, E. (2018). Youtube itibar1 ve imaj1 ile online tiiketici satin alma niyeti
iliskisinde sosyal medya kullanim diizeyinin aracilik rolii, The Journal of International

Scientific Researches, 3(3), 248-260

Erdogan, B. Z. (1999). Celebrity endosement: A literature reviev, Journal of
Marketing Management, 15(4), 291-314

81


https://creatorden.com/guzellik-endustrisinin-yeni-kesfi-influencer-marketing
https://creatorden.com/guzellik-endustrisinin-yeni-kesfi-influencer-marketing
https://blog.adgager.com/tiktok-pazarlamada-kullanmanin-6-yolu/
https://www.tapinfluence.com/blog-influencer-marketing-statistics/

Esch, P., Arli, D., Castner, J., Talukdar, N., Northey, G. (2018). Consumer
attitudes towards bloggers and paid blog advertisement: what’s new?, Marketing

Intelligence & Planning. 36(7), 778-793

Estay, B. (Tarihsiz). Instagram influencer marketing: The organic superfood
you need to fuel your ecommerce store, (Erisim Tarihi: 23.02.2020,

https://www.bigcommerce.com/blog/instagram-influencer-marketing/#influencer-

marketing-on-instagram )

Evans, N.J., Phua, J., Lim, J., Jun, H. (2017). Disclosing instagram influencer
advertising: The effects of disclosure language on advertising recognition, attitudes and

behavioral intent, Journal of Interactive Adversiting, 17(2), 138-149

Forbes, K. (2016). Examining the beauty industry’s use of social influencers,

Elon Journal of Undergraduate Research in Communications, 7(2), 78-87

Freberg, K., Graham, K., McGaughey, K. ve Freberg, L.A. (2011). Who are the
social media influencers? A study of public perceptions of personality. Public Relations

Review 37, 90-92

Ge, J. ve Gretzel, U. (2018). Emoji rherotic: a social media inlfuencer

perspective, Journal of Marketing Management 34(15-16), 1272-1295

Geng, M. ve Oksiiz, B. (2019). An analysis on collaborations between Turkish

beauty YouTubers and cosmetic brands, Procedia Computers Science, 15, 745-750

Gerhards, C. (2019). Product placement on YouTube: An explorative study on
YouTube creators’ experiences with advertisers, The International Journal of Research

into New Media Technologies, 25(3), 516-533

Geyser, W. (2021). The rise of influencer marketing on Instagram, (Erisim

tarihi: 21.11.2021, https://influencermarketinghub.com/the-rise-of-influencer-

marketing-on-instagram/ )

Geyser, W. (2021). The ultimate TikTok influencer marketing guide (Erisim
Tarithi 25.01.2020, https://influencermarketinghub.com/tiktok-influencer-marketing-

cuide/ )

82


https://www.bigcommerce.com/blog/instagram-influencer-marketing/#influencer-marketing-on-instagram
https://www.bigcommerce.com/blog/instagram-influencer-marketing/#influencer-marketing-on-instagram
https://influencermarketinghub.com/the-rise-of-influencer-marketing-on-instagram/
https://influencermarketinghub.com/the-rise-of-influencer-marketing-on-instagram/
https://influencermarketinghub.com/tiktok-influencer-marketing-guide/
https://influencermarketinghub.com/tiktok-influencer-marketing-guide/

Gilliand, N. (2018). How beauty brands have evolved their influencer

marketing, (Erisim Tarihi: 23.02.2020, https://econsultancy.com/how-beauty-brands-

have-evolved-their-influencer-marketing/ )

Gutelle, S. (2014). YouTube millonaires: A chat with Fred, the first YouTube
millionaire, (Erisim Tarihi: 23.02.2020, https://www.tubefilter.com/2014/09/25/fred-

lucas-cruikshank-first-youtube-millionaires/ )

Guthrie, M. F. Ve Kim, H. S. (2008). The relationship between consumer
involvement and brand perceptions of female cosmetic consumers, Brand Management,

17(2), 114-133

Gilimiis, N. (2018). Consumers’ perception s of YouTubers: The case of Turkey,
Online Academic Journal of Information Technology, 9(32), 23-37

Giiven, H. ve Ay, C. (2018). Kozmetik sektoriinde deneyimsel degerin miisteri
memnuniyetine etkisi, /. Uluslararasi Sosyal Bilimlerde Kritik Tartismalar Kongresi,

