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OZET

TUKETICi DAVRANISLARINDA ETKILEYiCi PAZARLAMANIN ROLU

Dijitallesme ile artan degisim ve gelisim dalgasi, pazarlama sektoriinii de her
yil farkli stratejilere yoneltmektedir. Bu doniisiim, isletmeler arasindaki rekabeti
kizigtirarak, hedef Kitlelere ulasma ve marka bilinirligini artirma ¢abasinda yeni
yontemler arayisina yol agmistir. Bu arayisin sonucu olarak ortaya ¢ikan etkileyiciler,
toplumun duygu, diisiince ve davraniglarini etkileme giiciiyle pazarlamada énemli bir
rol oynamaktadir. Tipk: birer kanaat 6nderi gibi topluma yon veren etkileyicilerle is
birligi yapan isletmeler, Uriin ve hizmetlerini genis Kitlelere tanitma imkani
bulmaktadir. Geleneksel pazarlamaciliga kiyasla daha hizli, daha etkili ve ¢ok daha
genis Kitlelere ulasabilen etkileyiciler araciligiyla iiriin tanitimi, etkileyici pazarlama

stratejisinin temelini olusturmaktadir.

Bu ¢alisma, etkileyici pazarlama kavramini, etkileyici ile tliketici arasindaki
baglami ve etkileyici pazarlamanin tiiketici tutumlari, giiveni ve satin alma siireci
tizerindeki etkisini incelemektedir. Arastirma kapsaminda, dncelikle 316 kisi tizerinde
nicel aragtirma yontemi olan anket calismasi, ardindan 10 kisi ile nitel arastirma
yontemi olan derinlemesine goriisme yontemi uygulanmistir. Elde edilen bulgular,
tiikketicilerin etkileyicilere olan gilivensizligini ve ticari amaglarla tiiketim kiiltiirtine
yonlendirilme endiselerini ortaya koymaktadir. Buna ragmen sosyal medya
etkileyicilerinin, tiiketicilerin satin alma aligkanliklari tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu agiktir. Etkileyicilerin tavsiyeleri ve iirlin yorumlari, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Bu etki, daha nis bir kitleye hitap eden ve
takipgileriyle daha yakin iliskiler kuran mikro etkileyicilerde daha da belirgindir.
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ABSTRACT

THE ROLE OF IMPACTIVE MARKETING IN CONSUMER BEHAVIOR

The wave of change and development triggered by digitalization leads the
marketing sector to different strategies every year. This transformation has led to a
search for new methods to reach target audiences and increase brand awareness by
intensifying competition among businesses. Influencers, which emerged as a result of
this search, play an important role in marketing with their power to influence the
emotions, thoughts and behaviors of the society. Businesses that cooperate with
influencers, who shape society just like opinion leaders, have the opportunity to
promote their products and services to large masses. Product promotion through
influencers, which is faster, more effective and can reach much wider audiences

compared to traditional marketing, forms the basis of influencer marketing strategy.

This study examines the concept of influencer marketing, the context between
influencer and consumer, and the impact of influencer marketing on consumer
attitudes, trust and purchase process. Within the scope of the research, a quantitative
survey was conducted on 316 respondents, followed by a qualitative in-depth interview
with 10 respondents. The findings reveal consumers' distrust of influencers and
concerns about being manipulated into consumer culture for commercial purposes.
Despite this, it is clear that social media influencers have a significant impact on
consumers' buying habits. Influencers' recommendations and product reviews can
directly influence consumers' purchasing decisions. This influence is even more
pronounced for micro-influencers who cater to a more niche audience and build closer

relationships with their followers.
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GIRIS
Kiiresellesmenin en belirgin etkilerinden biri, teknolojik gelismelerin hiz
kazanmasidir. Giinlimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmeler, ayakta kalabilmek

i¢in bu yeniliklere uyum saglamak zorundadir (Sunar ve Yilmaz, 2019).

Son yillarda teknolojinin hizla gelismesi, internet ve sosyal medya araglarinin
kullaniminda 6nemli bir artisa yol agmistir. Bu artis, isletmeler ve markalar i¢in {iriin
ve hizmetlerin tanittmini yapabilecekleri yeni bir pazarlama sektoriinii yaratmaktadir
(Candz, vd., 2020). Etkileyiciler, sosyal medya platformlar1 araciligiyla biiyiik bir
kitleye ulasarak onlar1 etkileyebilen ve yonlendirebilen kisilerdir. Bu durum, yeni bir
meslek grubunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Etkileyiciler, pazarin biiyiik bir
kismini ele gegirirken, pazarlamacilar da sosyal medya platformlar1 araciligiyla
etkileyicilerle is birligi yaparak tiiketicilerin tutum, gliven ve satin alma siireclerini

etkilemektedir (Kavakli, 2022).

Etkileyici pazarlama, sosyal medyada biiyiik bir takipgi kitlesine sahip olan
etkileyiciler ve isletmelerin bir araya gelerek {iriin veya hizmetleri tanitmasi ve
pazarlamasii saglamak amaciyla is birligi yapmasidir. Etkileyiciler, sosyal medya
platformlarin1 kullanarak hedef kitleyle etkilesime girerek marka farkindalig
arttirmaktadir. Ayni zamanda markalarin satis yapmalarini, hedef kitlesinin

olusturulmasini ve miisterilerin marka ile olan bagliligina katki saglamaktadir (Gedik,
2020).

Teknolojinin ilerlemesi ile geleneksel pazarlama araglariin yerini etkileyici
pazarlama almistir. Sosyal medya platformlar1 araciligi ile yapilan dijital pazarlama
uygulamalar1 markalarin yeni pazarlama stratejilerini olusturmustur (Susur ve

Tamergencer, 2021).

Etkileyiciler, sosyal medya araglarmmi kullanarak kendi yasam tarzlarim
paylasan kisilerdir. Sosyal mecralarda insanlarla bag kurarak, farkli platformlarda
cesitli kisiliklere biiriinebilirler. Sosyal medya platformlarinda irettikleri igerikleri
paylasarak fenomen haline gelen bu etkileyiciler, takipgilerini yonlendiren birer kanaat

onderi haline gelmistir (Eti, 2021).



DataReportal''m Meltwater ve We Are Social is birligi ile hazirlanan Dijital
2024 isimli son raporda diinya genelinde sosyal medya kullaniminin 5 milyar insana
ulastigi, yani diinya niifusunun igte ikisinin sosyal medya kullandig1 ifade
edilmektedir. Diinyada sosyal medya kullanim sayisi her gecen yil katlanarak
bliylimekte olup arttk c¢agimizin vazgecilmez bir pargast haline geldigini

gostermektedir (Diinya, 2024).

Diinya genelinde sosyal medya platformlarinin, 2024 yilinda reklam
harcamalarinin 160 milyar dolar olacagi tahmin edilmektedir. Bu say1 2028 yilina
kadar ki siirecte 260 milyon dolar ve iizerinde olacagi dngdriilmektedir. Mobil olarak
yapilan sosyal medya reklam gelirleri, masaiistiinde yapilan sosyal medya reklam
gelirinden daha fazladir. Mobil sosyal medya reklam geliri, 2024 yilinda tiim sosyal
medya reklam gelirlerinin %82’sini kapsayacagi tahmin edilmektedir. 2026 yilina
kadar bu oranin %84’e ¢ikmasi ongoriilmektedir. Sosyal medya kullanim sayis1 ve
reklam verme sayilarinin bu kadar yiiksek olmasi etkileyici pazarlama stratejilerinin

giin gectikge arttigin1 gostermektedir (Survivor, 2024).

Bu ¢alisma kapsaminda, tiiketicilerin, sosyal medya etkileyicilerine karsi olan
tutumu ve giiven duygusu, etkileyicilerin tiiketici davraniglarini ne dlgtide etkiledigi,
pazarlama sektoriinde etkileyicilerin rolii, yapay zeka ile olusturulan etkileyicilerin
pazarlama siireclerindeki islevi, tiikketim kiiltiiri olusturulmasinda etkileyicilerin roli,
etkileyicilerin markalarin iirin/hizmet pazarlamasi iizerindeki etkisi, tiiketicilerin
etkileyici ve marka arasindaki etkilesim algisi ile etkileyicilerin tiiketicilerin satin alma
karar siireclerini yonlendirme bicimleri {izerine diisiinceleri arastirilmis olup,
Tiirkiye'deki isletmelerin etkileyici pazarlama stratejilerini nasil kullandigi ve bu
stratejilerin tiiketici davranislar tizerindeki etkileri incelenmistir. Ayrica, etkileyici
pazarlamanin tiiketici gliveni tizerindeki etkilerini belirlemek ve marka farkindaligi ile
baglilig1 iizerindeki roliinii analiz etmek amaglanmistir. Bu arastirma, etkileyici
pazarlamanin is diinyasinda artan 0nemini vurgulamakta ve literatiirdeki bosluklari
doldurmayr hedeflemektedir. Ayrica, pazarlama uzmanlar icin stratejik Oneriler

sunarak uygulamada yol gdsterici olmay1 amaglamaktadir.


https://www.statista.com/statistics/271406/advertising-revenue-of-social-networks-worldwide/

BIiRINCi BOLUM

ETKILEYICi PAZARLAMANIN KURAMSAL VE KAVRAMSAL
CERCEVESI

1.1.Sosyal Medya ve Dijital Pazarlamanin Evrimi

Son yillarda artan teknoloji, insan-bilgisayar etkilesimini gelistirerek
markalarin yeni uyaranlar ve tepkiler olusturmaya caligmasina neden olmustur.
Markalar tirtin portfoylerini bir¢ok e-ticaret web sitelerinde sunarak, tiiketicinin satin
alma karar siirecini etkileyerek satin alma davranigi gdstermesine yonelik algoritmalar
gelistirmistir. Markalarin tiiketiciye birden fazla uyaran gondermesi kisilerin karar
verme siirecinde kararsizliga neden olmaktadir. Bu sebeple markalar e-ticaret
alanlarma yatirim yaparak tiiketiciyi anlayarak davraniglarini etkilemeyi amaglamistir.
Internet, giinliik hayatimizin ayrilmaz bir parcasi olmus olup iiriin, hizmet, bilgi
edinme, ihtiya¢ ve istekler i¢in kullanilmaya baglanmustir. Tiiketiciler, interneti satin
alacagi iirlinlin veya hizmetin yorumlarin1 okuyarak satin alma davranisi gosterip
gosteremeyecegini de Ogrenebilmektedir. Ayni zamanda insanlar, sosyal medya
platformlarinin artmasi ve internetin erisimlerinin ¢ogalmasi ile pasif kullanici
olmaktan ¢ikarak aktif, sorgulayan arastiran birer kullanici haline gelmistir.
Kullanicilar ¢ok fazla bilgi kaynagmimn oldugu pazarda e-ticaret sitelerinden
(trendyol.com, amazon. com, hepsiburada.com, n11.com vb.) iiriinlerin kalite igerigini
gorebilmekte; liriin igeriklerinin en iistlinde, lriinlerin miisterilerden kag yildiz aldigimi
ve aldiklar1 puami gorebilmektedir. Ayni zamanda ayr1 bir alanda ise miisteri

yorumlarini inceleyebilmektedir. (Esgin, 2022).

E-ticaret siteleri, tliketicilere genis bir liriin yelpazesi sunar ve kullanict
yorumlari, yildiz puanlari gibi bilgilerle tiiketicilerin karar verme siireclerini destekler.
Tiiketiciler, tirin satin alirken diger kullanicilarin yorumlarina ve puanlamalarina
biiyiik énem vermektedir. Ornegin bir kullanic1 giines kremi satin almak istediginde
farkl1 bir kiginin yapmis oldugu “bu iirtin UVB 1s1nlarin1 %98 oraninda engeller, cilde
nem vererek cilt tonunuzu esitler” sekilde yaptig1 yorumdan etkilenerek o iiriine karsi
yonelmeye sebebiyet verecektir. Kullanici, kendine yakin hissettigi ve benzer

tercihlere sahip kisilerden motive olarak satin alma davranist gosterebilecektir
(Cialdini, 2014).



Internet ve web sayfalarin yiiksek artis iilkelerin ekonomik, idari ve sosyal
yapilarini etkilemektedir. E-ticaretin biiyilik yiikselisi ekonominin geleneksel ticaret
anlayisindan uzaklagmasina sebebiyet vermistir. E-ticaretin artmasi ile iilkeler E-
ticaret tlizerinde diizenlemeler ve Onlemler almaya baslamislardir. Bu yapilan
calismalarda yapilan gelismeler girisimciligi etkilemistir. Internetin gelismesi ve
biiylimesi ile de girisimcilere yeni firsat kapilari agilmistir (Altinok vd., 2011). Avrupa
Birligi biinyesinde E-ticaret ile ilgili alanlarda 20 milyon yeni is imkani sunulacagi
ongoriilmektedir. Bu bilgilere bakildiginda hizla artan dijital diinyada E-ticaretin
onemi karsimiza ¢ikmaktadir. Son yillarda Tiirkiye’ de bulunan alisveris merkezleri
ve magazalar internet lizerinden online olarak satis magazalarimi agmis olup
girisimcilere E-diikkan kiralayarak satis saglamaya baslamistir. E- ticaret cagimizda
biiylik 6neme sahip olup isletmelerin E-ticareti 6grenmesi ve bu alanlara yonelmesi
kendisi i¢in ve isletmeleri i¢in biiyliik 6nem arz etmektedir. E- ticaret magazalar1 ne
kadar biiytirse kendi satis kar marjinda o kadar biiyiiyecektir. Kisiler giinlerinin biiyiik
cogunlugunu internette gegcirip, ayn1 zamanda binlerce kisiye hizli bir sekilde
ulasabilmesi igletmelerin bu alanlara yonelmesine katki saglamistir. Teknolojinin bu
kadar hizli biiylimesi ile de ¢ok kisa siirelerde binlerce hatta milyonlarca kisiye
ulasabilmesi, daha ucuz olmasi isletmelerin biiyliimesine katki saglamaktadir. E- ticaret
binlerce yeni girisimcinin de eklenmesi ile biiyiiyerek iilkelerin kalkinmasina ve yeni
is imkanlarmin da olugmasina katki saglayacaktir. Internetin ve E- ticaretin biiyiimesi
sadece mevcut isletmelerin degil ayn1 zamanda yeni girisimcilere de katkilar

sunmaktadir (Altinok vd., 2011).

Cagin ilerlemesi ile pazarlama sektoriinde doniisiimler baglamistir. Geleneksel
pazarlama anlayis1 yerini dijital pazarlamaya birakmustir. Internetin hizla yayilmasi ve
dijitallesme ile insanlar magazalar1 gezmek yerine internet sitelerinden online siparis
verme donemine gecmistir. Online aligveris son yillarda ¢ok fazla tercih edilmeye
baglanmistir. Bunun en biiylik sebepleri kolay ve gilivenilir olmasidir. Pandemi
doneminin baslamasi ile insanlar daha sik online aligveris yapmaya yonelmistir.
Markalar, miisterilerin online aligverise yonelmesi ile pazarlama stratejilerini bu
alanlara kaydirmistir. Bu stratejileri kullanan markalardan biri de Boyner’dir. Boyner

Now ile 90 dakikada istedigin tiriinlerin farkli bedenleriyle kapina gelmesi reklam



kampanyasi, miisterilerin daha hizli ve kolay iirlin satin almasini saglamis ve online

aligverise yonelmelerini tesvik etmistir (Marangoz, 2011).

Sosyal medya etkileyicileri, genis takipgi kitlelerine ulasarak markalarin
tanmirh@ini artirr ve diriinlerin satisin1 destekler. Ornegin, Dilan Polat'n sosyal
medyada yaptig1 paylasimlar, milyonlarca kisiye ulagsarak markalarin satiglarin
artirmaktadir. Benzer sekilde, Betiil Tung, Danla Bilic ve Duygu Ozaslan gibi
etkileyiciler, takipgileriyle kurduklar1 giiglii baglar sayesinde iiriin ve hizmetlerin
tanitiminda 6nemli rol oynamaktadir (Clement, 2020). Sosyal medyada 6,3 Milyon
takip¢iye sahip olan etkileyici incelendiginde; paylastigi hikdye ve gonderilerinin
etkisinde kalan ¢ok fazla oldugunu, gonderilerinin altina yazilan yorumlarda
goriilmektedir. Dilan Polat sadece giizellik merkezleri sahibi degil ayn1 zamanda
kozmetik markas1 da kurmus ve “enerji” sarkisi ile 4 ayda 116 Milyon izlenme sayisina
ulagmis bir isimdir. Cok iinlii ve eski sanatcilarin dahi bu kadar kisa siirede sarkilarinin
izlenme sayis1 bu rakamlara ulasamazken sarkici dahi olmayan bir fenomenin, nasil
bu kadar kisa siirede izlenmeyi saglayabilmektedir? sorular1 akla gelmektedir. Sosyal
medya tizerinden kazanmis oldugu sohret sayesinde hayatinin 7 giin 24 saat hikaye
atarak hayatini paylastigi sosyal medya mecrasinda merak edilmesi ve yine sosyal
medya lizerinden reklamlarin1 yapmasidir. Sosyal medyanin etkisi sayesinde biiyiik
kitlelere ulasan Dilan Polat kanitlanan suglarina ragmen ¢ogu kisi tarafindan hala
sevilmekte ve isledigi suclarin gercek olmadigini diisiinmektedir. Dilan Polat’in etkisi
ile ¢ok fazla kisinin giizellik merkezi actig1, kendi markasinin tanittig1 iirtinlere karsi
giiven uyandirmast sosyal medyanin biiylik giiciinliin gostergesidir (Dilan Polat

Instagram sayfasi, 2023)

Geleneksel kiyafetleri ile yemek videolar1 ¢eken Betiil Tung Instagram’da
10,400 Milyon takipgiye sahiptir. (Betiil Tung Instagram sayfasi, 2024) Betiil Tung
sosyal medyada insanlarin eskiye dair 6zlemini gideren yemek videolar ile biiyiik bir
hedef kitlesini bulunmaktadir. Bunu gibi diger bir 6rnek olan makyaj videolarim
yasadig1 anilar1 anlatarak gerceklestiren Danla Bilic, Tiirkiye’nin en ¢ok taninan
etkileyicilerinden birisidir. Instagram hikayelerinde paylastigi iriinlerin stoklari
saniyeler icinde tiikenen, anlasmali oldugu markalarin taninirliginin  artmasini
saglayan kisilerdendir. Dijital agin genislemesi ile global markalardan olan La Roche

Posay-marka farkindaligi arttirmak icin dermatolog esliginde dijital agin tanian



isimlerinden etkileyici Cansu Akin, Yves Rocher-ile global reklam filmi ¢ekmistir.
Artik pazarlama sektoriinlin vazgecilmez isimleri dijital agda ses getiren bilinen

isimler olmaya baslamustir. (Yves Rocher, 2019)

Yazili metin kadar gorsel kiiltiir de medyada onemli bir yer tutmaktadir.
Gorlintlinlin net ac¢ik ve anlasilir olmasi gorsel dgelerin izleyicilerin dikkatini cekmesi
noktasinda 6nemli bir 6gedir. Gorsel 6gelerin yerinde kullanilmasi ve farkli olmasi bu
noktada ¢ok oOnemlidir. Etkileyici Leonie Hanne Instagram sayfasindan renkli
videolariyla popiiler olmus ve diinyaca iinlii markalar Tiffany&CO, Chanel, Louis
Vuitton, Miu Miu gibi markalarin {irtinlerini tanitmaktadir. (Leonie Hanne Instagram
Sayfasi, 2023) Tiirkiye’nin bilinen isimlerinden Rachel Araz Kiresipi de yaratici
gorsel igerikleri ile hem bireylerin hem de markalarin dikkatini ¢ekmeyi basarmis ve
sosyal medya da belli bir kitleye seslenerek markalarla is birligi yapmaktadir (Rachel
Araz Kiresipi Instagram Sayfasi, 2023)

Makyaj, bakim, oyun ve eglence gibi birgok alanda etkileyiciler
bulunmaktadir. Dijitallesme ile ¢ok sayida birey bu alana yonelmistir. Bu kadar fazla
bireyin bu alanda yer almasi markalarin tercih yaparken ¢ok fazla 6zen gdstermesi ve
dikkat etmesi gereken bir konudur. Markalar, reklam vermeden 6nce detayli bir pazar
aragtirmasi, hedef kitle analizi ve takipgi sayisi arastirmasi yapmali ve en 6nemlisi,
etkileyici ile markanin uyumlu olmasi gerekmektedir. Oyun videolar1 ¢eken bir
etkileyiciye, makyaj tiriinlerinin yollanmamasi ve dogru biitce ve reklami dogru mesaj,
igerik ile iletebilmesi ¢ok onemlidir. Is birligi yaptig1 etkileyicinin gegmisi de iyi
arastirmali, 6rnegin hayvan haklari konusunda bir reklam veren igletmenin, daha 6nce
gercek kiirk giydigi bilinen bir etkileyici ile is birligi yapmamasi gerekmektedir.
Kisacasi, marka ile uyumlu etkileyici, dogru mesaj ve igerik, dogru biitce ile reklam

yapmalidir (Altinok vd., 2011).