375-387

Haenlein, M., Anadol, E., Fransworth, T., Hugo, H., Hunichen, J., Welte, D.
(2020). Navigating the new era of inluencers marketing: How to be succesful on

instagram, tiktok, &co, California Management Review, 63(1), 5-25

Hendrayati, H., Achyarsyah, M., Noorfadila, N.C., Atrisia, M. 1., ve Syahidah,
R. K. (2020). Online reviews by beauty vloggers and its impact on buying interest,

Advences in Business, Management and Entrepreneurship, 226-228

Hong, I.B. (2015). Understanding the consumer’S online Merchant selection
process: The role of product involvement, perceived risk and trust expection,

International Journal of Information Management, 35(3), 322-336

Horakova, Z. (2018). The channel of influence) Youtube advertising and the
hipster phenomenon, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Praque: Charles University,

Faculty of Social Sciences

Hsu, H.Y, Tsou, H.T. (2011). Understanding costumer experiences in online

blog environments, International Journal of Information Management 31, 510-523

83


https://econsultancy.com/how-beauty-brands-have-evolved-their-influencer-marketing/
https://econsultancy.com/how-beauty-brands-have-evolved-their-influencer-marketing/
https://www.tubefilter.com/2014/09/25/fred-lucas-cruikshank-first-youtube-millionaires/
https://www.tubefilter.com/2014/09/25/fred-lucas-cruikshank-first-youtube-millionaires/

Isik, M. (1999). Kisilerarasi iletisimde kaynak olgusu ve kaynagin 6zellikleri,
Selcuk Iletisim 1(1), 70-77

Icozii, T. (2019). CreatorDen Tiirkiye 2018 influencer marketing analizini
acikladi, (Erisim Tarihi: 23.02.2020, https://webrazzi.com/2019/02/06/creatorden-

turkiye-2018-influencer-marketing-analizini-acikladi/ )

I¢ozii, T. (2021a). TikTok rakibi YouTube Shorts’tan icerik iireticilere 100
milyon dolarhik fon, (Erisim Tarihi: 27.10.2021,
https://webrazzi.com/2021/05/12/youtube-tiktok/ )

I¢ozii, T. (2021b). CreatorDen influencer marketing raporu’ndan éne ¢ikanlar, (

Erisim Tarthi: 21.11.2021, https://webrazzi.com/2021/02/16/creatorden-influencer-

marketing-raporu-ndan-one-cikanlar/ )

Ikmib Kozmetik Sektdrii Calistayr 2015-2023 Hedefler-Stratejiler 2012,

Bodrum,

http://www.ikmib.org.tr/files/downloads/bilgi bankasi/raporlar/kozmetik sektoru gelis
im_calistayi sonuc_raporu.pdf (25.04.2020).

Jorge, A., Maropo, L. ve Nunes, T. (2018). ‘I am not being sponsered to say
this’: A teen youtuber and her audience negotitate branded concent. Observatorio

(OBS*) Journal 76-96

Kapferer, J. N. ve Gilles L. (1986). Consumer involvement profiles: a new
practical approach to consumer involvement, Journal of Advertising Research, 25(6),

48-56

Kaplan, A. M., ve Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! the

challenges and opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 59—68.

Keitzmann, J., ve Canhoto, A. (2013). Bittersweet! understanding and managing

electronic word of mouth. Journal of Public Affairs, 13 (2), 146 - 149.

Khamis, S., Ang, L. ve Welling, R. (2016). Self-branding, ‘micro-celebrity’ and
the rise of social media influencers. Celebrity Studies, 8(2), 191-208

84


https://webrazzi.com/2019/02/06/creatorden-turkiye-2018-influencer-marketing-analizini-acikladi/
https://webrazzi.com/2019/02/06/creatorden-turkiye-2018-influencer-marketing-analizini-acikladi/
https://webrazzi.com/2021/05/12/youtube-tiktok/
https://webrazzi.com/2021/02/16/creatorden-influencer-marketing-raporu-ndan-one-cikanlar/
https://webrazzi.com/2021/02/16/creatorden-influencer-marketing-raporu-ndan-one-cikanlar/
http://www.ikmib.org.tr/files/downloads/bilgi_bankasi/raporlar/kozmetik_sektoru_gelisim_calistayi_sonuc_raporu.pdf
http://www.ikmib.org.tr/files/downloads/bilgi_bankasi/raporlar/kozmetik_sektoru_gelisim_calistayi_sonuc_raporu.pdf

Khan, M.L. (2017). Social media engagement: What motivates user
participation and consumption on Youtube?, Computers in Human Behavior, 66, 236-

247

Krasnova, H., Veltri, N. F., Eling, N. ve Buxmann, P. (2017) Why men and
women continue to use social networking sites: The role of gender differences, The