Etkileyicilerin 1yi egitimli ya da ¢ok bilgili kisiler olmasina ihtiya¢ duyulmamaktadir.
Hedef kitlesi ile bag1 yiiksek olmali, giivenilir olmali ve hedef kitlesinin goziinde
dogru algt ile konumlandirmalidir. Ayn1 zamanda marka ve etkileyici aralarindaki bag
da giiven vermeli ve hedef kitleye bu duyguyu gecirebilmelidir. Tiiketiciler
etkileyicileri 6zenme, ilham alma, eglenme, merak etme duygulari nedeni ile takip

etmektedir. Etkileyicilerin temelinde tiiketici bulunmaktadir (Altinok vd., 2011).



1.2 Etkileyici Pazarlamanin Tanim ve Onemi

Dijital diinyayla birlikte insanlar sosyallesme, satin alma ve eglence gibi bircok
alanda sosyal medyaya yonelmeye baslamistir. Geleneksel medya Kkiiltiirtinden
uzaklasarak; haberleri gazeteler yerine internet sitelerinden takip etmeye, TV kanallari
yerine Disney, Netflix, BIuTV, Amazon Prime Video ve Exxen gibi platformlara
yonelmektedirler. YouTube, Instagram, TikTok ve Twitter gibi platformlarin ortaya
cikmastyla, Tirkcge karsiligi fenomen veya internet iinliisii anlamina gelen sosyal
medya etkileyicileri dogmustur. (Armagan ve Doganer, 2018). Etkileyicilerin,
topluma olan giiglii etkisi medya sektorii tarafindan fark edilmis ve reklamlarin,
iceriklerin biiyiik bir kisminin sosyal medya platformlar1 iizerinden tiretildigi bir pazar
haline gelmesine neden olmustur. Bu siirecte sosyal medya alan1 o kadar bitytimiistiir
ki, genis kitlelere ulasan taninmis kisilere "mega etkileyici", 100.000 ile 1.000.000
takipgisi olanlara "makro etkileyici", 1000 ile 100.000 arasinda takip¢isi olanlara ise

"mikro etkileyici" olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2017).

Etkileyiciler, sosyal medya platformlari iizerinden igerikler iireterek ve bunlar
gorsel ve sozlii olarak paylasarak takip¢i sayilarini artirmakta ve bilinirliklerini
yiikseltmektedir. Paylastiklar1 igeriklerle takipgilerine tavsiyelerde bulunarak ve
onlarin satin alma davraniglarini etkileyerek isletmelerin ve markalarin dikkatini
¢cekmiglerdir. Bu durum, isletme ve markalarin satis stratejilerinin yonlendirilmesinde

ve olusmasinda pazarlamacilar igin biiyiik nem tasimaktadir. (iri, 2022).

Cagimizda bu kadar yiiksek etki giiciine sahip olan etkileyici pazarlamay iki
grupta inceleyen Brown ve Fiorella (2013) birinci olarak “Fisherman Etkileyici
Pazarlama Modeli” ikinci olarak ise “Miisteri Odakli Etkileyici Pazarlama Modeli”
olarak ifade etmistir. Fisherman’in “Etkileyici Pazarlama Modelinde” etkileyici
pazarlamanin temel yap1 taginin etkileyici oldugunu beyan etmistir. Pazarlama bilimi
ise buna kars1 c¢ikarak son kararin tiiketicide olmasini gerektiginin goriisiindedir.
Etkileyiciler, iirlin veya hizmet i¢in iletilen marka/isletme mesajlarinda tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek i¢in rekabet igerisindedir (Pankka, 2019). Bognar ve digerlerine
(2019) gore etkileyici pazarlamayi, bir mesajin ve iletinin hedef kitleye sponsorlu
igerik tireterek yaymasi ve bunlari sosyal medya araglari iizerinden etkisi bulunan

insanlarin toplumu yonlendirme ve mesgul etme davranisi bilimi olarak kisiden kisiye



iletisim pazarlamasinin dijital bir karsilig1 olarak ifade etmektedir (Bognar vd., 2019).
Etkileyici pazarlama, isletmelerin veya markalarin pazarlama stratejilerini ve
iletisimlerini ylikseltmek, mesajin daha biiyiik kitlelere ulasmasin1 saglamak igin
dijital platformlarda iinlii ve takip¢i sayis1 yiiksek etkileyiciler kullanarak, sosyal
medya platformlarinda takipgileri ile etkilesimlerini artirmak, marka taninirhigi ve
giiven olusturmak amaciyla kullanilan bir pazarlama stratejisidir (Gedik, 2020). Wong
(2014) calismasinda ise etki giiciiniin yiiksek takipg¢i sayisindan ziyade etkileyici ve
takipci arasindaki giivenilir iliskiye dayandigimi belirtip etkileyici pazarlamanin
potansiyel hedef kitle {izerinde gii¢lii bir etkisi oldugunu vurgulamistir. Byrne ve
arkadaslar1 (2017), etkileyici pazarlamay1 markalarin mesajlarini daha genis bir kitleye
ulastirmak i¢in araci olarak tanimlamistir. Martinez-Lopez ve digerlerine (2020) gore
etkileyici pazarlama, sosyal medya platformlarinda yiiksek takip¢i sayisina sahip etkili
bir kanaat onderi olup, iinlii olan veya olmayan kisilerin igerik iireterek paylasim
yaparak takipgilerini markalara karst olumlu tutum ve davranis sergilenmesine
yoneltmek olarak tanimlamistir (Martinez-Lopez vd., 2020; Global Influencer
Marketing Report, 2019). Wong'a (2014) gore etkileyici pazarlama, cogunlukla
potansiyel hedef kitlenin iizerinde etki giicii yiiksek olan kisilerin pazarlama stratejisi
olarak tanimlamistir. Fakat etki giiclinlin yiiksek takip¢i sayisindan daha fazla etkili
oldugu, etkileyici ve takipgi arasinda iletisim etkileyicinin giivenirliligi ile esdegerdir
(Isosuo, 2016). Byrne ve digerleri (2017) etkileyici pazarlamayi, marka ya da
isletmenin mesajin1 daha biiyiik bir pazara yonlendirmek i¢in araci gorevi olarak
kullanilan bir pazarlama tiirlerinden birisi olarak tanimlamistir (Byrne vd., 2017).
Etkileyici pazarlama, tiiketicinin satin alma karar siireglerini etkileyen ve markanin
mesajint tanitma amactyla hedef kitleye ulastirmak icin sosyal medyay: takip eden

hedef kitleyi yoneten etkileyicilere yonelmektedir (Chopra vd., 2020).

Sosyal medya kullanicilarini yonlendiren etkileyici pazarlama, markalarin
erisimini ve satin alma sayisini artiracak bireyleri bulma ve yonlendirme siireci olarak
tanimlanir. Etkileyici pazarlama, hedef kitlesini biiyiitmek, giiven ve sadakatli miisteri
portfoyli olusturmak isteyen marka ve isletmeler i¢in faydalidir. (Narassiguin ve
Sargent, 2019).

Etkileyici pazarlama ilizerine yapilmis ¢alismalar incelendiginde

etkileyicilerin, sosyal medya iizerinden yapmis oldugu tamitimlar tiiketicilerin karar



verme ve satin alma siireclerini bilyiik oranda etkiledigini gostermistir. Etkileyiciler,
reklam verenlerin iletmis oldugu iletilerin sosyal medya platformlar1 {izerinden

tanitimini yaparak pazarlama stratejilerine yon vermektedir.
1.3. Etkileyici Pazarlamanin Teorik Temelleri

Etkileyiciler, sosyal medya araglarini kullanarak kendi yeteneklerine 6zgii
icerikler ireterek birer kanaat 6nderi haline gelmistir. Kendi deneyim ve tecriibelerini
takipgileriyle paylasarak, takipgilerinin fikirlerini yonlendiren ve satin alma kararlarini

etkileyen kisiler olarak tanimlanmaktadir (Bor ve Erten, 2019).

Etkileyici pazarlamanin teorik temeli, iletisim ile pazarlamanin etkilesim
kurmasina odaklanan ¢esitli teorik yaklasimlardan olusmaktadir. Etkileyicilerin
temelinde, sosyal medya uygulamalariyla insanlara erisim saglayarak marka
taniirligini artirmak;, tirlin ve hizmet reklamlar1 yapmak ve tiiketicilerin davranislarini
etkilemek tizerine kurulu bir pazarlama stratejisi yer alir (Cagil, 2018). Bu teorik
temel, iletisim, sosyal etkilesim ve tiiketici davranislarindan olusur. iletisim teorisi,
iletisimin nasil gerceklestigi, tiikketicilerin gonderilen mesajlardan nasil etkilendigi ve
bu mesajlarin tiikketici davraniglarini nasil sekillendirdigini inceler. Bu baglamda,
tutum ve davranmis degisikligi gibi kavramlar iletisim teorisinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Etkileyiciler, hedef kitlelerine hitap eden ve onlar1 etkileyen mesajlar
olusturmak i¢in bu kavramlardan yararlanmaktadirlar. Sosyal etkilesim teorisi,
insanlarin  gevresindeki kisilerle olan etkilesimlerinin ve sosyal medya
platformlarindaki etkileyici-takipg¢i iligkilerinin nasil olustugunu inceler. Bu
baglamda, sosyal topluluklar ve referans gruplart Onemli rol oynamaktadir.
Etkileyiciler, hedef kitle ise kurdugu yakin iligkiler kurarak hedef kitlesinin satin alma
kararlari etkileyebilmektedir. Tiiketici davranisi teorisi ise tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen siiregleri arastirir. Bu baglamda motivasyon, tutum, davranis, algi
ve karar verme gibi kavramlar bu teoride 6nemli rol oynamaktadir. Etkileyiciler,
takipgilerinin motivasyonlarini ve algilarini anlayarak ve onlara cazip gelen tiriinler ve
hizmetler sunarak satin alma kararlarin1 etkileyebilirler. Bu teorik temeller etkileyici
pazarlama stratejisi tizerine kurulmus olup tiiketicilere erisim saglamakta ve satin alma

siireclerini yonlendirebilmektedir. (Ozkdmiircii, 2017).



1.4.Sosyal Medya ve Etkileyici Pazarlama

Internet uygulamalarmin hizli yayilmas: ve siirekli degisen sosyal medya
platformlari, bireylerin daha fazla aktif igerik iiretmesine olanak saglamistir (Ewers,
2017). Tirkiye'de TikTok, Instagram, YouTube ve X (Twitter) gibi en popiiler sosyal
medya uygulamalari, yiiksek kullanici sayisi nedeniyle isletmeler igin hedef kitlelere
ulagsmada kritik 6neme sahiptir (ethicayazilim.com, 2024). Bu durum, etkileyici
pazarlamaya ayrilan zamanin artmasina ve isletmelerin bu alana daha fazla yatirim
yapmasina yol agmistir (Riedl ve Luckwald, 2019). Etkileyici pazarlama, isletmelerin
ve tiiketicinin tutum, giiven ve satin alma siireglerini yonetip takipgi sayist yiiksek
kisilerden yararlanarak uyguladigi bir pazarlama ¢esididir (Femenia-Serra ve Gretzel,
2020). Etki kuramina gore, toplum, bilgi paylasan etki giicti yiiksek kisiler tarafindan
yonlendirilir. Etkileyici pazarlama, genellikle tiiketici grubuna ulasmak istenen mesajt
daha biiylik pazarlara yonlendirmek ve tliketicinin satin alma siirecindeki kararlarini
etkilemek amaciyla etkileyiciler ile ¢aligir. Geleneksel pazarlamaya gore, etkileyici
pazarlama dogru hedef kitleye ulasmakta daha kolay ve maliyeti daha diistiktiir
(Claesson ve Ljungberg., 2018). Etkileyici pazarlamanin yayginlasmasini saglayan en
onemli faktorlerden biri, yapilan maliyetin karsiliginin kolay sekilde alinmasi ve dogru

verilerle etkilesimin artirilmasidir (Chopra vd., 2020).

Cagimizin 6nemli pazarlama stratejisi olan etkileyici pazarlama platformunun
2018 yilinda 137 milyon dolar olan degeri, 2027 yilinda 370 milyon dolar1 gegmesi
beklenmektedir (Guttmann, 2020). Diinya ¢apinda giderek artan sosyal medya aglarin
kullanimi, her gecen yil bir dncekine oranla daha fazla artarak biiylimekte ve yeni
uygulamalarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu kadar artan sosyal medya aglari

sayesinde etkileyici pazarlamanin da giderek gelismesini saglamistir (Johnson, 2020).

Sosyal medya, katilim o6zelligi ile bir¢ok farkli insani bir araya getiren
topluluklar olusturur. Bu topluluklar, birbirleri ile iletisim kurarak geri bildirim
saglayabilir. (Giirsakal, 2009). Etkileyici pazarlamada aglar tiiketiciye kolay ve hizl
sekilde ulasmamizi saglamaktadir. Jan Van DIJK Ag Toplumu kitabinda aglarin
digsallig1 kanunundan bahsetmistir. Agin digsallig1 aga ne kadar insan katilirsa diger
insanlarin katilma olasihigi giderek artmaktadir. Dijital diinyaya ayak uyduramayan

insanlar agin disinda kalmaktadir (Dijk, 2012) Aglar toplumunun disinda kalan
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isletmeler hem mikro hedef kitlesi ile kalacak hem de biiyiimesi ¢ok zorlasacaktir.
Dijitallesmeye hizli uyum saglayan toplumlar pazarin biiyiik kismina sahip
olabilmektedir. Televizyon, radyo ve sinema gibi mecralarda kitlelerin goriiniir
kilmasina ve hayat tarzlarinin degismesine neden olmustur. Toplumlarin dijital
medyaya yonelmesi iiretim, tiiketim teknolojilerinin medya endiistrisinin olugmasina
neden olmustur. Dijital medya, eski geleneksel medyanin yerini alarak toplumlarin

hizli sekilde degismesini ve biiylimesini saglamistir (Kocadas, 2005).

Dijitallesme, analog formattaki bilgilerin islenerek dijital verilere
doniistiiriilmesi stirecini kapsar. Dijitallesme, televizyon, radyo ve bilgisayar gibi kitle
iletisim araglarinin kullanimini kolaylagtirmis ve internetin yayginlagsmasiyla birlikte,
insanlarin birbirine kolayca ulagmasini saglamistir. Bu durum, isletmelerin pazarlama
stratejilerini dijital platformlara yonlendirmesine neden olmustur. Giiniimiizde yeme,
icme, seyahat, giyim ve kozmetik gibi bir¢ok ihtiyacimizi dijital platformlar iizerinden
karsilamak miimkiin hale gelmistir. Dijitallesmenin hayati kolaylagtirmasi ile
televizyon radyo bilgisayar gibi kitle iletisim araglarini olusturmustur (Fidan ve
Yildirim, 2020).

Dijitallesmeyle hayatimiza giren sosyal medya, fotograf ve video paylasma
insanlarin birbiri ile iletisim kurmasini saglamistir. Sosyal medya, glinlimiizde bir¢ok
kisi tarafindan kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medyanin bu kadar
biiyiimesinin nedenleri, kolay ulagilabilir olmasi, {inlii ya da iinlii olmayan insanlarin
duygu ve disiincelerini kolaylikla paylasabilmesi, igerik iireterek bir¢ok insana
ulasabilmesidir. Isletmeler, hedef kitlesine daha kolay ulasabilmesi, yapmis oldugu
reklam ve igeriklerin analizlerini daha net ve kolay yolla yapabilmesi nedeniyle
etkileyici pazarlamaya yonelmektedir. Isletmeler, hedef kitlelerine ulasmak igin
etkileyicilerle is birligi yaparak daha hizli sonug¢ almaktadir. Sosyal medya
algoritmalari, kisinin ne kadar paylasim yapabiliyorsa o kadar ¢cok 6ne ¢ikmasina
olanak saglamaktadir. Bu nedenle sosyal medya kullanicilari, gittikce aktiflesen sosyal

medya kullanicilart haline gelmistir (Arklan ve Tuzcu, 2019).

Gilinlimiizde televizyon reklamlarindan daha etkili hale gelen sosyal medya,
yapmis oldugu bagimlilik duygusu ile insan1 kolaylikla kendine ¢ekmeye baslamistir.

Facebook’un ortaya ¢ikmasi ile daha fazla ilgi kazanan sosyal medya cagimizin
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vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Begenmek ve begenilmek iizerine olusan
platform, tiiketicileri hareketli ve eglenceli gorseller ile etkisi altina almig olup ticari
islerin yiiriitiilmesi i¢in bir ara¢ haline gelmistir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte
markalar ve pazarlama sektorii farkli yontemler denemeye baslamistir. Yeni teknolojik
kanallarin ortaya ¢ikmasi ile artik pazarlama sektorii de bu alanlar iizerinden hedef
kitlesinin algisin1 yonlendirecek ayni zamanda markalarin itibar1 ve imajini dijital
pazarlama stratejileri kullanarak satiglarim1 arttirmaya baslayacaktir (Fidan ve

Yildirim, 2020).

Etkileyici pazarlama ile isletmeler dijital cagin etki giicii yliksek sosyal medya
platformlarinda igerik iireten etkileyiciler ile is birligi yapmaktadir. Diger bir ifade ile
insanlar1 etkileme giicli bulunan sosyal medya etkileyicileri araciligiyla; {iriin veya
hizmetin tamitilmasidir (Hall, 2016). Etkileyici pazarlamanin etkili bir bigimde
uygulanabilmesi i¢in isletmeler dogru bir hedef kitle belirlemeli ve hedef Kitlesi ile
bag olusturabilecegi giiglii bir iliski kurmasi gerekmektedir. Etkilesim kuran bireyler,
istemli/istemsiz birbirlerinden etkilenmekte ve birbirini yonlendirebilmektedir.
Isletmeler, kurum itibarii, imajin1 ve pazarlama stratejilerini etkileyiciler iizerinden
yiiriitmektedir. TikTok, YouTube, X (Twitter) ve Instagram gibi platformlarda i¢erik
tireten takipgi gilicii yiiksek etkileyiciler, sosyal medya iizerinden paylastiklari
triinlerle kisa siirede bliylik satislar gerceklestirebilmekte ve reklamini yaptiklar

markayi "giivenilir marka" haline getirmektedir (Patel, 2020).

1.5. Sosyal Medya Platformlarinin Etkileyici Pazarlamadaki Rolii

Sosyal medya, kullanicilarin i¢erik paylasimini kolaylastiran ve genis kitlelere
ulagmay1 saglayan onemli bir aragtir. Instagram, X(Twitter), YouTube ve TikTok gibi
platformlar, kullanicilarin igerik iireterek etkilesimde bulunmasini saglamaktadir.
Isletmeler, bu platformlar1 kullanarak hedef kitlelerine ulasmak ve pazarlama

stratejilerini gerceklestirmek igin etkileyici pazarlamaya yonelmistir.
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1.5.1.Instagram ve Etkileyici Pazarlama

Bir sosyal medya sirketi olan Instagram insanlarin birbiri ile olan iletisimlerini
saglamaktadir. Instagram’in isletmeler tarafindan kullanimma iliskin yapilan
arastirmalar incelendiginde Goor (2012), Instagram platformunun isletmelerin
stratejilerini inceleyerek, kisiye 6zgii icerik tiretilmesi ve marka ile ilgili tiriinlerin
paylagiminin yapilmasiyla markanin kisiliginin acik¢a ve net olarak tanimlanmasi
nedeniyle marka sadakatinin arttig1 beyan edilmektedir (Goor, 2012). Yegen ve Yanik,
(2015), kadinlarin Instagram platformu tizerinden yapmis oldugu alisveris analizleri
incelemis; Instagram platformunun kolay ve hizli aligveris sunmasi nedeniyle daha ¢ok
tercih edildigi fakat gilivenilir olmamasi nedeniyle tiiketicilerin sorun yasadigini ifade

etmistir (Yegen ve Yanik, 2015).

Isletmelerin halkla iliskiler departmanlari tarafindan, markanin igerik analizleri
yapilarak Instagram platformunun kullanimi incelenmis, farkindalik, iletisim ve
etkilesim odakli stratejilerin benimsendigi goriilmektedir. Isletmelerin Instagram
hesaplari, diger hesaplardan farkli olarak iiriin ve hizmet tanitim reklamlarin1 daha
fazla kullanirken, halkla iligkiler uygulamalarim1 daha az kullandiklar

gdzlemlenmektedir (Aslan ve Unlii, 2016).

Son donemlerde, sosyal medya {izerinden yapilan arastirma ve calismalarin
onemli bir gelisim gosterdigi gozlemlenmektedir. Instagram iizerinde yapilan
calismalar incelendiginde, elde edilen verilerde Instagram etkileyicileri ve reklam
platformu, gorsel igerikli paylasimlarin isletmeler i¢in popiiler bir pazarlama alani
olusturmasindan dolay1 etkili bir iletisim araci olarak 6ne g¢ikmaktadir (Stelzner,
2017). Instagram’da yazili igerik yerine gorsel igerikli paylagimlar daha fazladir
(Miles, 2017).

1.5.2.X (Twitter) ve Etkileyici Pazarlama

Mikro bloglar arasinda en yaygin kullanilan sosyal medya platformlarindan biri
olan X (Twitter) hem bireylerin hem de isletmelerin ger¢cek zamanli olarak
diisiincelerini paylagsmalar1 ve tartismalari i¢in 6nemli bir platformdur (Zanini vd.,
2019). ilk olarak aktivistlerin siyasi diisiinciilerini paylasmak amaciyla kurdugu
sonrasinda web tabanli yayinlarin yapilmasi ile 2006 yilinda kullanima sunulan X

(Twitter), o zamandan bu yana milyonlarca insanin katki sagladigi kiiresel bir haber
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ve bilgi kaynag haline gelmistir. isletmeler, pazarlama harcamalarinin giderek biiyiik
bir kismini sosyal medya platformlarina yonlendirmektedirler. Bu, markalarin sosyal
medya araciligiyla daha genis bir kitleye ulasarak onlarla daha etkili iletisim
kurmalarii saglar. Ancak, tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ile marka iligkileri
arasindaki etkilesimi degerlendiren literatiirde sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir.
Bu nedenle, bu alandaki arastirmalarin 6nemli bir katki saglayacag disiiniillmektedir

(Boyd vd., 2010)

Sosyal medya platformlari, insanlarin yasamlarini takip etmelerine ve dijital
baglantilar kurmalarina olanak taniyarak aileleri ve arkadaslariyla iletisim kurmalarini
saglar. Bunedenle, sosyal aglardaki kullanici sayisi, bu yilin bagindan giintimiize kadar
stirekli olarak artmis ve biiyiik 6l¢iide genislemistir. X (Twitter) gibi yaygin olarak
kullanilan aglar, milyonlarca kullanicidan olusur ve ticari amaglar i¢in bu platformlari

kullanmaktadir (Bayraktar, 2023).

Sosyal medya, giiniimiizde pazarlama iletisiminin merkezi haline gelmistir.
Yeni fikir ve iriinlerin agizdan agiza (e-WOM) yayilmasi i¢in olduk¢a faydali bir
ortam olarak kabul edilmektedir. Ancak bu duruma paralel olarak sirketler, markalar,
politikacilar, devlet kurumlar1 ve tinliiler giderek artan bir sekilde olumsuz ¢evrimici
agizdan agiza pazarlama ve sikdyet davraniglarmin etkisi ile karsi karsiya
kalmaktadirlar. Sosyal medya kullanicilari, herhangi bir faaliyete veya olumsuzluga
tepki vermek amaciyla birkag saat i¢inde biiytik bir 6fke dalgas1 yaratabilmektedirler.
Bu durum, o6zellikle markalarin pazarlama iletisimi i¢in yeni zorluklar ortaya

cikarmaktadir (Miles, 2017).

Bu baglamda ozellikle X (Twitter) gibi platformlar, markalarin viral
pazarlamanin sundugu firsatlar1 kesfetmesi icin ideal bir alan olarak kabul
edilmektedir. Son yillarda sosyal medya kullanim oraninin artmasi, sosyal medyada
diger bireylerle iliski gelistirmenin kolaylig1 gibi faktorlere bagli olarak agizdan agiza
pazarlamanin yayginlagsmasma katkida bulunmustur. Ornegin, X (Twitter),
tilketicilerin satin aldiklar1 iriinlerle ilgili degerlendirmelerini duyurmalar: igin
benzersiz bir platform gorevi gorerek agizdan agiza pazarlamay1 kolaylagtirmaktadir.
X (Twitter) 'in hizli yanit verme ve mesaj yayma 6zelligi sayesinde marka tweetleri,

potansiyel olarak markanin takipgilerinden c¢ok daha biyik bir kitleye
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ulasabilmektedir. Bu nedenle, markalarin ilgi ¢ekici igerikler olusturarak markaya olan
ilgiyi artirmak i¢in agizdan agiza pazarlamayi kullanmalar1 olduk¢a 6nemlidir (Pfeffer
vd., 2013). Ancak, bu tiir platformlarda yapilan agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
bazen olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Oregin, 2012 yilinda iinlii fastfood
markast McDonald’s, #McDStories etiketiyle miisterilerinden sirket hakkindaki
olumlu hikayelerini X (Twitter)'da paylasmalarini istemis, ancak kisa bir siire sonra
bliyiik miktarda olumsuz agizdan agiza séze maruz kaldigi i¢in bu duyuruyu geri

¢ekmek zorunda kalmistir (Zhang vd., 2011).

Sonug olarak giiniimiiz pazarlama diinyasinda tiiketiciler, X (Twitter) gibi
platformlar1 markalarla ilgili duygularim1 ifade edebilecekleri bir platform olarak
gormektedirler. X (Twitter) 'da ortaya ¢ikan bir bilgiyi genis kesimlere duyurmak i¢in
genellikle “retweet” yapilmaktadir. Retweet, orijinal tweetten hemen sonra yapilir ve

sik tekrarlanan mesajlar biiylik bir etki yaratabilir (Jansen vd., 2009).

Son yapilan arastirmalara gore, X (Twitter)’in geg¢mis yillara gore diisiiste
oldugu ve X platformu hari¢ bir¢ok sosyal medya reklam platformlarinin yillar
iceresinde biiyiimeye devam etmektedir. X (Twitter)’in yillik olarak reklam
harcamasinin 2022 yilinda 4,7 milyar dolardan, 2027 yilina kadar 2,7 milyar dolara

diismesi ongoriilmektedir (Survivor, 2024).
1.5.3.YouTube ve Etkileyici Pazarlama

YouTube Jawed Karim, Chad Hurley, ve Steve Chan tarafindan 2005 yilinda
kurulmustur. Sonrasinda Google, YouTube satin almigtir. En popiiler sosyal ag
sitelerinden biri olan ve medyayi ¢esitli igeriklerin yaymlanmasi ile olusturulan bir
sosyal ag sitelerinden birisidir. YouTube Kisilerin hem yayinlanan igerikleri
izleyebilmesi hem de igeriklerini iireterek paylagim yapabildigi bir ag haline gelmistir.
Kisiler bu platform iizerinden yorum yapabilmekte, yorumlara yanit verebilmekte,
kendilerinin sevdigi igerikleri begenip ya da begenmemesi nedeni ile igerik {ireticileri
ile iletisim saglayabilmektedir. Kisilerin bir araya gelip aralarinda etkilesimi sayesinde
bu platform pazarlama sektoriiniin de bu alanlara yonelmesini saglamistir.
Pazarlamacilar, YouTube platformu iizerinden yapilan veriler toplayarak hangi
videolarin izlenip izlenmedigi hangi igeriklerin daha fazla begenilip, begenilmedigini

gorebilmektedirler (Stelzner, 2017).
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Etkileyici Merve Ozkaynak’m, YouTube is birliginde “300TL Koton, 300TL
Mango Aligverisi vS.” baslikli iirlin reklam1 YouTube iizerinden yiizlerce izlenme
sayisina ulasmistir. Yapilan is birligi reklaminda tiiketicinin, {iriine kolay erisim
imkan1 saglanmaktadir. Farkli etkileyicilerin, paylasimlari ile daha fazla tiiketiciye
ulagabilmekte ve tiiketicinin bilgi sahibi olmasina katki saglamaktadir. Bir diger
etkileyici Enes Ozen’in, YouTube is Birliginde “Sik ve Havali! Xiaomi Mibro Watch
Lite 2 Akilli1 Saat incelemesi” baslikli {iriin tanitim1 binlerce izleyiciye ulagmistir.
Tipki Merve Ozkaynak’m, {iriin tanitim1 gibi bu iiriin tanitim1 da daha fazla tiiketiciye

bilgi sunmak ve daha fazla tiiketiciye ulasmay1 hedeflemektedir (Kizilirmak, 2023).

YouTube, isletmelerin iriin tanitim ve pazarlama siireglerinin biiyiik kismini

olusturmaktadir. Isletmeler pazarlama stratejilerini bu alanlarda yiiriitmektedirler.
1.5.4.TikTok ve Etkileyici Pazarlama

Glinlimiizde Z kusagina, gelencksel medya araglariyla ulasmak zordur.
Televizyon yerine dijital platformlar iizerinden dizi ve filmler izlemekte, radyo yerine
Spotify dinlemekte ve kitaplar1 dijital uygulamalar iizerinden okumaktadirlar. Bu
nedenle pazarlama sektorii daha c¢ok sosyal medya platformlarina yonelmistir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde Instagram kullanicilarinin %60 34 yasindan kiigtik,

TikTok kullanicilarinin ise yaklagik %40'1 10-19 yas grubundandir (Seker, 2021).

Kullanicilar, miizik ve filtreler kullanarak kisa videolar olusturarak TikTok'u
en hizli biiyliyen sosyal medya platformlarindan biri haline getirmistir. Kisiler bu
uygulama iizerinden kendilerine 6zgii farkli i¢erikler olusturarak kendi aralarinda birer
etkilesim kurmaktadir. Giin gegtikge biiyiiylip insanlarin korkmasina neden olsa da
bagimlilik yapmasi nedeniyle giin gegtikce kullanici sayisi artmaktadir. TikTok,
hayattaki degerli anlari, bilgiyi ve yaraticilig1 dogrudan cep telefonlarindan yakalayip
sunmay1 misyon edinen bir platformdur. Bu uygulama, herkesin igerik olusturucusu
olmasina izin veren ve kullanimi son derece basit olan bir platformdur. Bu 6zellik,
TikTok'u diinya ¢apinda bir¢ok icerik olusturucu icin ¢ekici kilmakta ve kullanicilarin

videolar aracilifiyla yaraticiliklarimi ve tutkularimi paylagmalarini tesvik etmektedir
(Ahn, 2011).

TikTok genellikle, 18 yas altindaki kisilerin kullandig1 bir uygulama olmakla
birlikte kisiler sarki sdyleyerek, dans ederek popiilerligi artmaktadir. TikTok, 2016
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yilinda Cin’de Douyin adiyla ortaya ¢ikmis olup, sonrasinda TikTok uygulama
platformu olarak ortaya ¢ikmistir 2018 yilinda diinya genelinde 500 milyon kullanicis1
bulunan TikTok, Eyliil ayinda Apple App Store’da, Ekim ayinda Google Play’de en
¢ok indirilen ticretsiz uygulama olmustur. 2019 yilinin sonuna dogru, Google Play ve
App Store uygulamalarinda 1,5 milyar kisi tarafindan indirilmistir. TikTok, canli yayin
yaparak hedef gruplar ile etkilesime gecilen bir uygulama haline gelmis, sanal
reklamlar1 ve uygun fiyatlar sayesinde diger platformlara gore daha fazla kullanicinin
olusmasini saglamistir. TikTok kullanan kisilerin %75°1 kadin, %54’ de 13 ve 24 yas

arasindaki insanlardan olusmaktadir (Seker, 2021).

TikTok, eglenceli igeriklerin bulunmasinin yaninda, Tirkiye genelinde
500.000 bin ve daha fazla isletme ve girisimcilere iirettigi igerikli videolar1 reklama
doniistiirmeye olanak saglamakla birlikte Tiirkiye’de isletme sayisin1 10.500’e kadar
ulastirmustir. Isletmeler TikTok’un kullanic1 sayisi fazlaligi nedeniyle bu platform

tizerinden tanitim siireclerini yiiriitmektedirler (TikTok, 2023).
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IKINCi BOLUM

ETKILEYiCi PAZARLAMANIN TUKETICI DAVRANISI, GUVENI VE
SATIN ALMA UZERINE ETKILERI

2.1.Tiiketici Davramslari

Tiiketiciler, begenileri, arzulari, istek ve ihtiyaclari bulunan, kendi istek ve
ihtiyaglarina gore se¢im yaparak satin alma davranis1 gosteren bireylerdir. Tiiketici,
vermis oldugu kararlar ile hem markanin hem de kendi yoniinii belirleyip hem de hangi
tirlinlerin tUretilecegini, liretim kosullarina, {iriin paketlemesine, yapilan reklamlarin
nasil olacagina {retilen {riinlerin fiyat kosullarina kadar belirleyici faktorii
bulunmaktadir. Tiketici, iiriin satin alirken hem ucuz hem de taleplerini yerine
getirmesini beklemektedir. Son tiiketici bir {iriinii satin alirken bu {iriiniin ihtiyaglarini
yerine getirmesini beklemektedir. Eger ki satin alma davranis1 gosterdigi {iriin kendi
istek ve ihtiyaclarini karsilamiyor hem de tatmin etmiyorsa sonrasinda o isletmeden
bir daha satin alma davranis1 gdstermeyebilir ayni zamanda yakinlarinda o {iriinii
tavsiye etmeyecektir (Bakirci, 1999). Tiiketiciler i¢in iirin ve hizmetin igerikleri ve
fonksiyonlar1 biiyilk dnem arz etmesine ragmen, genellikle satin alacagi {irliniin
fonksiyonlarindan daha ¢ok firline karsi hissettikleri nedeniyle satin aldiklarini
sOylemektedirler. Tiiketici, iiriin, hizmet ve markaya kars1 duygusal olarak yakinlik

duymakta olup aralarinda iliski bulunmaktadir (Odabas1 vd., 2003).

Tiiketim, sadece kisisel bir ihtiya¢ olmasindan ziyade bir {ilkenin kalkinmasi
icin en biiyiik faktorlerden biri olarak ifade edilmektedir. Yani kisisel tiikketim aslinda
tiim toplumun tiiketim kararini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Tiiketici, liriin, hizmet ve
markaya karsi duygusal olarak yakinlik hissetmekte ve markayla aralarinda bag
bulunmaktadir (Kocacik, 1998). Niifus ve gelir artislarinin etkisi, gocuk ve genglerin
aile bireylerini tiiketim konusunda etkileme oraninin yiikselmesi tiikketimde geleneksel
tiilketimin degismesine sebebiyet vermistir. Ozellikle is diinyasindaki kisiler, ihtiyaca
gore degil is hayatindaki stres nedeni ile daha fazla aligveris yapmaktadir (Cubukgu,
1999). Tiiketiciler, sadece satin almak i¢in degil eglenebildigi, daha mutlu vakit
gecirebildigi bir eylem olarak bilinmesini istemektedir (Altunisik ve Mert, 2001).

1960 yillardan sonra artan refah seviyesi ile tiiketiciler, daha talepkar hale

gelmistir. Sadece temel ihtiyaglarini karsilamay1 degil duygusal olarak tatmin edecek
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tiriinleri de aramaya baglamistir. Pazarlama sektorii de artik tiiketicilere yonelik ilgi
alanlarina yonelmeye baglamistir. Bu durum tiiketicilere, daha fazla secenek sunmaya
ve karar verme siirecinde zorlanmasina neden olmustur. Pazarlamacilar, tiiketicilerin
karar verme siireglerindeki zorluklar1 hafifletmek icin danigmanlik yapmaya
baglamistir. Tiiketicilere, yonelik farkli iiriin cesitliligi ile rakiplerinden siyrilarak
tiiketiciye dogru rehberlik yapmaya ¢alismaktadirlar. Artan irlin ¢esitliligi, pazarlama
sektoriinde rekabetin de artmasma neden olmustur. Rakiplerinden siyrilmak igin
tiikketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak iizere yeni pazarlama alani olan etkileyici

pazarlamanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Bakirci, 1999).

Tiiketici davranislari, birer satran¢g oyunu gibi ilk basta zor ve karmasik
gelebilir. Pazarlamacilar, tiiketicilere dogru hamleler ile hareket etmeli tiiketiciye
giiven vermelidir. Hedef kitlesinin ihtiyaglarini belirlemeli, kimler oldugunu, onlara
nasil ulagsmasi gerektigini ve davranislarini iyi analiz ederek satin alma kararlarinda
nelerden etkilendigi ve bir iirlin veya hizmeti satin alirken hangi stireci izlediklerini
ortaya c¢ikartmalidir. Tiketicinin, satin alma kararlarim1 etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Kiiltiir, din, dil sosyal smif, aile gibi sosyal faktorler, duygusal
faktortler, kisilik, algilama vb. kisisel faktorler ve teknolojik, ekonomik ve politik
faktorlerden olugmaktadir (Cubukeu, 1999).

Tiiketici davraniglari, pazarlamacilara pazarlama sektoriinde nasil bir yol
izleyecegine dair her zaman yon vermektedir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin satin alma
ve karar siire¢lerinin dncesinde ve sonrasinda hangi etmenlerden etkilenip, hangi ilgi
alanlara sahip oldugu, satin alma siire¢lerinde kimlerden etkilenip satin alma davranisi
gostermesi konusunda tiiketici pazarlamacisinin yol haritasini ¢izmesinde biiylik 6nem
arz etmektedir. Tiketiciler ayn1 zamanda teknolojinin artmasi ile sosyal medya
tizerinde ¢ok fazla vakit gecirmekte sosyal medya iizerinden etkileyicilerin paylagsmis
oldugu iceriklerden etkilenerek satin alma davranisi gostermeye baslamistir (Durmaz
ve Bahar, 2011).