Journal Strategic Information Systems, 26(4), 261-284

Kiiciik, M. (2012). Iletisim kavrami ve iletisim siireci. Orhon, E.N. ve Eris, U.
(Editor), [letisim bilgisi'nin i¢inde (s.2-19). Eskisehir: Anadolu Universitesi
Acikdgretim Yayinlari

Landhari, R., Massa, E. ve Skandrani, H. (2020). YouTube vloggers’ popularity
and influence: The roles of homophily emotional attachment and expertise, Journal of

Retailing and Consumer Services, 54, 1-11

Lee, J. E. ve Watkins, B. (2016). YouTube vloggers’ influence on sonsumer
luxury brand perceptions and intentions, Journal Of Business Research, 69(12), 5753-

5760

Lee, S. ve Kim, E. (2020). Influencer marketing on Instagram: How sponsorship
disclosure, influencer credibility and brand credibility impact the effectiveness of

mstagram promotional post, Journal of Global Fashion Marketing, 11(3), 232-249

Leeflang, P. S. H., Verhoef, P. C., Dahlstrtom, P., & Freundt, T. (2014).
Challenges and solutions for marketing n a digital era. European Management

Journal, 32(1), 1-12.

Librarian, G. K., Khalsa, T. S. G. G. S. and Amritsar, C. (2016) "Asian Journal
of Multidisciplinary Studies Social Media Marketing”, 4984(7). Available at:
http://ajms.co.in/sites/ajms2015/index.php/ajms/article/viewFile/1925/pdf 110
(Accessed: 7 October 2017).

Litterio, A. M., Nantes, E. A., Larrosa, J. M. ve Gomez, L. J. (2017). Marketing
and social Networks: a criterion for detecting opinion leaders. Europen Journal of

Management and Business Economics 26(3), 2444-8451

85



Lou, C. ve Yuan, S. (2019). Influencer marketing: how message vaule and
credibility affect consumer trust of branded content on social media, Journal of

Interactive Advertising 19(1), 58-73

Mallipeddi, R., Kumar, S., Sriskandarajah, C. ve Zhu, Y. (2018). A framework
for analysizng influencer marketing in social networks: Selection and scheduling of

influencers, Management Science, 1-31

Manikonda, L., Hu, Y. ve Kambhampati, S. (2014). Analyzing user activities,
demographics, social network structure and user-gemerated content on Instagram,

arXiv, 1-5

Martensen, A., Brockenhus-Schack, S. ve Zahid, A.L. (2018). How citizen
influencers persuade their followers, Journal of Fashion Marketing and Management:

An International Journal, 22(3), 335-353

Mert, Y. N. (2018). Dijital pazarlama ekseninde influencer marketing
uygulamalari. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi 6(2),1299-
1328

Mutlu, B. ve Bazarci, S. (2017). Marka isbirlikleri i¢in yeni bir alan: Youtube
icerik ireticileri ve kanal topluluklar1 iizerine netnografik bir arastrma, Akdeniz

Iletisim Dergisi, 27, 28-45

Nielsen, (2012). Consumer trust in online, social and mobile adversiting grow,
(Erigim Tarihi: 20.12.2021,

https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2012/consumer-trust-in-online-social-

and-mobile-advertising-grows/ )

Nouri, M. (2018). The power of influence: Traditional celebrity vs social media

influencer, Advanced Writing: Pop Culture Intersections, 32, 1-20

Nugraha, A. ve Setyanto, R. P. (2018). The effect of Vlogger credibility as
marketing media on brand awareness to customer purchase intention, Journal of

Research in Management, 1(2), 1-10

86


https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2012/consumer-trust-in-online-social-and-mobile-advertising-grows/
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2012/consumer-trust-in-online-social-and-mobile-advertising-grows/

O Cass, A. (200). An assessment of consumers product, purchase decision,
advertising and consumption involvement in fashion clothing, Journal of Economic

Psychology, 21, 545-576

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2017). Tiiketici davranislar:, 17. Baski. Istanbul:
Kapital Medya

Ohanian, R. (1990). Construction and validation of a scale to measure celebrity
endorsers’ perceived expertise, trustworthiness and attractiveness, Journal of

Advertising, 19(3), 39-52

Ohanian, R. (1991). The impact of celebrity spokesperson’s percevied image on

consumers’ intention to purchase, Journal of Advertising Research, 31(1), 46-54

Olgun, B. (2015). Sosyal medyanin tiiketici satin alma davraniglar1 tizerindeki

etkisi, Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Elektronik Dergisi, 4, 484-507

Oyman, M. ve Akinci, S. (2019). Sosyal medya etkileyicileri olarak vloggerlar:
Z kusagi lizerinde parasosyal iligki, satin alma niyeti olusturma ve youtube davranislari

acisindan vloggerlarin incelenmesi, Akdeniz Iletisim Dergisi, 32, 441-464

Onemli, S. (2020). 2020’nin dikkat ¢ekici dijital pazarlama trendleri (Erisim
Tarihi 25.01.2020, https://mediatrend. mediamarkt.com.tr/2020nin-dikkat-cekici-dijital-

pazarlama-trendleri/ )

Ors, M. (2018). Internet fenomenlerini neden takip ediyoruz? tiiketici- fenomen
iliskisini giiclendiren nedenlerin ampirik bir calisma ile degerlendirilmesi, Isletme

Arastirmalart Dergisi Journal of Business Research- Turk, 10(4) 187-209

Ozgelik, H. ve Benekli, O. (2015). Kozmetik sektdriine genel bakis, Anamas
Dergisi, 3(4), 3-12

Ozeltiirkay, E.Y., Bozyigit, S. ve Giilmez, M. (2017). Instagram’dan aligveris
yapan tiiketicilerin satin alma davranslar1: Kesifsel bir calisma, Marmara Universitesi

Oneri Dergisi, 12(48), 175-198

Park, E. ve Kim, B. (2018). Consumer’s blog credibility and attitude toward

blogger’s recommended brand: The effects of perceived blogger’s expertise,

87


https://mediatrend.mediamarkt.com.tr/2020nin-dikkat-cekici-dijital-pazarlama-trendleri/
https://mediatrend.mediamarkt.com.tr/2020nin-dikkat-cekici-dijital-pazarlama-trendleri/

trustworthiness and product type, [International Journal of Pure and Applied
Mathematics, 120(6), 5471-5486

Pornpitakpan, C. (2004). The persuasiveness of source credibility: A critical
review of five decades’ evidence, Journal of Applied Social Psychology, 34, 243-281

Rebelo, M. (2017). How influencers’ credibility on Instagram is perceived by
consumers and its impact on purchase intention. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Portekiz: Catolica Lisbon Universitesi, Isletme ve Ekonomi Enstitiisii

Saritag, A. (2018). Sosyal medya reklamlarinda fenomen kullanimi ve reklam

izleme tercihi, The Journal of International Scientific Researches, 3(4), 62-74

Soares, P. R. T. (2018). “ Subscribe to my Channel”: The impact of digital
influencers on attitude towards brand, purchase intention and brand attachment.

Yaimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Coimbra: Coimbra Universitesi, Iktisat Fakiiltesi

Sokolova, K. ve Kefi, H. (2019). Instagram and YouTube bloggers promote it,
why should I buy? How credibility and parasocial interaction influence purchase

intentions, Journal of Retailing and Consumer Services, 53

Steffes, E. M. ve Burgee, L. E. (2009). “Social ties and online word of mounth”,
Internet Research, 19(1), 42-59

Sudha, M. ve Sheena, K. (2017). Impact of influencers in consumer decision

process: the fashion mdustry, SCMS Journal of Indian Management. 14-30

Sungur, S. A., Sahne, B.S. ve Yegenoglu, S. (2018). Kozmetik iirlinlerin
tarihgesi, 1rlin tanitimlarinin  tiikketici davramisi ve yasal durum agisindan

degerlendirilmesi, Lokman Hekim Dergisi, 8(3), 191-197

Swant, M. (2016). Twitter says users now trust influencers nearly as much as

their friends (Erisim Tarihi: 21.12.2021, https://www.adweek.com/performance-

marketing/twitter-says-users-now-trust-influencers-nearly-much-their-friends-171367/ )

Seker, A. (2021). Influencer pazarlamanin yiikselen giicli: TikTok ve Twitch.
Tor-Kadioglu, C. (Editdr), Dijital pazarlamada giincel arastrmalarin i¢inde (s.45-70).
Istanbul: Karadeniz Kitap

88


https://www.adweek.com/performance-marketing/twitter-says-users-now-trust-influencers-nearly-much-their-friends-171367/
https://www.adweek.com/performance-marketing/twitter-says-users-now-trust-influencers-nearly-much-their-friends-171367/

Senol, A. (2007). Kozmetigin tarih¢esi, (Erigim Tarihi: 01.03.2020,

http://www.kozmetikbilimi.com/tarih.html )

T.C. Ekonomik Bakanlhgi.  (2016). Kozmetik  Sektorii  Raporlari,
http://www.ekonomi.gov.tr (25.04.2020).