2.2.Tiiketici Giiveni ve Marka Baghhg

Tiiketicilerin karar verme siireclerinde edinmis olduklar1 bilgi kaynaklariin
giivenli olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler i¢in bilgilerin kaynaginin dogru

verilmesi ve aktarilmasi boylelikle tiiketicilerde giiven olusturulmasi gerekmektedir.
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Etkileyici pazarlama siirecinde etkileyicilerin, takipgilerine vermis oldugu bilgilerin
dogru ve seffaf olmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Takipgilerin, etkileyiciler
tarafindan iletilen bilgilere giivenmesi satin alma siire¢lerinde karar vermelerine

yansimaktadir (Ohanian, 1990).

Ohanian’in etkileyici giivenirliligi kavrami kaynak gilivenirligini kapsamakta
olup mesajin dogru kanalla alictya ulagmasini saglayip alicida olumlu etkiler
birakmasini anlattifi  bir kavramdir. Etkileyici giivenirligi kavrami, Kkisinin
etkileyicinin fikir ve Onerilerine kars1 tarafsiz olmasi ve kuskusuz giiven duymasi
olarak ifade edilmektedir. Pazarlamacilar, kisilere yaptigi reklamlar cekicilik,
giivenirlik ve uzmanlik olarak ii¢ grupta ele almaktadir (Rebelo, 2017). Sosyal
psikologlarin son yaptig1 arastirmalara gore giivenilirligi yiiksek seviye olan kisilerin
daha diisiik olanlara gdre ikna kabiliyetinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir
(Cinkay, 2017).

Ohanian’in giivenirlik kavrami, kaynak giivenirliligi izerinden ele alindiginda
bir {irlinle ilgili olumlu tutum sergileyen insanlarin giiveni ve davranist seklinde
tanimlanmigtir (Ohanian, 1990). Giivenirliligin diger bir tanimu ise {inlii olan kisilerin
tilketiciler lizerinde yarattig1 inanirlik, diirtistliik olarak tanimlanmaktadir (Friedman
vd., 1976). Tiiketicilerin iinlii olan kisilere olan giivenirliligi o iiriin ve marka tizerinde
tutum ve satin alma davranislarin degistirmektedir (Amos vd., 2008). Markalar bir
mesaj iletirken ya da bir liriin tanitirken tiiketicinin glivendigi ve inandig1 insanlar olan
inlii olan kisileri tercih etmektedir. Ohanian, glivenilir bir insanin her zaman daha ikna
etme kabiliyetinin oldugunu ifade etmistir (Ohanian, 1990). Hovland ve digerlerine
gore tiiketiciye net ve acgik bir sekilde bilgi verilmesi sonrasinda bu bilginin
desteklenerek tiiketiciye, ulagmasi gerektigini sdylemektedir (Hovland vd., 1953).
Eger ki tiiketici iletilen mesaj1 farkli olarak algiliyorsa; dogru bilgilendirme

yapilmadiginda tiiketici o iletiyi reddedebilmektedir (Dangi, 2017).

Marka giivenini Ambler, ikiye ayrrmustir. ki, tiiketicinin markanm yapmis
oldugu olumlu davraniglara olan inancini kapsayan marka giivenilirligi, ikincisi ise,
tiriinle ilgili sorunlarin ¢oziilmesi olusan zararin telafisi edilmesine olan inangtir
(Ambler, 2000). Marka giiveni, isletme ve tiiketici arasindaki iliskinin uzun vadeli

siirmesini saglamaktadir (Biiyiik vd., 2014). Kim ve Jones’e gore, marka giiveni marka
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degerinin temel tagidir ve markaya olan bagliligini olumlu anlamda yiikseltmektedir.
Tiiketici ile iletisim halinde bulunan etkileyiciler, tiiketicinin giiveninin

kazanabilmektedir (Kavakli, 2022).
2.3.Tiiketici Tutumu

Mitchell ve Olsen (1981), marka tutumunu tiiketicinin isletmeye olan genel
degerlendirmesi ile isletmeyi nasil tanimladig1 seklinde degerlendirmesi olarak ifade
etmistir (Mitchell ve Olsen, 1981). Marka, tiiketicinin goziinde olumlu olarak etki
birakarak tiiketicinin markaya olan tutumunu degistirebilmektedir (Shimp, 1981).
Tiiketicinin, markaya olan tutumu satin alma davranisi gostermesine markanin

biiylimesini saglamaktadir (Baldinger ve Rubinson, 1996).

Tutum benzerligi benzer bireylerin yakinlik diizeylerinde daha fazla artis
olmasina ve iletisiminin daha gii¢lii olmasin1 saglamaktadir. Bu bireyler, arasindaki
bag kisilerden birinin fenomen ya da iinlii olmasi ile aralarinda parasosyal etkilesim
kurmasina yardimei1 olmaktadir. (Brown ve Basil, 2010). Markalarn, yiiksek takipc¢i
sayist olan etkileyiciler ile is birligi yapmasi iizerine yapilan arastirmalar
incelendiginde Patel (2017), ihtisaslagsmak isteyen markalarin mikro etkileyicilerden
destek almayi sectigi ve takipgi sayisinin biiyiimesi ile katilim sayisinin ters orantida
oldugunu ifade etmektedir. 1.000 takipci sayisina sahip bireyler cogunlukla paylasim
yaptiklarinda %8 begeni alabiliyorken, 10 milyon takipg¢i sayist olan bireylerde bu
durum %]1,6 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Etkilesimin yiiksek olmasi isteniyorsa,
10.000 ile 100.000 arasinda takipgi sayisina sahip etkileyiciler ile is birligi yapmalari
gerekmektedir (Patel, 2020). Radey (2015), iinlii olan etkileyicilerin daha biiyiik
kitleye erisimi olsa dahi hedef kitleler iizerinde ¢ok biiyiik etkileye sahip
olamayabilecegini bu nedenle markalarin etkileyici se¢imi yaparken etkileyicilerin
yiiksek takipgi sayisi olmasina degil dogru nis hedef kitlesine yonelmesi gerektigini
savunmaktadir. Aynm1 zamanda takip kitlesinin sahte olabileceginin de bulundurmasi
gerektigini bu nedenle takipgi sayisina bakarak yanilgiya diismemesi gerektigini
belirtmektedir (Radey, 2015). De Veirman ve digerleri (2017), calismasinda ise
yiiksek takipg¢i sayisina sahip insanlarla ig birligi yapmanin iriinlerinin en iyi
pazarlama sekli olmadigini vurgulamakta ve bu durumun markanin tiiketicide

algilanan durumun ve tutumunu disiirdiigiinii s6ylemektedir (De Veirman vd., 2017).
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Cogu bireyler genellikle duygusal olarak o tiriine kars1 bir seyler hissettigi i¢in
aligveris yaptiklarini sdylemektedir. Tiiketiciler, iiriiniin icerigi, islevi gibi sorularin
yaninda kendine duygusal anlamda nasil hissettirdigini de diisiinerek iirline karsi
olumlu tutumlar beslemesi nedeni ile alisveris yaparlar. (Roberts, 2004). isletmeler,
tiiketiciye karsi, promosyonlar, indirimler yaparak tiiketicinin markaya kars1 tutumunu
degistirip ayn1 zamanda marka sadakatinin olugsmasini da saglamaya ¢aligsmaktadirlar

(Kapferer, 2008).

Jin ve digerleri 2019, yapmis olduklari ¢alismada Instagram platformunda
popiiler olan kisilerin tanittig1 {riinleri izleyen tiiketicilerin iiriinii daha giivenilir
buldugu ve markaya karst daha olumlu bir alg1 ve tutum olusturdugunu savunmaktadir
(Jinvd., 2019). Tiketicinin, isletmelere kars1 tutumlarinin olusmasinda dogru ve ikna
edici bir iletisimin kurulmasi ¢ok énemlidir. Iletilen mesajin nasil iletildigi, giivenilir
bulunup bulunulmadigi, 6zgiin olmasi ve ilgi ¢ekici olmasi kisilerin isletmeye karsi

tutumunu belirlemektedir (Elden, 2009).

2.4.Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti

Porter’a (1974) gore, satin alma niyeti birgok markanin bulundugu pazarda
tilketicinin kendi zevk ve ihtiyacglarina gore alacag Uriinii hangi markadan alacagina
karar vererek satin alma davranis1 gostermesidir. Porter, yogun rekabetin oldugu bir
pazarda, tiiketicinin satin alma niyetinin ve davramisinin degisebilecegini ifade

etmektedir (Porter, 1974).

Halim ve Hamed de (2005), satin alma niyetini daha 6nce satin alinmis bir
iirlinli yeniden satin alma istegi olarak tanimlamislardir. Schoenbachler (2004), {iriiniin
fiyat1 ne olursa olsun marka sadakati yliksek olan bireylerin o lirlinii yine de satin alma
egiliminde oldugunu ifade etmistir. Marka sadakati yiiksek tiiketiciler, {irlin veya
hizmete kars1 giliglii bir baglilik gostermektedir. Bireylerin, toplumsal rolleri aile
yasantisi, kiiltiir ve dini inanci kisinin satin alma siireglerini etkileyen belirleyici
unsurlar arasinda yer almaktadir. Toplumda belirli rolleri benimsemis ve belirli statiide
yer alan insanlar toplumsal rollerine ve statiiliilerine uygun olarak {iriin veya hizmet
secimleri yapmaktadir. Kisinin katilmis oldugu kuliip ve sosyal ¢evresi de satin alma

stireglerini degistirebilmektedir. (Aver ve Yildiz, 2019).
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Tiiketicilerin geleneksel medya anlayislarindan sikilmasi ile artik pazarlama
sektorli markalarin degil tiiketicinin etkisi altinda olmakla birlikte tiiketici artik kendi
sosyal medya etkileyicisini yaratmistir. Tiiketiciler, geleneksel medya anlayislarindan
sikilarak pazarlama sektoriinde markalarin degil, tiiketicinin etkisi altina girmistir.
Artik tiiketiciler, kendi sosyal medya etkileyicilerini yaratmaktadirlar. Philip Kotler,
etkileyicilerin birer kanaat onderi gibi tiiketiciler lizerinde biiyiik etkisi oldugunu
savunmaktadir (Armagan ve Doganer, 2018). Insanlar, begendikleri ve takip ettikleri
tinlii kisilere daha fazla glivendikleri i¢in bu kisilerin tiiketiciler lizerinde biiyiik etkisi

olmakta ve satin alma kararlarin1 yonetmektedirler (Onurlu vd., 2022).
2.5.Tiiketici Davramslan ve Etkileyici Pazarlama

Tiiketim, bireylerin var olusundan itibaren hayatin sekillenmesinde rol
oynayan en biiyiik etkendir. Sanayi Devrimi ile baslayan seri tiretim artis1, lilkelerde
ekonomik biiyiimeye yol agmustir. Uretim artis1 insanlarin ihtiyaglarmi karsilamis
fakat asir1 tiiketim nedeni ile toplumlarda israf, ¢evre kirliligi gibi olumsuz gelismelere
sebep olmustur. Sanayi devrimi sonrasi ortaya ¢ikan Kapitalizm ile iireten toplum

yapisindan tiiketen toplum yapisina doniis yasanmistir (Ceylan, 2021).

Herbert Marcuse “Teknolojiyi ve bilimi ele geciren sanayi toplumu,
kaynaklarindan her zaman daha etkili bicimde yararlanabilmek i¢in insana ve dogaya
her zaman daha etkili bir bi¢cimde egemen olmak iizere diizenlendi” sozii ile tiikketim
kiiltiirintin nasil basladigint ve topluma neler kazandirdiklarim1 acgikga ifade
etmektedir. Tiiketim kiiltiiri denilince ilk akla gelen isimler Frankurt Okulu’nun {inlii
distiniirleridir. Max Horkheimer, Thedor W. Adorno, Herbert Marcuse, Leo
Lowenthal, Erich Fromm gibi diisiiniirlerden olusan ekip, Avrupa’da bas gdsteren
siyasal olaylardan kagarak siirgiin olarak gittikleri ABD’de kitle toplumu, kiiltiir
endiistrisi ve tliketim toplumu konusundaki ilk sistematik caligmalari yapmislardir
(Kellner, 1989). Kiiltiir endiistrisinin temeli Avrupa gibi goriinse de Amerika’da
atilmistir. Amerika’da yasadigi donemler toplumu daha iyi analiz etmesine ve
Amerika'da yasadiklar1 donemler, toplumu daha iyi analiz etmelerine ve tiiketim
kiiltiirinlin nasil arttigin1 anlamalarima neden olmustur. Kitle iletisim araglarinin

etkisiyle tiikketim kiiltiiriinde artislar yasanmustir (San ve Hira, 2007, s. 63).
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Kiiltiir, kendine has deger ve normlart bulunan din, dil, davranis gibi
farkliliklariyla birlesmesi sonucu olusur (Ceylan, 2021). Tiketim kiiltiiri ise
toplumlarin iirin ve hizmet arasinda bag olustugu, toplumun degerleri ve inanglari
yoniinde sekillenen bir kiltiirdiir. Bireyler taklit etme, taktir edilme, bagimlilik
nedenleri ile iiriin satin almaktadirlar. Isletmeler, Harold Laswell’in hipodermik igne
(sihirli mermi) modelinde bahsettigi gibi tiiketicilerin duygularina hitap ederek deri
altina bir siringa gibi diisiincesini dayatmaktadir. Tiiketim kiiltiirii ihtiyaca gore degil

istege gore sekillenmistir (Tolgaakkus.com, 2021).

Medyanin, hizli biliyiimesi ve kiiresellesme sonrasinda tiiketim kiiltiirtinde
artiglar yasanmistir. Toplumlarda bu artislarin yaganmasinin nedenleri toplum iginde
begenilme arzusu, deger gorme ve dikkat ¢cekmektir. Bireyler, tiikketirken mantigi ile
degil duygularn ile hareket etmektedir. Uzgiin olduklarinda aligverise cikilmasi,
mutsuz olduklarinda fazla yemek yeme tliketim artislarinin baglica sebeplerindendir.
Gilintimiizde ¢ok fazla gesit {liriin ve hizmet goriilmesinin etkisi de tiiketim kiiltiiriine
sebep olmaktadir. Sosyal medya ve arkadas ¢cevresinden goriilen baski medya tiiketim
kiiltiiriinde ¢ok biiyiik rol oynamaktadir. KIA’da siirekli olarak iiriinlerin karsimiza
cikilmasi ve vermek istedigi mesaj kullanilan tiim kanallarda tekrar tekrar oniimiize

cikarmasi tiiketimin artmasina neden olmaktadir (Ceylan, 2021).

Medya sektoriiniin ortaya ¢ikmasindan itibaren hem kotii hem de iy1 yonde
birgok gelismeler yasanmistir. Topluma tiiketim kiiltiiriinii kazandirmuis, “Gtizellik
Sattirir” mottosuyla yola ¢ikmistir. Medya her zaman bireylere ¢ekici gelecek tiriinler
lizerine yogunlasmis tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina gore sekillenmistir (Arklan ve
Tuzcu, 2019). Tiiketicilere, iirlinii sattirmak i¢in en kotli ve kullanigsiz tirlinii bile
giizellestirerek toplumun en biiyiik ihtiyaci bu iirlinmiis algis1 yaratmaktadir. Sosyal
medya da insanlar 6zendirme, taklit etme kendini en iyi haliyle gdsterme ¢abasi i¢inde
ilerlemektedir (Kocadas, 2005). Ornegin; medyada etkileyicilerin, iinliilerin, moda
camiasinin gosterdigi gercek kiirk giyme ve bunu gururla goOsterme cabalar
goriilmektedir. Kiirklerin nasil yapildigr kismmi gozden ¢ikarilarak moda haline
gelmesi medyanin yapmis oldugu en biiyiik zararlardan biridir. Toplumlara zenginlik
ve glizellik algisi ile duygulara hitap ederek {iriinlerin satin alinmasi yoniinde davranig
gostermesine neden olmaktadir. Medya, kendine o6zgii dili, gorsel icerikleri ve

sembolleri ile bir kiiltiir olusturmustur. Medya, eglence, fikir aligverisi ve bilgi
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edinmeyi saglar. Din, mezhep ve farkli diisiince bigimlerini i¢inde barindirir. Kitle
iletisim araglari, teknolojinin ilerlemesi ile birer kiiltiir tagiyicist haline gelmistir

(Onurlu vd., 2022).

Buna dayanarak tliketim kiiltiirii medya araciligi ile bize satin alma davranisi,
stirekli bir istek ve ihtiya¢ duygusunu dayatmistir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmast ile
daha fazla biiyliyen tiiketim kiiltiirii sadece medyada popiilerligi yiiksek insanlarin
tanittigi, stirekli tekrar eden ve karsimiza ¢ikan iirtinleri istemesek bile sonunda satin
alma davranis1 gdstermemize sebep olmaktadir. Ihtiyag duyulmasa bile iiriinii satin
alma davranisi gosterilmeye baslanmistir. Buna neden olan tiiketim kiiltliriidiir.
Hayvan katliamu ile {iretilen tiriinlerin zengin goriinme, farkli olma dayatmasi nedeni
ile iinliiler diinyasinda da kullanildig1 goriilmektedir. Uzerine giydigi iiriiniin nasil
tiretildigini bilmesine ragmen Onemsemeyen insanlar bulunmaktadir. Sadece moda
olmas1 nedeni ile bilingsizce satin alinan {irlinlerin ekosisteme ne kadar zarar verdigi

gdzden cikarilmistir (Ozcan, 1996).

Dijital medyanin hayatimiza girmesi ile sanal topluluklar olusmus olup,
medyay1 etkin kullanan etkileyiciler ile “Etkileyici Pazarlama” stratejileri olusmustur.
Etkileyicilerin, toplumda kanaat 6nderi gibi goriinen, s6zili gliven uyandiran, begendigi
tirtinlerin satin alindig1 hedef kitleye yon veren kisiler olmasi nedeni ile ortaya ¢ikan
bir pazarlama stratejisidir. Markalar, etkileyiciler araciligi ile hedef kitlelerin tutum ve
davraniglarin1 degistirmede hedef kitleyi markasmin goziinde en 1iyi sekilde
konumlandirmay1 amaglamaktadir. Dijital agin igerisinde takip etmek takip edilmek
en cok begeniyi alabilen kisilere sohret kazandirmistir. Artik iinlii kisinin sadece
oyuncu, sarkici, sporcu degil dijital agda ytiksek takipcisi olan kisilerin de iinlii oldugu
bir donem baslamigstir. Dijital ag o kadar biiylimiistiir ki siyaset diinyasinin da bu alana
yonelmesine ayni zamanda teknolojinin artmasi ile yapay zeka teknolojileri de

hayatimiza girmistir (Cakmak ve Nas, 2022).

Tiiketim, insanoglunun ge¢cmisten giinlimiize kadar bir¢ok alanda hayatlarinin
en onemli Ogesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlamacilar bu durumda tiiketici
gruplarini siniflandirarak, pazari tiiketicinin istek ve ihtiyacina gore hazirlayarak

tiikketicinin begenisine sunmaktadir. Bir bagka tiiketici grubu ise, diger insanlarin istek
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ve ihtiyaglarini yerine getirmek i¢in {iriin satin alma eylemi gosterebilmektedir. Bu

tiiketici grubuna orgiitsel tiiketiciler denilmektedir (Ozcan, 1996).
2.6.Yapay Zeka ve Etkileyici Pazarlama

Yapay zeka kavrami, 1956 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin Dartmouth
Koleji'nde 10 bilim insaninin katildig1 bir konferansta ortaya atilmistir. Konferansta
konusan J. McCarthy, H. A. Simon, C. Shannon, A. Newell ve Marvin Minsky, zeka

ile olusturulan programlarin gelistirilmesi gerektigini belirtmislerdir. (Simon, 1958).