Tuncer, A. S. (2013). Sosyal medyanin gelisimi. Ozata, F. Z. (Editor), Sosyal
medya’nm iginde (s.2-24). Eskisehir: Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Yaymlar

Tirkite Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB). (2017). Kozmetik ve Temizlik
Uriinleri Sanayi Meclisi,
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/T.Kozmetik%20ve%20Temizlik%2
0%C3%9Cr%C3%BCnleri%20Sanayi%20Meclis%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%202

017.pdf

Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB). (2017). Sektor Raporu.
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/T.Kozmetik%20ve%20Temizlik%2
0%C3%9Cr%C3%BCnleri%20Sanayi%20Meclis%20Sekt%C3%B61r%20Raporu%202
017.pdf (20.04.2020).

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi. Tiirkiye Kozmetik ve Temizlik Uriinleri
Sanayi Uriinleri Raporu 2008. Ankara,
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/kozmetik.pdf (25.04.2020).

Tiirkiye Plastik Kozmetik Ambalaj Sektdr izleme Raporu (2017). Pagev,
https://pagev.org/upload/files/Hammadde%20Y eni%20Tebli%C4%9F%20Bilg.%203/
T%C3%BCrkiye%20Kozmetik%20ve%20Kozmetik%20Ambalaj%20Sekt%C3%B6r
%20Raporu%202017.pdf

Tiirkiye Ticaret Bakanlig1 (2021).
https://ticaret.gov.tr/data/5b87000813b8761450e18d7b/Kozmetik%20Sekt%C3%B61r%
20Bro%C5%9F%C3%BCr%C3%BC-Mart%202021.pdf

Ulusu, Y. (2016). llgilenim, Marmara Universitesi Onerisi Dergisi, 12(45),
569-586

&9


http://www.kozmetikbilimi.com/tarih.html
http://www.ekonomi.gov.tr/
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/T.Kozmetik%20ve%20Temizlik%20%C3%9Cr%C3%BCnleri%20Sanayi%20Meclis%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%202017.pdf
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/T.Kozmetik%20ve%20Temizlik%20%C3%9Cr%C3%BCnleri%20Sanayi%20Meclis%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%202017.pdf
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/T.Kozmetik%20ve%20Temizlik%20%C3%9Cr%C3%BCnleri%20Sanayi%20Meclis%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%202017.pdf
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/T.Kozmetik%20ve%20Temizlik%20%C3%9Cr%C3%BCnleri%20Sanayi%20Meclis%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%202017.pdf
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/T.Kozmetik%20ve%20Temizlik%20%C3%9Cr%C3%BCnleri%20Sanayi%20Meclis%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%202017.pdf
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2018/T.Kozmetik%20ve%20Temizlik%20%C3%9Cr%C3%BCnleri%20Sanayi%20Meclis%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%202017.pdf
https://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/kozmetik.pdf
https://pagev.org/upload/files/Hammadde%20Yeni%20Tebli%C4%9F%20Bilg.%203/T%C3%BCrkiye%20Kozmetik%20ve%20Kozmetik%20Ambalaj%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%202017.pdf
https://pagev.org/upload/files/Hammadde%20Yeni%20Tebli%C4%9F%20Bilg.%203/T%C3%BCrkiye%20Kozmetik%20ve%20Kozmetik%20Ambalaj%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%202017.pdf
https://pagev.org/upload/files/Hammadde%20Yeni%20Tebli%C4%9F%20Bilg.%203/T%C3%BCrkiye%20Kozmetik%20ve%20Kozmetik%20Ambalaj%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%202017.pdf
https://ticaret.gov.tr/data/5b87000813b8761450e18d7b/Kozmetik%20Sekt%C3%B6r%20Bro%C5%9F%C3%BCr%C3%BC-Mart%202021.pdf
https://ticaret.gov.tr/data/5b87000813b8761450e18d7b/Kozmetik%20Sekt%C3%B6r%20Bro%C5%9F%C3%BCr%C3%BC-Mart%202021.pdf

Ustaahmetoglu, E. (2013). Tiiketici karar tiirleri ve ilgilenim, Candan, B.
(Editor), Tiiketici davranislarmin icinde (1-23), Erzurum: Atatiirk Universitesi

Acikogretim Yaynlari

Uzunoglu, E. ve Kip, S. M. (2014). Brand communication through digital
influencers: Leveraging blogger engagement, International Journal of Information

Management, 34(5), 592-602

Ughisarli, C. (2019). “Erkeklerde kisisel bakim kategorisi arastirmas1” yayinda,
(Erisim  Tarihi:  01.03.2020, https://pazarlamasyon.com/erkeklerde-kisisel-bakim-

kategorisi-arastirmasi-yayinda/ )

Wang, S. W., Kao, G.H., ve Ngamsiriudom, W. (2017). Consumers attitude of
endorser credibility, brand and intention with respect to celebrity endorsement of the

airline sector. Journal of Air Transport Management, 60, 10-17

Yaras, N. (2017). Yeni medya trendleri “Youtube giizellik ve moda vloggerhigi

ornegi”, 1. Uluslar arasi Iletisimde Yeni Yonelimler Konferanst, s.54-93

Yayla, K. (2010). Internet pazarlamasinda yeni egilimler: cevrimici sosyal
aglarin iiniversite 6grencilerinin satin alma davramislarina etkisi. Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Anabilim Dali, Manisa

Yetkin Cilizoglu, G. ve Cetinkaya, A. (2019). Selfie’den reklama: mnstagram’da
e- kaynaklarin paylasimlari iizerine bir inceleme, Istanbul Arel Universitesi Iletisim

Calismalar: Dergisi, 6(12), 71-106

Yildiz, A. (2020). Kozmetik bloggerlar1 yeni marka elgileri mi?, (Erisim Tarihi:

01.03.2020, http://perakendevitrini.com/kozmetik-bloggerlari-yeni-marka-elcileri-mi/ )

Yildiz, Y. (2014). Tiiketici davraniglari lizerinde sosyal medya etkileri: apple ve
samsung ornegi, Kastamonu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi.

4(2), 5-15

Zaichkowsky, J. L. (1986). Conceptualizing involvement, Journal of
Adbversitising, 15(2), 4-34

90


https://pazarlamasyon.com/erkeklerde-kisisel-bakim-kategorisi-arastirmasi-yayinda/
https://pazarlamasyon.com/erkeklerde-kisisel-bakim-kategorisi-arastirmasi-yayinda/
http://perakendevitrini.com/kozmetik-bloggerlari-yeni-marka-elcileri-mi/

Zaichkowsky, J.L. (1985). Measuring the involvement construct, Journal of

Consumer Research, 12, 341-352

http 1: https://recrodigital.com/dijital-202 1 -raporunda-turkiye-ve-dunyada-

internet-ve-sosyal-medya-kullanimi-karsilastirmasi-ocak-2021/ (Erigim Tarihi:

15.10.2019).

http 2: https://dictionary.cambridge.org/tr (Erisim Tarihi: 15.10.2019).

http 3: https://digitalage.com.tr/influencer-nedir/ (Erisim Tarihi: 15.10.2019).

http 4: https://www.gercekgundem.com/bilim-teknoloji/17374/influencer-ne-
demek (Erisim Tarihi: 15.10.2019).

http 5: https://www.adtorium.com/blog/sosyal-medyanin-pazarlama-gucu-

influencer marketing (Erisim Tarihi: 07.11.2019)

http 6: https://www.adweek.com/performance-marketing/10-reasons-why-

influencer-marketing-is-the-next-big-thing/ (Erigim Tarihi: 07.11.2019)

http 7: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/markalar-tiktoku-nasil-

kullanmali/ (Erisim Tarihi: 21.04.2020)

http 8: https://www.instagram.com/about/us/ (Erisim Tarihi 23.02.2020)

http 9: 9 YouTube Shorts statistics that are shaping the future of YouTube,
(Erigim Tarihi: 27.10.2021, https://mediakix.com/blog/youtube-shorts-statistics/ )

http 10: Tiirkiye’nin en trend YouTuber’lar1, (Erisim Tarihi: 23.02.2020,

https://digitalage.com.tr/turkiyenin-en-trend-youtuberlari/ )

http 11: Kozmetik tarihi, (Erigim Tarihi: 01.03.2020,
https://mikrobiyolojiktest.com/kozmetik-tarihi-menu-sayfalar-3/ ).

http 12: https://www.beautyeurasia.com/Haberler/turkiye-kisisel-bakim-ve-
kozmetik-sektoru-201 (Erisim Tarihi: 01.03.2020)

http 13: https://www.posta.com.tr/2020-kozmetik-trendleri-2236836 (Erigim
Tarihi: 01.03.2020)