Son yillarda, teknolojinin gelismesi ile yapay zeka onemli bir tartisma konusu
haline gelmistir. Yapay zeka, insana benzer sekilde akil kullanma, yeni bilgiler
Ogrenme, iletisim kurma ve algilama yeteneklerine sahip makine ve cihazlar tiretmeyi

amaclamaktadir (Kuscu, 2015).

MIT Bilgisayar Bilimleri laboratuvar yoneticilerinden birisi olan Edward
Fredkin, yapay zekayr “Tarihte ii¢ biiyiilk olay vardir. Bunlardan ilki kainatin
olusumudur. ikincisi yasamin baslangicinin olmasidir. Ucgiinciisii de yapay zekanin
ortaya c¢ikisidir.” seklinde yorumlamaktadir (Pirim, 2006). Yapay zeka teknolojinin
gelismesi ile ortaya ¢ikmis ve bilgisayar ortaminda kontrol edilen tipki bir insana
benzeyen fakat komut 6zelligine sahiptir (Nabiyev, 2012). Insanlarmn, karar verme
stirecini yonlendirebilmek amaciyla yazilimlari kullanmakta ve yapay zeka bunun i¢in
bliyiik bir 6nem arz etmektedir (Ak, 2018). Giin gectikge artan yapay zekalar,
isletmeler tarafindan da biiyiik ilgi gdrmektedir. Artik isletmeler kendi yapay zeka
yazilimlarini iireterek ¢aligmalarii ylirtitebilmektedir. Yapay zekayr genel anlamda
inceledigimizde, cansiz ve herhangi bir duygusu olmayan yazilan yazilimlar ile
uretilmektedir. Yapay zekd c¢alismalari, insan aklindan daha istiin olmayi

hedeflemektedir (Firat, 2018).

Etkileyiciler deneyimleri, bilgi birikimleri, tecriibeleri veya takipgileriyle
kurduklar1 bag nedeniyle, insanlarin satin alma kararlarinda biiylik etki yaratir ve
tanittmin1  yaptiklart markalar1 desteklemektedir (Influencer Marketing Hub,
2019). Etkileyiciler hayatin her alaninda goriilmektedir ve tanitimini yaptiklari iriinler
satin almmakta, giydikleri kiyafetler takip edilmektedir. ispanyol bir ajans tarafindan,
yapay zeka ile yaratilan 25 yasindaki Aitana Lopez'in sosyal medyada binlerce

takipgisi olmast ve ayda 11 bin dolar kazanmasi, sosyal medyanin biiyiik etkisini
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gozler Ontine sermektedir. Dijitallesmenin etkisiyle yapay zeka ile yaratilan iirtinlerin

sayist da artmaktadir (Habertiirk, 2023).

Isletmeler arasindaki rekabet hiz kazanmaya devam ederken farkli pazarlama
stratejileri yaratilmaya baslanmistir. Metaverse’in, sanal etkileyicilerden AlaraX su
anda sosyal medyada 530 bin takipgiye sahip, pazarlama sektoriinde adin1 duyurmus
isimlerdendir. Sanal etkileyicilerin bu kadar ilgi gérmesinin ardindan sanal etkileyici

pazarinin 2025 yilina kadar %26 artmasi beklenmektedir (Tuana, 2022).

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte dijital devrim cagi baglamistir. Dijital
devrim isletmelerin yogun rekabet icinde oldugu donemde farklilasarak kendini
rakiplerinden siyirmak i¢in farkli stratejiler gelistirmesine olanak saglamistir (Arikusu,

2017).

Yapay zeka giinlimiizde birer devrim yaratarak kendisinden onceki siirecleri
biiyiik oranda etkileyerek degistirecektir. Insanlarin bilgi ve uzmanliklarindan
yararlanip pazarlama, reklam ve yoOnetim siireglerinde, karar alma siireglerinde
insanlarin yerine gegmesi beklenmektedir. Yapay zekanin gelecekteki en biiyiik etkisi
insanlar1 farklilagtirmas1 beklenmektedir (Arikusu, 2017). Bize neler getirecegi
hakkinda bilim insanlar1 da fikir ayriligi yasamaktadir. Stephen Hawking’e gore,
yapay zeka gelecekte insanlarin sonunu getirecekken, yazar Yuval Noah Harari ise
yvapay zekdyr cennet ya da cehennem yaratmak i¢in kullanmak bize bagl demistir.
(Pirim, 2006, s. 92) Insanlarin yerine temizlik yapan robotlar, alisveris yapilan siteler,
disarda iken evindeki klimay1 acabilen cihazlar, insanlarin fikir ve kararlar verme
stireglerinin kendinde oldugu cihazlar insanlarin ilgisini ¢ekmektedir. Yapay zeka,
olumsuz yanlari olsa da isletmeler ve insanlik i¢in biiyiik 5nem tasimaktadir. Insanlarin
yeni seyler kesfetme, fikir liretme ve gelisme konularina yogunlasmasina olanak
saglar. Sonug¢ olarak yapay zekanin isletmeler ve insanlik i¢in biiyiik faydalar

saglamasi1 beklenmektedir (Arikusu, 2017).

Isletmeler arasindaki rekabetin artmasi pazarlamacilarin tiiketiciyi anlamak ve
yonlendirmek icin farkli yollar aramasma neden olmustur. Isletmeler rakiplerinden
styrilmak adina teknolojiyi kullanmaya baslamistir. Teknoloji denilince akla ilk gelen
yapay zeka algoritmalaridir. Yapay zeka, analiz yapma, anlama, iiretme, fikir iiretme

ve problem ¢ozme yeteneklerine sahip olmasi nedeniyle tiiketiciler ve isletmeler
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tarafindan tercih edilmektedir. Yapay zeka yasanilan sorunlar1 en hizli ¢oziimlerle
cozebilen, tiikketici ve isletmeler arasinda analiz yapabilen birer algoritmalardan
olusmaktadir. Yapay zekanin, basarili olmasi i¢in altyapisinin iyi gelistirilmesi
gerekmektedir. Geleneksel yapay zeka modellerinin yani sira bilgi donanimina sahip,
hizli ve siirekli c¢aligabilen yapay zekad sistemleri Onemlidir. Yapay zekanin
hayatimizda bu kadar yer almasi, 2025 yilina kadar istihdamda iki milyon artig

ongoriilmektedir. Yeni meslek gruplarina istihdam saglama konusunda avantajlidir.

(Nabeel, 2019).
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA: TUKETICi DAVRANISLARINDA ETKILEYICI
PAZARLAMANIN ROLUNUN INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada, etkileyici pazarlamanin tiiketiciler {izerinde etkilerini
gozlemlemek amaciyla giiven, tutum, satin alma ve yapay zeka ile ilgili diisiincelerini
O0lecmek i¢in anket calismasi ve bu calismayr desteklemek amaciyla derinlemesine
goriigme yapilarak kartopu orneklem, kolayda orneklem, nicel ve nitel arastirma

yontemleri kullanilmistir.

Nicel analiz yontemi, bir arastirma i¢in sayisal verilerden olugmakta olan bir
analiz yontemlerinden birisidir. Bu analiz yontemi, verilerin toplanarak
smiflandirilmasi, 6zetlenmesi ve incelenmesinden olusmaktadir. Nicel arastirma
yontemlerinde gergeklik aragtirmacidan bagimsiz olarak ele alinmakla birlikte nesnel
olarak gozlemlenir, Sl¢limii yapilabilir ve analiz edilebilmektedir. Nicel arastirma
yontemlerinde sebep-sonug iliskilerini agiklayabilme, tahmin yiiriitebilme ve
genelleme yapma gibi hedefleri bulunmaktadir. Nicel analiz yontemi ¢ogunlukla
sayisal veri yontemleri esas alinmis tekniklerinden birisidir. Bu yontemin kullanim
amaci1 verilerin olusturulmasi, varsayimlar ve amaglar i¢in kullanilmakta ve sonuglar

genellikle sayisal verilerle ifade edilmektedir (Biiytikoztiirk vd., 2016).

Thomas (1988), anket calismalarini kisilerin hayatlarini, kiltiirlerini,
inanglarini, davraniglarin1 ve tutumlarimi anlamak i¢in kullanilan bir veri toplama
yontemi olarak tanimlamigtir. Diger veri toplama yontemlerine gore, anket ¢aligmalari
daha fazla kisiye kisa slirede ulasma imkani saglar. Bu calismada, 1961 yilinda
Goodman tarafindan gelistirilen kartopu ornekleme yontemi de kullanilmistir. Bu
yontemde, ilk katilimci grubunun Ornekleme dahil edilecek diger bireylerin
tavsiyeleriyle belirlenmesi saglanir; ancak bu sekilde secilen katilimcilarin 6rnekleme
dahil edilme olasiliklar1 esit degildir ve bilinmemektedir. Dolayisiyla, kartopu
ornekleme yontemiyle olusturulan orneklemden elde edilen verilerin yanli olma
ihtimali yliksektir, ¢linkii her bireyin temsil edilme olasiligi ayn1 degildir. (Baio vd.,
2011). Bu nedenle, arastirma c¢alismasinda hedef grubu dogru bir sekilde belirlemek
ve dogru verilere ulasmak icin nicel analiz yontemi olan anket tercih edilmistir

(Thomas, 1998).
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Anket calismasinin yani sira nitel arastirma veri toplama yontemi de
kullanilmis olmasi, aragtirmanin derinligini ve kapsamini 6nemli dl¢lide artirmistir.
Nitel arastirma yoOntemi, insana 6zgii kisisel 6zelliklerin karmasik dogasini daha
detayl bir sekilde inceleme firsat1 vermis ve genellemeler yerine arastirma konusuyla
ilgili 6zgiin ve derin bilgiler elde etmemize olanak tanimistir. Bu ydntem, nicel
arastirma yontemlerinden farkli olarak, sayisal veriler yerine metinsel ve gorsel
verilere odaklanir. Bu sayede arastirmacilar, katilimcilarin duygularimi, diisiincelerini
ve deneyimlerini daha derinlemesine anlayabilir ve yorumlayabilirler. Nitel arastirma
yonteminin 6nemli avantajlarindan biri, genellemeler yerine derinlikli bilgi
sunmasidir. Nicel arastirmalar genellikle biiyiik veri setlerinden genellemeler yapmay1
hedeflerken, nitel arastirmalar belirli bir konuyu veya olguyu derinlemesine anlamaya
ve bilgiyi zenginlestirmeye odaklanir. Anket ¢alismasi ve nitel arastirma veri toplama
yonteminin birlikte kullanilmasi, bu aragtirmanin saglamligint ve kapsamini
artirmigtir. Nitel arastirma yontemi, insanin 6zgiin kisisel 6zelliklerinin karmagik
dogasin1 daha detayli bir sekilde incelememize olanak tanimis ve genellemeler yerine
arastirma konusu hakkinda 6zgiin ve derinlemesine bilgiler elde etmemizi saglamistir.
Calisma grubunun belirlenmesinde amacgh Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme, literatiirde uygun orneklem
veya kazara olarak da bilinir. Bu teknikte arastirmaci, arastirmasi igin ihtiyact olan
orneklem biiyiikligline ulasana kadar kendisi i¢in en kolay ve en ulasilabilir
katilimcilardan veri toplar. Ornegin, ¢alisma yaptigi kurumda veya gevresinde erigimi
kolay olan bireyler veya gruplar érnekleme dahil edilir. Bu yontem, arastirmaciya
pratiklik ve zaman tasarrufu saglar, cilinkii katilimcilar1 secerken erisim ve iletisim
kolayligina odaklanir. Ancak kolayda drnekleme yonteminin bazi sinirliliklart vardir.
Ornekleme dahil edilen bireylerin segilme olasihigi esit degildir ve bu durum
orneklemin genelleme yapilabilirligini smirlayabilir (Giirbiiz ve Sahin, 2016).
Derinlemesine goriisme yontemi de katilimcilarin duygularimi, diisiincelerini ve
fikirlerini birinci agizdan O6grenmemizi saglayarak, arastirmanin derinligini ve

kapsamini daha da pekistirmistir. (Baltaci, 2019).

Bu ¢alismada tiiketicilerin, sosyal medya etkileyicilerine kars1 olan tutumu ve
giiven duygusu, etkileyicilerin tliketici davranislarini ne 6l¢iide etkiledigi, pazarlama

sektoriinde etkileyicilerin rolii, yapay zeka ile olusturulan etkileyicilerin pazarlama
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stireglerindeki islevi, tiketim kiltliiri olusturulmasinda etkileyicilerin  rolii,
etkileyicilerin markalarin irtin/hizmet pazarlamasi iizerindeki etkisi, tiiketicilerin
etkileyici ve marka arasindaki etkilesim algisi ile etkileyicilerin tiiketicilerin satin alma
karar siireclerini yonlendirme big¢imleri {izerine diisiinceleri arastirilmis olup,
Tiirkiye'deki isletmelerin etkileyici pazarlama stratejilerini nasil kullandigi ve bu
stratejilerin tiiketici davraniglar {izerindeki etkileri incelenmistir. Ayrica, etkileyici
pazarlamanin tiiketici giiveni tizerindeki etkilerini belirlemek ve marka farkindaligi ile

baglilig1 tizerindeki roliinii analiz etmek amacglanmastir.
3.1.1. Arastirmanin Orneklemi ve Orneklem Secimi

Bu arastirma kapsaminda, tiiketici davramiglari iizerinde pazarlamanin
etkilerini belirlemek amaciyla oncelikle 30 giin boyunca 316 kisiye yoneltilen 33
sorudan olusan bir anket yapilmistir. Anket verilerinden elde edilen sonuglar,
calismanin 6nemli bir pargasini olusturarak, aragtirmada ikinci veri toplama yontemi
olan derinlemesine goriisme ¢alismasina katki sagladi Anket verileri daha fazla insana,
kolay ve hizli ulasabilir; ancak, daha net ve objektif verilere ulagsmak i¢in yiiz yiize
yapilan derinlemesine goriigme yontemi de kullanilmistir. Anket yonteminde ¢ikan
sonuglar hangi yas grubu, egitim durumu ve cinsiyet ile derinlemesine goriisme

yapilacaginin belirlenmesine katki saglamistir.

Derinlemesine goriisme yontemiyle, katilimcilarin fikir ve diisiincelerini
dogrudan 6grenmek amaciyla 10 giin boyunca giinliikk ortalama 40 dakika siiren
goriigmeler yapilmistir. Toplamda 10 kisiden olusan katilimci grubu, 5 kadin ve 5
erkekten olugsmus olup, anket verilerinden ortaya ¢ikan yas grubu yogunlugu 18-34
olan kisiler secilmistir. Goriismelerde tutum ve satin alma davranislari, etkileyici
giivenilirlik, tiiketim kiiltiirli, satin alma sonras1 tutum ve davranislar ile etkileyici
pazarlamanin gelecegi konularinda 18 sorudan olusan bir aragtirma yapilmistir. Anket
ve derinlemesine goriisme yontemlerinden elde edilen veriler tiiketici davranislarinda

etkileyici pazarlamanin roliinii belirlemesine biiyiik katki saglamistir.
3.1.1. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yoéntemleri

Yapilan calismanin etik ilkelere uygun olarak yiiriitiilmesi adina Dogus
Universitesi Etik Kurulu’na basvuru yapilmis ve 05.04.2024 tarihli E-42435178-
050.04-60673 sayil1 onay belgesi alinmstir.
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Bu ¢aligmada, giiven, tutum ve satin alma davraniglari olmak iizere ti¢ 6lgegi
kullanarak sorular hazirlanmistir. Bu Olgekler, katilimeilarin etkileyicilere yonelik
samimiyetlerini, giiven algilarini, satin alma siireglerini ve etkileyicilere karsi
tutumlarini ortaya koymamizi saglamak ic¢in se¢ilmistir. Tutum 6lgegi, katilimcilarin
duygusal, davranigsal ve bilissel egilimlerini degerlendirmek amaciyla kullanilmistir.
Satin alma Olgegi ise tiiketicilerin satin alma davranislarini incelemek igin tercih
edilmis ve tiiketicinin satin alma siireci ile harcama aliskanliklarini analiz etmemize

yardime1 olmasi nedeni ile kullanilmistir.

Tablo 1:Giiven Olgegi

YARARLANILAN
SORULAR OLCEK KAYNAK
Etkileyicileri giivenilir buluyor musunuz? Giiven Olgegi
Herhangi bir etkileyicinin is blrh%:] ngngl markalar size giiven veriyor Giiven OlfSgH
Etkileyicilerin sosyal medya_ uzer}nden yapmis oldugu reklamlar igerik Giiven Olgegi
olarak size giiven veriyor mu?
Yapay zeka ile yaratilan etkileyicileri giivenilir buluyor musunuz? Giiven Olgegi Delgado-
Sosyal medyada etkileyicileri (Influencer) takip ediyor musunuz? Giiven Olgegi Bﬁ/llluers]fjeerr’aE”
Etkileyicilerin 6nerdigi iiriinlerle ilgili stiphe (lirtinleri gergekten mi Aleman. J. L. &
kullaniyorlar yoksa sadece gelir elde etmek i¢in mi paylasiyorlar) Giiven Olgegi Yague-’GuiIIe]n
duydugunuz oluyor mu? M. J. (2003) ’
Herhangi bir yapay z.eka ile o!usmr.ulan etkileyiciyi sosyal medya Gitven Olgegi
iizerinden takip ediyor musunuz?
Bir etkileyiciye giivenmeniz i¢in bu kisinin ne gibi 6zelliklere sahip
olmasi gerekir? Yiiksek takip¢i sayisina sahip olmasi mi1? Kaliteli Giiven Olcegi
igerikler iiretmesi mi? Takipgilerden olumlu yorumlar almas1 m1? ce8
Diger?
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Tablo 2: Tutum Olgegi

YARARLANILAN

SORULAR OLCEK KAYNAK
Takip ettiginiz bir etkileyicinin paylastig1 bir igerik sizi bir iirlinii denemeye .
tesvik eder mi? Neden eder veya neden etmez? Tutum Olgegi
Bir iiriin satin almadan 6nce o iiriinii etkileyicilerin de kullanip PO
< Tutum Olgegi
kullanmadigina bakiyor musunuz?
Etkileyicilerin tavsiye ettigi {irlinii satin almadan 6nce {iriinii bagka Tutum Olgefi
kaynaklardan da arastirtyor musunuz?
Etkileyicilerin dnerileri izerine aldiginiz iiriinlerle duygusal bir bag
kurdugunuzu hissediyor musunuz? Akliniza gelen bir 6rnek varsa paylagir Tutum Olcedi
musiniz? Severek takip ettiginiz bir etkileyici ile ayni iirtinii kullanmak size see
iyi hissettiriyor mu?
Bir etkileyiciye giivenmeniz igin bu kisinin ne gibi 6zelliklere sahip olmast De Veirman
gerekir? Yiksek takipei sayisina sahip olmasi m1? Kaliteli igerikler {iretmesi Tutum Olgegi vd., (2017) ,
mi? Takipgilerden olumlu yorumlar almasit mi1? Diger? Jinvd., (2019)
Bir etkileyici iiriin veya marka hakkinda olumsuz bir sey soylediginde bu P , (Shimp,
sizi etkiler mi? Tutum Olgegi 1981)
Etkileyicilerin iiriin tavsiyelerinin genel tiiketim aligkanliklarinizi nasil
etkiledigini diigiiniiyorsunuz? Etkileyicilerden gordiigiiniiz {iriin ve markalar Tutum Olgegi
sizi daha ¢ok aligveris yapmaya itiyor mu?
Etkileyicilerin tavsiyesi iizerine aldigimiz lirlinleri memnun kalmaniz halinde P
S, . Tutum Olgegi
arkadaglariniz veya ailenize dneriyor musunuz?
Markalarin is birligi yaptigi etk11ey1c1ler1.n unlg c’)’lmas1 sizin markaya olan Tutum Olgegi
tutumunuzu etkiler mi?
Markalarin is birligi yaptig: etkileyicilerin yuksel.< taklpg’l’ say1s1 olmast sizin Tutum OlgSEL
markaya olan tutumunuzu etkiler mi?
Etkileyicilerin sosyal medya {izerinden paylastig igeriklere yapilan P
yorumlar sizin etkileyiciye olan tutumunuzu etkiler mi?” W Olvet!
Etkileyicilerin tiiketim aliskanliklarmizi etkiledigini diisiiniiyor musunuz?”’ Tutum Olgegi
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Tablo 3:Satin Alma Niyeti

YARARLANILAN

SORULAR OLCEK KAYNAK
Bir iirtinii/hizmeti satin almadan 6nce daha ¢ok gevrenizdekilerin tavsiyelerini .
. S, . A Satin Alma Niyeti
mi yoksa etkileyicilerin tavsiyelerini mi goz 6niinde bulundurursunuz?
Sosyal medya iizerinden reklam yapan etkileyicilerin tavsiye ettikleri lirtinleri Satin Alma Niyeti
satin alir misiniz?
Bir iiriinii takip ettiginiz etkileyici 6neriyor ise satin alir misiniz? Satin Alma Niyeti
Etkileyicilerin ilgi ¢ekici ve 6zgiin igerikler ure.terek .reklam yapmast sizin satin Satin Alma Niyeti
alma davraniginmizi etkiler mi?
Yapay zeka ile yaratilan etkileyicilerin tavsiye ettigi tirlinii satin alir misiniz? Satin Alma Niyeti Hui. M. K.. &
Daha 6nce bir etkileyicinin tavsiyesiyle bir lirtin veya hizmet satin aldiniz mi? Satin Alma Niyeti Zhou, L.
Aldiysaniz en son ne zaman ve hangi tiriinii satin aldiniz? (2002)
Onceden. goriip 1v1g11enmed.1g1n.1z bir liriinii bir etkll?y1c1 tavsiye ettiginde Satin Alma Niyeti
yeniden degerlendirdiginiz ve/veya satin aldiginiz oluyor mu?
Takip ettiginiz etkileyici hig b1_1me<hgn}z bir marka tavsiye ettiginde o iiriinii Satm Alma Niyeti
almak istediginiz oluyor mu?
Bir iiriinii takip ettiginiz etkileyici 6neriyor ise satin alir misiniz? Satin Alma Niyeti
Hangi platform tizerinden gordugunu; Uriini satn_l gld}}llz. Siralayimiz. Satm Alma Niyeti
(Kullanmadiklarinizi igaretlemeyiniz)
Bir iirlin satin almadan 6nce o tirlinii etkileyicilerin de kullanip kullanmadigina Satin Alma Niyeti
bakiyor musunuz?
Etkileyicilerin tavsiye ettigi liriinii satin almadan 6nce {iriinii baska kaynaklardan Satin Alma Niyeti
da aragtiriyor musunuz?

Onceden goriip ilgilenmediginiz bir iirlini bir etkileyici tavsiye ettiginde Satm Alma Niyeti

yeniden degerlendirdiginiz ve/veya satin aldiginiz oluyor mu?

3.1.3 Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araclari

Arastirma kapsaminda 316 kisi ile anket ¢alismast 10 kisi ile derinlemesine

goriisme yapilmigtir.
3.2. Arastirmamin Bulgulari

3.2.1.Anket Sonuclar:

Bu ¢alisma kapsaminda, her meslek, cinsiyet ve yas grubundan 316 kisiyle, 33

sorudan olusan bir nicel aragtirma yontemi olan anket ¢aligmasi yapilmistir. Yapilan

anket calismas1 Google Form iizerinden hazirlanan anket sorularina verilen cevaplar

da ayni platform iizerinden analiz edilmistir.
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Egitim durumunuz nedir?
316 yanit

@ ilkokul

@ Ortaokul

O Lise

@ Universite

@ Yiksek Lisans
@ Doktora

Sekil 1: Katihmeilarin Egitim Durumu

Sekil 1’de goriildiigl lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Egitim durumunuz
nedir?” sorusuna; %67,7’si Universite, %17,1 Doktora, %7,6’s1 Yiiksek Lisans,

%6,3’s1 Lise, %1,3’1i Ortaokul’dan yanitini vermistir.

Cinsiyetiniz nedir?
316 yanit

@® Kadin
@ Erkek

Sekil 2: Katilmcilarin Cinsiyeti

Sekil 2’de goriildiigii iizere aragtirmaya katilan katilimcilar “Cinsiyetiniz nedir?”

sorusuna; %>58,2’si kadin ve %41,8’1 erkek yanitini vermistir.
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Yas araliginiz nedir?
316 yanit

@ 18-24
@ 25-34
@ 3545

m @ 46 yas ve lzeri

Sekil 3: Katimcilarin Yas Arahgi

Sekil 3’de goriildiigli ilizere arastirmaya katilan katilimcilar “Yas araliginiz nedir?”
sorusuna; %53,8°1 18-24, %23,1 25-34, 15,2’s1 35-45, %7,9°u 46 yas ve lizeri yanitini

vermistir.

Calisma durumunuz nedir?
316 yanit

@ Calisiyorum
@ Calismiyorum

Sekil 4: Katihmcilarin Calisma Durumu

Sekil 4’te goriildiigli iizere arastirmaya katilan katilimcilar “Calisma durumunuz

nedir?” sorusuna; %50,9°u calismakta, %49,1’i calismamaktayim yanitini vermistir.



155 yanit

@ Ogrenciyim.
@ Ev Hanimiyim
@ Diger

Sekil 5: Cahsma Hayatinda Yer Almayan Katilimeilarin Yaptig isler

Sekil 5’de goriildiigl lizere aragtirmaya katilan katilimeilarin; ¢alismiyorum cevabi
veren kisilerin %94,2°si 6grenci, %3,2°si ev hanimi, % 2,6’s1 diger secenegini

isaretlemistir.

Mesleginiz nedir? igindeki deger sayisi

Elektruk Teknisyeni

Bankacl

s(a]enm

AKADEMISVEN p \ akademlsyen

Assl restaurant.. Akademlsyen (A

Gaslronom Aragtirma Gorevhs:

0,6
Opnk Optik magazada... arastirma gorevI|5|

Arastirma gorevllsl

Dr gr Uyesi

Reklam Ajansi Y

A$QI

Avukat

Uzman N & Bigiisiem
'i'rﬁzfmacanlesiy... 7 : - Bilgi Islem Te;(inlrur.r.ﬂ

0.6
Bilgi Teknolojllen

Serbes( meslek *~__Dijital Pazarlama

E-ticaret uzmani
\ Endastri Muhen
0.6

Fakulte Sekreteri

sans danigmani

PSI kolog

0.6
Fakdlte sekreteri

Ogretmen
1.3

0.6
N forklift
Ogretim Uyesi

0.6
Grafik tasarimci

Ogretim Gyesi 0.6
] — . Memur

Sekil 6: Katihmcilarin Meslegi

Sekil 6’da goriildiigii tizere katilimcilar “Mesleginiz nedir?” sorusuna; ¢esitli meslek

gruplarindan yanit alinmistir.
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Aylik kisisel harcamalariniz ne kadar? (Giyim-Kozmetik-Kisisel Bakim-Yeme-icme vb.)
316 yanit

+ 700-1000 TL

+ 1001-3000 TL

+ 3001-6000 TL

+ 6001-9000 TL

+ 9001-13000 TL

+ 13001-15000 TL
+ 15001-20000 TL
+ 20001 TL ve uzeri

Sekil 7: Katihmeilarim Ayhik Kisisel Harcamalari

Sekil 7°de goriildiigii lizere arastirmaya katilan katilimeilar “Aylik  kisisel
harcamalariniz ne kadar?” sorusuna; %25,3’11 3001-6000 TL, %21,2’si 1001-3000 TL,
%13 6001-9000 TL, %12 700-1000 TL, % 11, 1’1 20001 TL ve iizeri,%9,2’si 9001-
13000 TL, %4,7’si 15001-20000 TL, %3,5’1 13001-15000 TL kisisel harcama

yaptigina dair yanit vermistir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanimina iligskin bulgu toplamak amagli asagida

yer alan sorular sorulmustur.

Herhangi bir sosyal medya hesabiniz var mi?
316 yanit

@ Evet
® Hayir

Sekil 8: Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanimi-1

Sekil 8’de goriildigi tizere arastirmaya katilan katilimcilar “Herhangi bir sosyal
medya hesabiniz var mi1?” sorusuna; %95,3’li evet cevabi verirken %4,7’si hayir
cevabini vermistir. Hayir cevabini veren kisiler hedef kitle grubumuzda yer almamasi

nedeni ile katilimcilar anketi bitirmeye yonlendirilmistir.
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Kac yildir sosyal medya kullaniyorsunuz?
3017 yanit

@ 01yl
@ 1-3yl
3-6 yil
@ 610y
@ 10 yil ve Uizeri

-~

Sekil 9: Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanimi-2

Sekil 9°da gorildiigii lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Kag yildir sosyal medya
kullantyorsunuz?” sorusuna; %48.,8’1 10 y1l ve iizeri, %26,9’u 6-10 yil, %17,3’1 3-6
yil, % 6’s1 1-3 y1l %1°1 0-1 y1l yanitin1 vermistir.

Kag farkl platformda sosyal medya hesabiniz bulunmaktadir?
301 yanit

o1
®?2

3
@

@ 5 ve lzeri

Sekil 10: Katihmeilarin Sosyal Medya Kullanimi-3

Sekil 10°da goriildiigli lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Kag farkli platformda
sosyal medya hesabiniz bulunmaktadir?” sorusuna; %27,9’u 5 ve lizeri, %27,2’si 3,

%22,9’u 2, %14°1 4, % 8’i 1 cevabin1 vermistir.
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Hangi tdr icerikleri takip etmeyi seviyorsunuz? Birden fazla icerik tiriind isaretleyebilirsiniz.
301 yanit

Bilgi edinme 255 (%84,7)

Eglence 210 (%69,8)

Giyim 136 (%45,2)
Kozmetik 108 (%35,9)
Oyun 76 (%25,2)
Yeme-igme 167 (%55,5)

0 100 200 300

Sekil 11: Katihmeilarin Sosyal Medya Kullanimi-4

Sekil 11°de goriilduigii lizere arastirmaya katilan katilimeilar “Hangi tiir igerikleri takip
etmeyi seviyorsunuz? Birden fazla igerik tiiriinii isaretleyebilirsiniz.” sorusuna;
%84,7’si bilgi edinme, %69,8 Eglence, %55,5 Yeme-igme, %45,2 Giyim, %35,9

Kozmetik, % 25,2 Oyun, cevabini vermistir.

Sosyal medya hesaplarinizda giinliik ortalama kag saat zaman harcarsiniz?
301 yanit

@ 0-30dk

@ 1-3 saat

© 3-6 saat

@® 6-10 saat

@ 10 saat ve lzeri

Sekil 12: Katimcilarin Sosyal Medya Kullanimi-5

Sekil 12°de goriildiigii iizere arastirmaya katilan katilimcilar “Sosyal medya
hesaplarinizda giinliik ortalama ka¢ saat zaman harcarsiniz?” sorusuna; %53,8’1 1-3
saat, %29,2 3-6 saat, %9’u 0-30 dakika, % 5,6’s1 6-10 saat, %2,3 10 saat ve lzeri

cevabini vermistir.
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Sosyal medyada etkileyicileri (Influencer) takip ediyor musunuz?
3017 yanit

@ Evet
@ Hayrr

Sekil 13: Katihmeilarin Sosyal Medya Etkileyicileri (Influencer) ile Tliskisi-1

Sekil 13’te gorildiigi lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Sosyal medyada
etkileyicileri (Influencer) takip ediyor musunuz?” sorusuna; %64,1°i evet % 35,9’u

hayir cevabini vermistir.

Sosyal medyada kag tane etkileyiciyi takip ediyorsunuz?
193 yanit

®05

® 510

@ 10-15

@ 15-20

@ 20 ve Uzeri

Sekil 14: Katihmeilarin Sosyal Medya Etkileyicileri ile iliskisi-2

Sekil 14’de goriildligl iizere arastirmaya katilan katilimcilar “Sosyal medyada kag
tane etkileyiciyi takip ediyor musunuz?” sorusuna; %32,6’s1 0-5, %28,5’1 5-10,
%21,8’1 20 ve tizeri, %10,4°1 10-15, %6,7 15-20 cevabini vermistir.
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Asadida yer alan platformlarn en ¢ok kullandidinizdan en az kullandiginiza gore siralayiniz.
(Kullanmadiklarinizi isaretlemeyiniz)

' EN:2 B3 4

100

50

Youtube instagram X(Twitter) Tik Tok

Sekil 15: Sosyal Medya Kullanim Sikhg:

Sekil 15°te goriildiigii lizere aragtirmaya katilan katilimcilar “Asagida yer alan
platformlart en ¢ok kullandiginizdan en az kullandigimiza gore siralaymniz.
(Kullanmadiklarinizi isaretlemeyiniz)” sorusuna; en g¢ok kullandiklarindan en az
kullanilan sosyal medya platformlar: sirasiyla Instagram- TikTok - X (Twitter) -

YouTube’tur.

Katilimeilarn etkileyicilere olan giivenirliligi hakkinda bulgu toplamak amach

asagida yer alan sorular sorulmustur.

Etkileyicileri glivenilir buluyor musunuz?
301 yanit

@ Evet
@ Hayrr

Sekil 16: Katihmcilarin Etkileyici Giivenilirliligi-1

Sekil 16’de goriildiigii iizere aragtirmaya katilan katilimcilar “Etkileyicileri giivenilir

buluyor musunuz?” sorusuna; % 75,4’ Hayir, %24,6’s1 Evet cevabini vermistir.
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Herhangi bir etkileyicinin is birligi yaptigi markalar size gliven veriyor mu?
3017 yanit

@ Evet
@ Hayrr

Sekil 17: Katihmcilarm Etkileyici Giivenilirliligi-2

Sekil 17°de goOriildiigii tlizere arastirmaya katilan katilimcilar “Herhangi bir
etkileyicinin ig birligi yaptig1 markalar size giiven veriyor mu?” sorusuna; %76,1’i

hayir, %23,9°u evet cevabini vermistir.

Etkileyicilerin sosyal medya lizerinden yapmis reklamlar icerik olarak size giiven veriyor mu?
301 yanit

@ Evet
@ Hayrr

Sekil 18: Katihmcilarin Etkileyici Giivenilirliligi-3

Sekil 18’de goriildiigii lizere arastirmaya katilan katilimeilar “Etkileyicilerin sosyal
medya tlizerinden yapmis oldugu reklamlar igerik olarak size giliven veriyor mu?”

sorusuna; %84,1°1 hayir, %15,9’u evet cevabini vermistir.
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Katilimcilarin tutumuna iliskin bulgu toplamak amacli asagida yer alan sorular

sorulmustur.

Markalarin is birligi yaptigi etkileyicilerin yliksek takipci sayisi olmasi sizin markaya olan

tutumunuzu etkiler mi?
3017 yanit

@ Evet
@ Hayir

Sekil 19: Katihmeilarin Tutumu-1

Sekil 19’de goriildiigli lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Markalarin is birligi
yaptig1 etkileyicilerin yiliksek takipg¢i sayisi olmasi sizin markaya olan tutumunuzu

etkiler mi?” sorusuna; %64,1°1 hayir, %35,9’u evet cevabini vermistir.

Markalarin is birligi yaptidi etkileyicilerin tinli olmasi sizin markaya olan tutumunuzu etkiler mi?
301 yanit

@ Evet
@ Hayrr

Sekil 20: Katilhmcilarin Tutumu-2

Sekil 20°de goriildiigli lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Markalarin is birligi
yaptig1 etkileyicilerin iinlii olmasi sizin markaya olan tutumunuzu etkiler mi?”

sorusuna; %61,1°1 hayir, %38,9’u evet cevabini vermistir.
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Etkileyicilerin sosyal medya (izerinden paylastidi iceriklere yapilan yorumlar sizin etkileyiciye olan

tutumunuzu etkiler mi?
301 yanit

@ Evet
@ Hayrr

Sekil 21: Katihmcilarin Tutumu-3

Sekil 21’de goriildiigii izere arastirmaya katilan katilimcilar “Etkileyicilerin sosyal
medya Tlzerinden paylastig1 igeriklere yapilan yorumlar sizin etkileyiciye olan

tutumunuzu etkiler mi?” sorusuna; %64,5°1 evet, %35,5’1 hayir cevabini vermistir.

Etkileyicilerin tliketim aligkanliklarinizi etkiledigini diigtinldyor musunuz?
301 yanit

@ Evet
@ Hayrr

Sekil 22: Katihmcilarin Tutumu-4

Sekil 22°de goriildiigii lizere arastirmaya katilan katilimeilar “Etkileyicilerin tiiketim
aligkanliklarinizi etkiledigini diistiniiyor musunuz?” sorusuna; %58,5°1 hayir, %41,5°1

evet cevabini vermistir.

Katilimcilarin satin alma niyetine iliskin bulgu toplamak amacli asagida yer

alan sorular sorulmustur.

N
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Bir {rlinii/hizmeti satin almadan &nce daha ¢ok gevrenizdekilerin tavsiyelerini mi yoksa

etkileyicilerin tavsiyelerini mi g6z éniinde bulundurursunuz?
301 yanit

@ Cevremdeki insanlarin tavsiyelerini géz
6éniinde bulundururum.

@ Etkileyicilerin (Influencer)tavsiyelerini

a g6z éniinde bulundururum.

Sekil 23: Katihmcilarin Satin Alma Niyeti-1

Sekil 23’te goriildiigii lizere arastirmaya katilan katilimeilar “Bir {iriinii/hizmeti satin
almadan Once daha ¢ok cevrenizdekilerin tavsiyelerini mi yoksa etkileyicilerin
tavsiyelerini mi goz Oniinde bulundurursunuz?” sorusuna; %92,4’1i cevresindeki
kisilerin, %7,6’s1 etkileyicilerin tavsiyelerini goz onlinde bulundurdugu yanitini

vermistir.

Bir Grlinii takip ettiginiz etkileyici éneriyor ise satin alir misiniz?
301 yanit

@ Evet
@ Hayir

Sekil 24: Katilmeilarin Satin Alma Niyeti-2

Sekil 24’te goriildiigi lizere arastirmaya katilan katilimeilar “Bir lirtinii takip ettiginiz
etkileyici Oneriyor ise satin alir misimiz?” sorusuna; %71,1’i hayir, %28,9’u evet

cevabini vermistir.



Etkileyicilerin ilgi cekici ve 6zglin igerikler lreterek reklam yapmasi sizin satin alma davranisinizi

etkiler mi?
307 yanit

@ Evet
@ Hayir

Sekil 25: Katilmcilari Satin Alma Niyeti -3

Sekil 25°te goriildiigii iizere arastirmaya katilan katilimcilar “Etkileyicilerin ilgi ¢ekici
ve 0zglin igerikler iireterek reklam yapmasi sizin satin alma davraniginizi etkiler mi?”

sorusuna; %62,1’i hayir, %37,9’u evet cevabini vermistir.
Sosyal medya lizerinden reklam yapan etkileyicilerin tavsiye ettikleri tGriinleri satin alir misiniz?