91


https://recrodigital.com/dijital-2021-raporunda-turkiye-ve-dunyada-internet-ve-sosyal-medya-kullanimi-karsilastirmasi-ocak-2021/
https://recrodigital.com/dijital-2021-raporunda-turkiye-ve-dunyada-internet-ve-sosyal-medya-kullanimi-karsilastirmasi-ocak-2021/
https://dictionary.cambridge.org/tr
https://digitalage.com.tr/influencer-nedir/
https://www.gercekgundem.com/bilim-teknoloji/17374/influencer-ne-demek
https://www.gercekgundem.com/bilim-teknoloji/17374/influencer-ne-demek
https://www.adtorium.com/blog/sosyal-medyanin-pazarlama-gucu-influencer%20marketing
https://www.adtorium.com/blog/sosyal-medyanin-pazarlama-gucu-influencer%20marketing
https://www.adweek.com/performance-marketing/10-reasons-why-influencer-marketing-is-the-next-big-thing/
https://www.adweek.com/performance-marketing/10-reasons-why-influencer-marketing-is-the-next-big-thing/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/markalar-tiktoku-nasil-kullanmali/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/markalar-tiktoku-nasil-kullanmali/
https://www.instagram.com/about/us/
https://mediakix.com/blog/youtube-shorts-statistics/
https://digitalage.com.tr/turkiyenin-en-trend-youtuberlari/
https://mikrobiyolojiktest.com/kozmetik-tarihi-menu-sayfalar-3/
https://www.beautyeurasia.com/Haberler/turkiye-kisisel-bakim-ve-kozmetik-sektoru-201
https://www.beautyeurasia.com/Haberler/turkiye-kisisel-bakim-ve-kozmetik-sektoru-201
https://www.posta.com.tr/2020-kozmetik-trendleri-2236836

http 14: http://www.cosmopolitanturkiye.com/guzellik/2020/03/03/2020-
bakim-trendleri (Erisim Tarihi: 01.03.2020).

http 15: https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019/03/Rakuten-2019-
Influencer-Marketing-Report-Rakuten-Marketing. pdf (Erisim Tarihi: 23.03.2020)

http 16: Kozmetik Tercihleri Arastirmast
https://bigcatresearch.com/report/BigReport Kozmetik Tercihleri Arastirmasi.pdf
(Erisim Tarihi: 23.03.2020)

http 17: https://blog.creatorden.com/g%C3%BCzellik-end%C3%BCstrisinin-
yeni-ke%C5%9Ffi-influencer-marketing-cc755e2efa47 (Erisim Tarihi: 23.03.2020)

http 18: https://creatorden.com/2020-creatorden-influencer-marketing-

incelemesi-yilin-en-iyilerini-acikliyoruz/ (Erisim Tarihi 21.10.2021)

92


http://www.cosmopolitanturkiye.com/guzellik/2020/03/03/2020-bakim-trendleri
http://www.cosmopolitanturkiye.com/guzellik/2020/03/03/2020-bakim-trendleri
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019/03/Rakuten-2019-Influencer-Marketing-Report-Rakuten-Marketing.pdf
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019/03/Rakuten-2019-Influencer-Marketing-Report-Rakuten-Marketing.pdf
https://bigcatresearch.com/report/BigReport_Kozmetik_Tercihleri_Arastirmasi.pdf
https://blog.creatorden.com/g%C3%BCzellik-end%C3%BCstrisinin-yeni-ke%C5%9Ffi-influencer-marketing-cc755e2efa47
https://blog.creatorden.com/g%C3%BCzellik-end%C3%BCstrisinin-yeni-ke%C5%9Ffi-influencer-marketing-cc755e2efa47
https://creatorden.com/2020-creatorden-influencer-marketing-incelemesi-yilin-en-iyilerini-acikliyoruz/
https://creatorden.com/2020-creatorden-influencer-marketing-incelemesi-yilin-en-iyilerini-acikliyoruz/

EKLER
Ekler 1. Anket Sorulan

SOSYAL MEDYA ETKILEYICILERININ GUVENILIRLIK, CEKICILIK VE
BENZERLIGININ SATIN ALMA TERCiHINDEKi ROLU: KOZMETIK
SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Degerli katilimet,

Bu anket Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Prof.
Dr. Sevgi Ayse OZTURK danismanliginda yiiriitiilen ve Pazarlama Boliimii yiiksek
lisans 6grencisi Pmar GUNEC BAHCELIK tarafindan hazirlanan ‘Sosyal medya
platformundaki YouTube ve Instagram etkileyicilerinin giivenilirligi, cekiciligi ve
benzerliklerinin kadin tiiketicilerin kozmetik iirtin ilgilenimlerinin satm alma
tercihindeki etkisi’ isimli tezde kullanilmak iizere veri toplamak amaciyla
yapilmaktadir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en uygun olan segenegi isaretleyerek
cevaplaymiz. Anketten elde edilen bilgiler sadece akademik amaclar i¢in kullanilacak

ve tiglincii kigilerle paylasilmayacaktir. Verdiginiz destekten dolay1 tesekkiir ederiz.