301 yanit

@ Evet
@ Hayrr

Sekil 26: Katihmcilarin Satin Alma Niyeti -4

Sekil 26°da goriildiigii lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Sosyal medya tizerinden
reklam yapan etkileyicilerin tavsiye ettikleri {iriinleri satin alir misiniz?” sorusuna,

%69,8’1 hayir, %30,2’si evet cevabini vermistir.



Hangi platform (izerinden gérdugiiniz Grinl satin aldiniz? Siralayiniz.  (Kullanmadiklarinizi
isaretlemeyiniz)

oo N1 W2 WN3 W4

60

40

20

instagram Tik Tok Youtube Twitter

Sekil 27: Katihmcilarin Satin Alma Niyeti -5

Sekil 27°de goriildigii lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Hangi platform
lizerinden gordiiglinliz iirlinii satin aldimiz? Siralayiniz.  (Kullanmadiklarinizi
isaretlemeyiniz)” sorusuna,; en ¢ok {iriin satin aldiklarindan en az satin alma davranisi
gosterdiklerine gore sosyal medya platformlar: sirasiyla Instagram- X(Twitter) -
YouTube- TikTok’tur.

Katilimeilarin yapay zeka etkileyici hakkinda diistincelerini 6grenmek amach

asagida yer alan sorular sorulmugtur.

Asadida gorseli bulunan etkileyiciyi ( Influencer'i) taniyor musunuz?
301 yanit

@ Evet
@ Hayir

Ty

Sekil 28: Yapay Zeka Etkileyicileri-1

Sekil 28’de goriildiigi lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Gorseldeki etkileyiciyi

(influencer'r) taniyor musunuz?” sorusuna; %93,4 hayir, %6,6 evet yanitini1 vermistir.
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Bu gdrseldeki kisinin gercek bir kisi oldugunu mu yoksa yapay zeka ile olusturuldugunu mu

dislnlyorsunuz?
281 yanit

@ Gergek Kisidir.
@ Yapay Zeka ile olusturulmustur.

Sekil 29: Yapay Zeka Etkileyicileri-2

Sekil 29’de goriildiigii lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Bu gorseldeki kisinin
gercek bir kisi oldugunu mu yoksa yapay zekd ile olusturuldugunu mu
diisiiniiyorsunuz?” sorusuna; %77,6 yapay zeka ile olusturulmus yanitin1 verirken, %

22,41 gercek kisi yanitini vermistir.
Herhangi bir yapay zeka ile olusturulan etkileyiciyi sosyal medya lizerinden takip ediyor musunuz?
281 yanit

@ Evet
@ Hayrr

Sekil 30: Yapay Zeka Etkileyicileri-3

Sekil 30°de gortildiigii lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Herhangi bir yapay zeka
ile olusturulan etkileyiciyi sosyal medya iizerinden takip ediyor musunuz?” sorusuna;

%96,8°1 hayir, % 3,2’si evet yanitin1 vermistir.



Yapay zeka ile yaratilan etkileyicileri gtivenilir buluyor musunuz?
281 yanit

@ Evet
@ Hayrr

Sekil 31: Yapay Zeka Etkileyicileri-4

Sekil 31°de goriildiigii lizere arastirmaya katilan katilimcilar “Yapay zeka ile yaratilan
etkileyicileri giivenilir buluyor musunuz?” sorusuna; %96,1°1 hayir, % 3,9’u evet

yanitini vermistir.

Yapay zeka ile yaratilan etkileyicilerin 6zgiin ve ilgi gekici icerikler olugturabilecegini distniyor
musunuz?
281 yanit

@ Evet
60,5% @ Hayir

Sekil 32: Yapay Zeka Etkileyicileri-5

Sekil 32°de goriildiigii lizere arastirmaya katilan katilimeilar “Yapay zeka ile yaratilan
etkileyicilerin 6zglin ve ilgi ¢ekici igerikler olusturabilecegini diigiiniiyor musunuz?”

sorusuna; %60,5’i hayir, % 39,5’i evet yanitin1 vermistir.
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Yapay zeka ile yaratilan etkileyicilerin tavsiye ettigi triind satin alir misiniz?
281 yanit

@ Evet
@ Hayrr

Sekil 33: Yapay Zeka Etkileyicileri-6

Sekil 33’te goriildiigii lizere arastirmaya katilan katilimeilar “Yapay zeka ile yaratilan
etkileyicilerin tavsiye ettigi iirlinli satin alir misini1z?” sorusuna; %96,1°1 hayir, % 3,9°u

evet yanitini vermistir.
3.2.2. Anket Sonuclarinin Analizi

Yapilan anket ¢alismasinda ortaya ¢ikan sonuglarda katilimcilara en ¢ok
kullandiklarindan en az kullandiklar1 sosyal medya platformu soruldugunda verilen
yanit Instagram- TikTok- X (Twitter) -YouTube’tur. Goor (2012) yapmis oldugu
calismada Instagram’in kendine 6zgii icerikler iiretmesi nedeni ile, Stelzner, (2017)
yapmis oldugu ¢alismada ise Instagram’in gorsel icerikli paylagimlari hem isletmelerin
hem de kisilerin kullanmasini saglamistir. Bu nedenlerden dolay: Instagram platformu
en sik kullanilan platform olmustur. Ikinci en fazla kullanilan Tik Tok uygulamasi daha
cok Z kusag tarafindan kullanilmakla birlikte giin gectikge kullanici sayisi
artmaktadir. Ahn (2011) ¢alismasinda TikTok’un kullanicilarin miizik ve filtreleri
kullanarak icerik iirettigi bir sosyal medya platformu oldugunu sdylemektedir.
Kisilerin burada 06zgiin igerikler olusturarak birbiri ile iletisim halinde olmasi
kullanicilara bagimlilik yapmaktadir (Ahn, 2011). X(Twitter) platformu en ¢ok
kullanilan {i¢iincli platform olup Survivor.com sitesinde paylasilan verilere gore X
(Twitter)’in diger sosyal medya sitelerine gore reklam harcamasinin yillar igesinde
diisecegi Ongoriilmektedir. YouTube platformu katilimcilarin en az kullandig
platform olmakla birlikte bu platform kisilerin igerik iireterek video paylasabildigi

hem de izleyebildigi bir uygulamadir. Stelzner, (2017) yilinda yaptig1 calismada
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kisilerin YouTube iizerinden hem igerik paylasip kisilerin birbiri ile yorum yapip
paylasabilmesi, ayni zamanda veri toplamanin daha kolay olmasi nedeni ile
kullanicilarin tercih ettigini sdylemektedir (Stelzner, 2017). Yapilan ¢alismalar ve
anketlerden elde edilen wveriler, literatiir ve arastirma bulgulariyla tutarlilik
gostermektedir. Katilimecilarin ¢ogunlugunun 18-24 ve 24-34 yas gruplarindan
olusmasi, elde edilen bulgular1 bu yas gruplarinin bakis agisina daha yatkin hale

getirebilir.

Katilimcilarin biiyiik gogunlugu etkileyici giivenirliligi ile ilgili “Etkileyicileri
giivenilir buluyor musunuz?”, “Etkileyicilerin sosyal medya tizerinden yapmis oldugu
reklamlar igerik olarak size giiven veriyor mu?”, “Yapay zeka ile yaratilan
etkileyicileri giivenilir buluyor musunuz?”’, sorularina hayir yanitini vermistir.
Ohanian, (1990), Ambler, (2000), Biiyiik, Ercis ve Tiirk, (2014) ¢alismalarinda
giivenilirligin tiiketiciler igin en biiyllk faktdor oldugunu sdylemektedirler.
Etkileyicilere olan giivensizlik son yillarda c¢ok fazla artan reklamlar oldugu
diisiiniilmektedir. Tiiketiciler, etkileyicilerin ticari amacgli yapmis oldugu reklamlar
nedeni ile onlara giivenmemektedir. Katilimcilar etkileyicilere olan giivensizligi
nedeni ile markalara da glivenmemektedir. Ohanian, (1990) ¢calismasinda giivenirligi
kaynak giivenirliligi iizerinden incelemis ve bir iiriinle ilgili olumlu tutum
sergilemekte olan bireylerin giiveni ve davranisi olarak aciklamistir. Hovland ve
digerleri ise tiiketiciye iletilen mesajin net acik ve anlagilir olmasi ve verilen bilginin
desteklenmesi gerektigini belirtmektedir. Etkileyiciler bir¢cok markanin reklamim
yapmakta olup etkileyicilere olan giivensizlik etkileyicilerin, net, anlasilir ve verdigi
bilginin desteklenerek reklamini yapmadigimi ortaya c¢ikarmaktadir. Ohanian ve
Hovland ve digerleri’nin ¢aligmalarinda bahsettigi gibi etkileyicilere olan giivensizlik

kullanicilarin satin alma ve tutum siireglerini biiyiik oranda etkilemektedir.

Ankete katilanlarin  biiyiikk ¢ogunlugu markalarin 1 birligi  yaptigi
etkileyicilerin takip¢i sayisinin markaya olan tutumlarim etkilemedigini belirtmistir.
Bu bulgu, Patel (2017) ve Radey (2015) gibi ¢alismalarla da tutarlilik gostermektedir.
Bu c¢aligmalarda, markalarin mikro etkileyicilerle is birligi yapmasmin daha etkili
oldugu savunulmustur. Mikro etkileyicilerin 6ne ¢ikan avantajlar1 arasinda daha
yiiksek etkilesim oranlari, nis hedef kitlelere erisim ve sahte takipgi riskinin diisiik

olmasi yer almaktadir. Ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu, markalarin is birligi
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yaptig1 etkileyicilerin {inlii olmast markaya olan tutumlarini etkilemedigini
belirtmistir. Bu bulgu, Onurlu, O., Bilgiseven, B., & Bilgili, S. (2022), Friedman vd.,
(1976) ve Ohanian (1990) gibi caligmalarin aksinedir. Bu ¢aligmalarda, {inlii kisilerin
iirlin veya hizmet tanittminda kullanilmasinin tiiketiciye daha fazla giiven verildigi

savunulmustur.

Ankete katilanlarin biliyilk cogunlugu, yapay zeka ile olusturulmus
etkileyicilere dair sorulara "hayir" cevabi vermistir. Bu bulgu, Firat (2018) ve
Influencer Marketing Hub (2019) gibi ¢alismalarin da sonuglariyla ortiismektedir.
Firat'in ¢alismasinda, katilimcilar yapay zekanin cansiz ve duygusuz bir varlik
olmas1 ve insan zekasi lizerinde istiinlilk kurmaya calismasi nedeniyle yapay zeka
etkileyicileri gilivenilir bulmamistir. Influencer Marketing Hub'in ¢alismasinda ise,
bilgi ve tecriibelerinin fazla olmasi nedeniyle yapay zeka etkileyicilerin satin alma
kararlarini etkileyecegi ongdriilmesine ragmen, katilimcilar bu tezi ¢iirlitmiis ve
yapay zeka ile ilgili tiim sorulara "hayir" cevabi vermistir. Yapilan anket
calismasinda katilimcilarin Tutum ve Satin Alma Davranisi, Etkileyici Giivenilirligi,
Tiiketim Kiiltiirli, Satin Alma Sonras1 Tutum ve Davranis, Etkileyici Pazarlamanin
Gelecegi bagliklari tizerine hazirlanan sorular ile tiiketicilerin etkileyici pazarlamadaki

rolii belirlenmistir.
3.2.3. Derinlemesine Goriismelerin Sonuclari

3.2.4.Derinlemesine Goriismelerin Analizi

18-34 yag araliginda, 5 kadin ve 5 erkek olmak tizere toplam 10 kisiyle,
ortalama 40 dakika siiren derinlemesine goriismeler yapilmistir.

Sira No Sorular

1 Sorularda Sosyal medya etkileyicileri hakkinda genel olarak ne
diisiiniiyorsunuz?

2 Sosyal medyada hangi etkileyicileri takip ediyorsunuz? Bu kisileri neden

takip ediyorsunuz?

3 Takip ettiginiz bir etkileyicinin paylastigi bir icerik sizi bir {irtinii
denemeye tesvik eder mi? Neden eder veya neden etmez?

4 Daha 6nce bir etkileyicinin tavsiyesiyle bir liriin veya hizmet satin aldiniz
mi1? Aldiysaniz en son ne zaman ve hangi liriinii satin aldiniz?
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10

11

12

13

14

15

16

17

Bir iiriin satin almadan once o {riinii etkileyicilerin de kullanip
kullanmadigina bakiyor musunuz?

Etkileyicilerin tavsiye ettigi {irlinii satin almadan Once {riinii baska
kaynaklardan da arastirtyor musunuz?

Onceden goriip ilgilenmediginiz bir {iriinii bir etkileyici tavsiye ettiginde
yeniden degerlendirdiginiz ve/veya satin aldiginiz oluyor mu?

Takip ettiginiz etkileyici hi¢ bilmediginiz bir marka tavsiye ettiginde o
tirlinti almak istediginiz oluyor mu?

Etkileyicilerin Onerileri lizerine aldigimiz {irtinlerle duygusal bir bag
kurdugunuzu hissediyor musunuz? Aklimiza gelen bir Ornek varsa
paylasir misiniz? Severek takip ettiginiz bir etkileyici ile ayni {irlini
kullanmak size iyi hissettiriyor mu?

Bir etkileyiciye giivenmeniz i¢in bu kisinin ne gibi 6zelliklere sahip
olmas1 gerekir? Yiiksek takip¢i sayisina sahip olmast mi? Kaliteli
igerikler iiretmesi mi? Takipgilerden olumlu yorumlar almast mi? Diger?

Etkileyicilerin onerdigi irtinlerle ilgili stiphe (iiriinleri gergekten mi
kullantyorlar yoksa sadece gelir elde etmek i¢cin mi paylasiyorlar)
duydugunuz oluyor mu?

Bir etkileyici iirlin veya marka hakkinda olumsuz bir sey soylediginde bu
sizi etkiler mi?

Etkileyicilerin {irlin tavsiyelerinin genel tiiketim aliskanliklarinizi nasil
etkiledigini diisiiniiyorsunuz? Etkileyicilerden gordiigiiniiz {riin ve
markalar sizi daha ¢ok aligveris yapmaya itiyor mu?

Etkileyicilerin tavsiyesi lizerine aldiginiz tliriinlerden genel olarak
memnun oluyor musunuz?

Etkileyicilerin tavsiyesi iizerine aldiginiz iirlinleri memnun kalmaniz
halinde arkadaslariniz veya ailenize 6neriyor musunuz?

Etkileyicilerin gelecekte iirlin ve markalarin tamitimi agisindan
pazarlamada nasil bir rol oynayacagini diisiiniiyorsunuz?

Anket sorularinda gdrmiis oldugunuz Goérseldeki kisi Ispanyol bir
modelleme ajans1 tarafindan yapay zekd ile yaratilan Instagram
fenomeni, Aitana Lopez’dir. Bu gorseldeki kisinin bu kadar gergekgi
gelmesi sizi endiselendiriyor mu? Yapay zeka etkileyicileri etkileyici
pazarlamanin gelecekteki roliinii nasil etkileyecek?
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18 Yapay zeka ile fretilmis etkileyicilerin yayginlasmasi etkileyici
pazarlamay1 ve sosyal medyay1 nasil etkileyecegini diisiiniiyorsunuz?

Sekil 34: Goriisme Sorulari

Katilimcilara Sekil 34'te belirtilen sorular sorulmus ve sonucunda giiven, satin

alma tutum ve yapay zeka olmak tizere 4 6nemli ¢ikarim yapilmuistir.
3.2.5.Giiven

Katilmeilarin - biiyiik ¢ogunlugu yiiksek takipci sayisina sahip makro
etkileyiciler yerine mikro etkileyicileri takip etmeyi tercih ettigini asagida verilen
yanitlarda goriilmektedir. Markalarin biiytimek istiyorsa mikro etkileyicilerle is birligi
yapmast gerektigini savunmustur. Katilimcilar, aile yasantisi, kiiltiirel birikim,
toplumsal roller ve statii gibi faktorlere dnem verdigini yukarida belirtilen yanitta da
goriilmektedir. Bu nedenle, katilimcilar kendilerine ve yasam tarzlarina en uygun olan

mikro etkileyicileri takip etmektedir.

“Genelde yiiksek takip¢i sayisi olmayan bana samimi gelen ve yasam tarzima

)

yvakin olan Sezin Karamese, Cagla Yildirim, Miran Elmasdiken’i takip ediyorum.’

“Giivenilir buldugum ve kendime yakin hissettigim icin beni denemeye tesvik
eder. Bu durum herkes i¢in gecgerli degildir. Sadece takip ettigim ve giivendigim

1

etkileyicilerin tavsiye ettigi iiriinler icin gegerlidir.’

Katilimcilarin giiven duydugu ve inandig: etkileyicilerin iirlinlerini denemeye
daha agik oldugunu yukarida belirtilen yanitta da gostermektedir. Katilimcilarin satin
alma kararlarini etkileyen faktorler arasinda giiven, ilgi alani, ihtiyag, sik gérme ve
biitce yer almaktadir. Katilmeilarin etkileyici giivenirliligi hakkinda diisiinceleri

sunlardir:

“Etkileyiciler genel olarak ticari amaclarla sosyal medyayr kullandigi igin

kendilerine giiven duymuyorum.”

“Bilmedigim bir markayr arastirma yapabilecegim bir vakit buldugumda

almak isterim. Mutlaka markayr begenmem ve icerigi de benim i¢in ¢cok onemlidir.”

Tiiketicilerin bilinmeyen markalara karst genel bir gilivensizligi oldugunu

acikca gostermektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun, bilmedigi bir markayi
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satin almak istemedigini belirtmesi, bu durumun Onemli bir gostergesidir. Bu
bulgunun ¢esitli sebepleri olabilir. Oncelikle, tiiketiciler bilinmeyen markalara kars
bilingli veya bilingsiz bir 6nyargiya sahip olabilir. Bu 6nyargi, markanin giivenilirligi,
kalitesi veya miisteri hizmetiyle ilgili endiselerden kaynaklanabilir. Ikincisi, tiiketiciler
bilinmeyen markalar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayabilir. Markanin ne sundugu,
hangi degerleri temsil ettigi ve diger markalardan nasil farkli oldugu hakkinda bilgi
eksikligi, satin alma kararim1 zorlastirabilir. Ugiinciisii, tiiketiciler bilinmeyen
markalarla ilgili risk algis1 olusturabilir. Yeni bir markay1 denemek, para veya zaman
gibi bir risk anlamina gelebilir. Tiiketiciler, bu riski géze almadan 6nce markaya dair
daha fazla bilgi edinmek isteyebilirler. Bu bulgular, pazarlamacilar ve reklameilar i¢in
onemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Bilinmeyen bir markay1 pazarlamak zorlayici olabilir.
Pazarlamacilar ve reklameilar, tiiketicilerin giivenini ve ilgisini kazanmak i¢in bilingli

bir gaba gostermelidir.

“Giivenilir buldugum ve kendime yakin hissettigim etkileyicilerin tavsiye ettigi
tiriinler beni denemeye tesvik eder. Bu durum herkes igin gegerli degildir. Sadece takip

’

ettigim ve giivendigim etkileyicilerin tavsiye ettigi tiriinler icin gecerlidir.’