1.Tamamen ya da kismen kozmetik iiriinleri ile ilgili olan herhangi bir YouTube
kanalini veya Instagram kullanicisimi takip ediyor musunuz? (Cevabiniz evet ise

liitfen anket formuna devam ediniz.)

Evet () Hayir ()

2. Yasmiz?

18-24 ()  25-35() 36-49() 50 ve istii ()

3. Egitim Durumunuz?

[Ikogretim () Lise () On Lisans () Lisans () Lisansiistii ()
4. Cahsiyor musunuz?

Evet() Hayir ()



5. Giin icinde ortalama olarak sosyal medyada (YouTube, Facebook ve Instagram)

gecirdiginiz zaman? (Liitfen Whatsapp ve Twitter'r dahil etmeyin.)
Gilinde 1 saattenaz () 1-2saat() 2-4saatarasi() 4 saatten fazla ()
6. Takip ettiginiz YouTuber ya da Instagrammer sayis1 kagtir?

3vedahaaz () 4-6arasi() 7-10aras1() 10dan daha fazla ()

7. Bu kanallar icinde en sik takip ettiginiz ya da en begendiginiz hesaplardan
ornek verebilir misiniz? (Bu soru istege baghdir. Yanitlamak istemezseniz diger

soruya gecebilirsiniz? )
Cevabiniz...
8. Kozmetik / Makyaj konusunda en c¢ok izlediginiz sosyal medya araci hangisidir?

YouTube () Instagram ()



9. Liitfen asagidaki sorular en sik takip ettiginiz ya da en begendiginiz tek bir
YouTube kanalim veya Instagram kullanicisim1 goz oniine alarak ne kadar

katildiginiza karar veriniz.
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Giivenilirlik ile ilgili Sorular

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin giivenilir

oldugunu diisiiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin diiriist

oldugunu diistiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin

tavsiyelerinin dogru olduguna inantyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin bilgilerine

giiveniyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin
Kozmetik/Makyaj konusunda giivenilir bir kaynak oldugunu

diistiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin

abartmadigini ya da yalan sdylemedigini diistiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin dogru

bilgiler verdigini diisliniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin TV, basin

reklamlarindan daha giivenilir oldugunu diistiniiyorum.

Cekicilik ile ilgili Sorular

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerini hos

buluyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerini giizel

buluyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerini fiziksel

olarak g¢ekici buluyorum.




Benzerlik ile ilgili sorular

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin bana

benzedigini diisiiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin benimle ¢ok

ortak yani var.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin benim gibi

davrandigimi diisiinityorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin benimle

benzer diisiince yapisina sahip oldugunu diistiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin benzer zevk

ve tercihlere sahip oldugumuzu diisiiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin
kozmetik/makyaj konusunda benimle ortak zevklere sahip

oldugumuzu diistiniiyorum.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin benim

arkadasim olabilecegini hissediyorum.

Ilgilenim ile ilgili Sorular

Kozmetik / Makyaj iiriinleri ile ¢ok ilgileniyorum.

Kozmetik/ Makyaj tiriinleri ile ¢ok i¢ iceyim.

Kozmetik/Makyaj tirtinleri zevklidir.

Hangi kozmetik/makyaj iirtinleri satin aldigim benim i¢in

onemli.

Kozmetik/makyaj tiriinii satin almaktan zevk aliyorum.

Satin aldigim kozmetik/makyaj iiriinleri beni yansitiyor.

Kozmetik/makyaj tiriinleri benim i¢in gereklidir

Kozmetik/makyaj tirtinleri beni biiyiiliiyor.

Kozmetik/makyaj tiriinleri hayatimin bir parcasidir.

Satin Alma Karar ile ilgili Sorular

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye

ettikleri tirtinleri satin almak isterim.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye

ettigi iiriinler bende satin alma istegi uyandirir.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin

kullandiklar1 kozmetik iiriinleri satin almayi tercih ederim.

Takip ettigim Makyaj/ Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye

ettikleri tirtinleri satin aldigim olmustur.




10. Bugiine kadar Makyaj/Kozmetik etkileyicilerinin tavsiye ettikleri herhangi bir
iiriin satin aldimz m?

Evet () Hayir ()
11. Yukandaki soruya verdiginiz cevap 1 ise marka belirtmeden iiriin tiiriinii

aciklar misiniz?

Cevabiniz...

12. Satin aldiginiz iiriinden memnuniyet diizeyiniz ne olmustu? (1= Hic memnun
kalmadim 2= memnun kalmadim 3=Kkararsizim 4= memnun kaldim S5=c¢ok
memnun kaldim)

1o 20 30 40 50
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