Tiiketicilerin aligveris deneyiminde dogru ve ikna edici iletisim kurularak
giiven duygusu olusturulmasini dnemsediklerini agik¢a gostermektedir. Bu bulgu,
katilimcilarin anket sorusuna verdikleri yanitlarla da desteklenmektedir. Ankete
katilan kisilerin yarisinin, "tiiketicilerin dogru ve ikna edici bir iletisim ve giiven
duymak istedigi" goriisiine katildig1 gortilmiistiir. Ancak, katilimeilarin diger yarisinin
bu goriise katilmadigini da belirtmek onemlidir. Hayir yanitin1 veren katilimcilarin
bliyiik ¢ogunlugunun erkek oldugu gozlemlenmistir. Bu durum, cinsiyetler arasi
iletisim ve giiven algisiyla ilgili bazi farkliliklara isaret ediyor olabilir. Hayir yanitini
veren katilimcilarin bu goriise katilmamalarinin gesitli sebepleri olabilir. Ornegin, bazi
katilimcilar, dogru ve ikna edici iletisimin her zaman giiven duygusu olusturmadigin
diistinebilir. Ayrica, baz1 katilimcilar, giivenin iletisimden Gte, {iriin veya hizmetin
kalitesi ve ge¢mis performansi gibi diger faktorlere de bagli olduguna inaniyor olabilir.
Bu bulgular, pazarlamacilar ve reklamcilar i¢cin 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Dogru
ve ikna edici iletisim kurmak, tiiketicilerle giiven insa etmenin 6nemli bir bilesenidir.
Ancak, bu tek basina yeterli olmayabilir. Pazarlamacilar ve reklamcilar, giiven

duygusu olusturmak i¢in iirlinlerinin veya hizmetlerinin kalitesini de goz Oniinde
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bulundurmalidir. Ayrica, pazarlamacilar ve reklamcilar, farkli demografik gruplar
arasinda iletisim ve giiven algisiyla ilgili tutum farklarimi da g6z Oniinde
bulundurmalidir. Farkli cinsiyet gruplari, iletisim ve glivenle ilgili farkli beklentilere
sahip olabilir. Bu nedenle, pazarlamacilar ve reklamcilar, kampanyalarini tasarlarken

ve uygularken bu farkliliklar dikkate almalidir.

Etkileyicilerin fikir ve onerilerinde tarafsiz olmasi, kusku uyandirmamasi
etkileyiciye giiven duyulmasini saglamaktadir. Giivenilirligi yiiksek kisilerin ikna
etme kabiliyetini de yiiksek olmaktadir. Etkileyicilerin yiiksek takip¢i sayisi olmasinin
onemli olmadig1 sahte takipgisi de olabilecegini gbz Oniinde bulundurulmasi
gerektigini soylemistir. Bu nedenlerden dolay:r katilimcilarda etkileyicileri giivenilir
bulmasi i¢in tarafsiz, samimi, kaliteli igerikler iireterek olumlu yorumlar almasina

bakmaktadir.

3.2.6. Tutum

Etkileyicilerin tirtin kullanimryla ilgili bilginin, potansiyel alicilarin algilarinm
ve satin alma davranislarini 6nemli dl¢iide etkiledigini gostermektedir. Pazarlamacilar
ve reklamcilar, bu bulgular1 goz Oniinde bulundurarak, daha etkili ve gilivenilir
etkileyici pazarlama kampanyalar1 giivenin, satin alma kararlarini ve tutumlart ne

kadar giiclii bir sekilde etkiledigini asagida yer alan yanit agik¢a ortaya koymaktadir.

Bu ¢aligmalarda, katilimcilarin aragtirmaya katilma sebeplerinden biri olarak,
etkileyicilere glivenmemelerini belirttikleri goriilmektedir. Anket ve derinlemesine
goriisme sonuglart da bu bulguyu net bir sekilde desteklemektedir. Katilimcilarin
biiylik cogunlugu, etkileyicilerin iiriin tavsiyelerine ve paylasimlarina giivenmedigini
ve bu nedenle satin alma kararlarini etkilemedigini ifade etmistir. Bu durum, gesitli
etkenlerden kaynaklaniyor olabilir. Oncelikle, katilimcilar, birgok etkileyicinin ticari
amaclarla hareket ettiginin ve takipcilerini manipiile etmeye calistiginin farkindadir.
Bu durum, giiven duygusunu zedelemekte ve etkileyicilere olan inanci sarsmaktadir.
Ikincisi, katilimeilar, etkileyicilerin her zaman dogru ve tarafsiz bilgi vermedigini
diisiinmektedir. Birgok etkileyicinin, sponsorluk anlagmalart ve ticari ¢ikarlar
nedeniyle {irlinler hakkinda ger¢ek dist veya abartili bilgiler paylastigi
algilanmaktadir. Ugiinciisii, katilmcilar, etkileyicilerin kendileriyle aynmi zevklere,

degerlere ve ihtiyaclara sahip olmadigini diisiinmektedir. Bu durum, etkileyicilerin
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iirtin tavsiyelerinin kendileri i¢in uygun olmayacagina dair bir inan¢ olusturmaktadir.
Sonug olarak, etkileyicilerin giivenilirlik eksikliginin, satin alma kararlar1 tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Pazarlamacilar ve reklamcilar, bu
bulgular1 g6z 6nlinde bulundurarak, etkileyici pazarlama kampanyalarini tasarlarken
ve uygularken daha seffaf, diiriist ve giivenilir bir yaklasim benimsemelidir. Ayrica,
etkileyicilerin iiriin tavsiyelerinin hedef kitleye ne kadar uygun oldugunu da goz
ontinde bulundurmak o6nemlidir. Tiketicilere iriin tavsiyelerinin tiiketim
aliskanligimiz1 degistirip, degistiremeyecegine dair soru sorulmus ve asagida yer alan

yanit alinmigtir:

“Tiiketimi arttirdigini, israfa siiriikledigini diigiiniiyvorum. Stirekli olarak
karsimiza c¢ikan reklamlar bizim o iiriinii satin alma davranisi gostermemize
vonlendirmekle birlikte bizim yetersiz hissetmemize de sebep oluyor. Bu nedenle daha

’

¢cok alisveris yapmamiza neden oldugunu diistiniiyorum.’

’

“Beni hi¢ etkilemez. Genel olarak ihtiyacim olan iiriinler satin alirim.’

Tiiketiciler duygusal anlamda tatmin olmak i¢in aligveris yapmakta, tiiketici
tirin veya hizmet ile bir bag kurarak satin alma davranig1 géstermektedir. Tiiketici tiriin
veya marka ile bag kurmasi durumunda marka sadakati kurarak satin alma davranisi
gosterdigini yukarida yer alan yanittan da anlasilmaktadir. Ancak yukarida yer alan
erkek katilimcinin yanitinda gortildiigii tizere, kadin ve erkek katilimcilar arasinda bu
konuda bir farklilik oldugu da dikkat cekicidir. Erkek katilimcilarin ¢ogunlugu,
etkileyicilerden gordiigii iirtin ve markalarin kendilerini daha fazla aligveris yapmaya
tesvik etmedigini sOylemistir. Bu durum, cinsiyetler arasi etkileyici algis1 ve tiikketim
davraniglar1 arasinda bir fark oldugunu diisiindiirmektedir. Bu bulgunun c¢esitli
sebepleri olabilir. Oncelikle, erkekler ve kadnlar, etkileyicileri farkl1 sekillerde takip
etme ve etkilesim kurma egiliminde olabilir. Kadinlar, moda ve giizellik gibi
konularda etkileyicileri daha fazla takip ederken, erkekler teknoloji ve oyun gibi
konularda etkileyicileri daha fazla takip edebilir. Bu durum, farkli cinsiyet gruplarinin
etkileyicilere olan giiven diizeyini ve tavsiyelerine olan duyarliligini da etkileyebilir.
Ikincisi, erkekler ve kadinlar, satin alma kararlarin1 farkli faktorlere gore verebilir.
Kadmlar, estetik ve duygusal faktorlere daha fazla onem verirken, erkekler

fonksiyonel ve pratik faktorlere daha fazla 6nem verebilir. Bu durum, farkli cinsiyet
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gruplarinmn etkileyicilerin tavsiyelerine olan ilgisini de etkileyebilir. Ugiinciisii,
erkeklerin ve kadinlarin reklamciliga karsi farkli direngleri olabilir. Kadinlar,
reklamlara kars1 daha duyarli ve ikna edilebilirken, erkekler reklamlara karsi1 daha
direngli olabilir. Bu durum, etkileyicilerin tavsiyelerini birer reklam olarak algilayan
erkeklerin bu tavsiyelere daha az kulak vermesine neden olabilir. Bu bulgular,
pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in Onemli c¢ikarimlar sunmaktadir. Etkileyici
pazarlama kampanyalar1 tasarlarken ve uygularken, farkli cinsiyet gruplarinin
etkileyici algis1 ve tiikketim davraniglar1 arasindaki farklar1 géz 6niinde bulundurmak
onemlidir. Pazarlamacilar ve reklamcilar, erkek katilimcilara hitap eden kampanyalar
tasarlarken, fonksiyonel ve pratik faydalara odaklanabilir ve daha az duygusal bir dil
kullanabilirler. Ayrica, pazarlamacilar ve reklamcilar, farkli demografik gruplar
arasinda etkileyici algis1 ve tiiketim davraniglar ile ilgili tutum farklarmi da goz
onlinde bulundurmalidir. Farkli yas gruplari, gelir seviyeleri ve ilgi alanlari,
etkileyicilerle ilgili farkl1 algilara ve tiikketim davranislarina sahip olabilir. Bu nedenle,
pazarlamacilar ve reklamcilar, kampanyalarim1 tasarlarken ve uygularken bu

farkliliklan dikkate almalidir.

“Giin gectikce sosyal medya etkileyicilerinin  hayatimizda daha fazla

biiyiiyecegini diistiniiyorum.”

“Cogu kisi bu isi yaptigi icin bu sektor zaman gectikce artacaktir. Onceden

tinliiler reklam yiizii olurken simdilerde etkileyiciler reklam yiizleri olmaktadir.”

Yukarida verilen yanitlardan da anlasilacagi iizere, katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun, etkileyicilerin pazarlamada daha da énemli bir rol oynayacagina ve
ontimiizdeki yillarda sektérde 6nemli bir biiylime gdsterecegine inandigini belirtmesi,
bu durumun 6nemli bir gdstergesidir. Bu bulgunun gesitli sebepleri olabilir. Oncelikle,
etkileyiciler, markalar ve hedef kitleler arasinda 6zgiin ve etkili bir baglanti kurma
yetenegine sahiptir. Takipgileriyle samimi ve giivenilir iligkiler kurarak, markalarin
mesajlarini ve iiriinlerini dogal bir sekilde iletebilirler. Ikincisi, etkileyiciler, belirli nis
alanlarda ve demografik gruplar arasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Hedef Kitlenizin
ilgisini ¢ekmek ve onlarla etkilesim kurmak i¢in hangi etkileyicilerle is birligi
yapacaginizi segerken bu faktorleri goz dniinde bulundurmak &nemlidir. Ugiinciisii,

teknolojik gelismeler, etkileyicilerin icerik olusturma ve paylasma seklini
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dontistiirmektedir. Canli yayin platformlari, artirllmis gergeklik ve sanal gerceklik gibi
yeni araglar, etkileyicilerin daha siiriikleyici ve etkilesimli deneyimler sunmasina
olanak tanimaktadir. Bu bulgular, pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in 6nemli ¢ikarimlar
sunmaktadir. Etkileyici pazarlama, pazarlama stratejinizin 6nemli bir pargasi haline
gelmektedir. Pazarlamacilar ve reklamcilar, kampanyalarinda etkileyicileri etkili bir

sekilde kullanmak i¢in gerekli adimlar1 atmalidir.
3.2.7.Satin Alma

Katilimcilarin algilarin1 ve bu algilarin satin alma davranislarini nasil
etkiledigini net bir sekilde ortaya koymaktadir. Katilimeilarin tamaminin, satin alma
kararlarin1 vermeden once etkileyicilerin {iriinii kullanip kullanmadigini inceledigini
belirtmesi, bu kriterin satin alma siirecinde kritik bir rol oynadigini asagida belirtilen

yanitta da gostermektedir.

Katilimeilar, tirtinii kullanan bir etkileyiciyi daha giivenilir ve inandirici olarak
algiladiklarindan, bu durum iiriiniin algilanan degerini ve satin alma olasiligin1 da
artirmaktadir. Etkileyicinin iirlin kullanimiyla ilgili bilginin katilimcilara giliven
vermesi, birka¢ farkli mekanizmayla aciklanabilir. ilk olarak, etkileyicinin iiriinii
kullanmasi, {iriiniin faydalarini1 ve degerini dogrudan deneyimledigini gdsterir. Bu da
potansiyel alicilar igin {iriine dair daha somut ve giivenilir bir kanit olusturur. Ikincisi
ise, etkileyicinin liriin kullanim, iirlinle olan samimiyetini ve bagliligin1 da gosterir.
Bu durum, potansiyel alicilar i¢inde {irliniin daha iyi anlagilmasina ve benimsenmesine
yardimci olmaktadir. Son olarak, etkileyicinin iiriin kullanimi, diger potansiyel hedef
kitle ile olan sosyal baglami da giiclendirmektedir. Benzer ilgi alanlarina sahip diger
kisilerin tirtinii kullanmas1 ve onaylamasi, potansiyel hedef kitlenin satin alma siirecini

etkilemektedir.

“Stirekli o iiriinii gérmem ve giivendigim etkileyicinin de tavsiye nedeni ile o
trtinii kullanmak isterim. Uriiniin altinda yazan yorumlar, etkileyicinin giiven ve

samimiyeti nedeni ile de o iiriinii kullanmak isterim”

)

“Stirekli olarak o iiriinii gormem nedeni ile yeniden degerlendirmeye alabilirim.’

Etkileyici pazarlama kampanyalarinin tasarimi ve uygulamasinda, hedef
kitlenin kaynak giivenilirligine olan yiiksek hassasiyeti géz 6niinde bulundurulmalidir.

Uriinlerini tanitan etkileyicilerin, iiriinleri gercekten kullanmalar1 ve bu deneyimleri
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samimi bir sekilde paylasmalari, kampanyanin bagarist i¢in kritik dnem tasidiginm

yukaridaki yanitlarda da goriilmektedir.

Ayrica, pazarlamacilar ve reklamcilar, farkli demografik gruplar arasinda
kaynak giivenilirliginin algilanmasinda ve satin alma davraniglarini nasil etkiledigine
dair daha fazla arastirma yapmalidir. Bu bilgiler, daha etkili ve hedef odakl1 etkileyici

pazarlama kampanyalar gelistirmek i¢in kullanilabilir.

“Aldig1 yorumlar, samimiyeti, objektif olmasi, sadece iiriin yanlisi degil ayni
zamanda tirtiniin kétii ozelliklerini de anlatmasi ve tanmittigi iiriinleri nasil tanittig

benim etkileyiciye karst giivenmemi saglamaktadir.”

“Benim etkileyiciye giivenmem i¢in en onemli sey onermis oldugu iiriin veya
hizmeti kendisi de kullantyor mu, ger¢ekten memnun kaldig: bir tiriinii mii, bana énerdi
gibi sorularima cevap bulabilmemdir. Etkileyicinin kaliteli icerikler iiretmesi olumlu
yorumlar almasi da benim etkileyiciye giivenmemi etkilemektedir. Etkileyicinin yiiksek

’

takip¢i sayisi olmasi beni etkilemez. Etkileyici zamanla biiyiiyebilir.’

“Kaliteli icerikler iiretmesi ve olumlu yorumlar yapilmasi o kisiye olan
giivenimi etkilemektedir. En son satin alma davranisi gésterdigim yagh kdgidi oneren
etkileyici o tiriiniin fiyati o onerdikten sonra artinca, kendisi bir a¢iklama yaparak
“ben onerdikten sonra fiyati artti ben bu fiyata aldim” diye bir a¢iklama yapmasi o

)

kisiye olan giivenimi arttirmigtir.’

“Ieerigi uygun oldugu miiddetce satin alirim. Uriinleri satin almadan énce
tiretim yerine kadar arastirma yapar i¢cime sindigi ve iceriginin de uygun oldugunu

diistindiigiimde satin alirom”

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda deneyimsel etkilesimin 6nemli bir rol
oynadigim1 yukarida verilen yanitlar agik¢a gostermektedir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun, {irlinii satin almadan 6nce {irlinli gorerek ve deneyimleyerek aragtirma
yaptiklarini ve bu nedenle satin alma kararlarindan genel olarak memnun kaldiklarini
belirtmesi, bu durumun 6nemli bir géstergesidir. Bu bulgunun ¢esitli sebepleri olabilir.
Oncelikle, tiiketiciler, iiriinii gorerek ve deneyimleyerek {iriiniin 6zelliklerini ve
kalitesini daha iyi anlayabildiklerini diistinmektedir. Bu durum, daha bilingli ve tatmin
edici satin alma kararlar1 vermelerine yardimci olabilir. Ikincisi, tiiketiciler, {iriinii

gorerek ve deneyimleyerek iirlinle ilgili duygusal bir bag kurabildiklerini
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diistinmektedir. Bu durum, {iriiniin marka algisin1 ve miisteri sadakatini artirabilir.
Ugiinciisii, tiiketiciler, {iriinii gorerek ve deneyimleyerek saticidan veya diger
miisterilerden iirtin hakkinda bilgi alabildiklerini diisiinmektedir. Bu durum, {riinle
ilgili risk algisini azaltabilir ve satin alma kararlarini kolaylastirabilir. Bu bulgular,
pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Pazarlamacilar ve
reklameilar, iriinlerini pazarlarken ve satarken, tiiketicilerin iirlinii gorerek ve
deneyimleyerek aragtirma yapma ihtiyacim goéz Oniinde bulundurmalidir. Bunu
yapmak i¢in iirliin demolari, deneme siirlimleri ve magaza ici deneyimler gibi ¢esitli
yontemler kullanabilirler. Ayrica, pazarlamacilar ve reklamcilar, farkli demografik
gruplar arasinda deneyimsel etkilesim ve satin alma karar verme siireciyle ilgili tutum
farklarini da g6z onilinde bulundurmalidir. Farkli yas gruplari, gelir seviyeleri ve ilgi
alanlar1, deneyimsel etkilesime farkli degerler verebilir ve satin alma kararlarini farkl
faktorlere gore verebilir. Bu nedenle, pazarlamacilar ve reklamcilar, kampanyalarini

tasarlarken ve uygularken bu farkliliklar1 dikkate almasi gerekmektedir.
3.2.8.Yapay Zeka

Yapay zeka etkileyicilerin pazarlama sektoriinde karmasik ve celiskili bir
etkiye sahip olacagina dair karmasik bir bakis agis1 sunmaktadir. Katilimcilarin 6nemli
bir kismi, Yapay zeka etkileyicilerin artmasinin, etkileyici pazarlamada ve sosyal
medyada pazarlamacilar i¢in maliyeti diisireceginden bu alanlarda biiylimeye yol
acacagina inanmaktadir. Ancak, ayni zamanda, Yapay zeka etkileyicilerin giivenilirlik
eksikligi nedeniyle pazarlama sektdriinii olumsuz etkileyecegini de endise ile dile

getirdigi asagida yer alan yanitlardan da anlagilmaktadir:

“Evet beni ¢ok iirkiitiiyor artik gercek ve yapay zekayr aywrt edememeye
baslyoruz. Yapay zekanin gelmesi ile artik insan faktériine ihtiya¢ kalmayacak olup,
markalar kendi yazilimlar ile kendi istedikleri reklamlar: verecek ayni zamanda

)

maliyetini de diisiirecektir.’

“Yapay zeka etkileyici her alanda bilgi ve donamima sahip olacagi igin
pazarlamacilar tarafindan daha fazla tercih edilir. Fakat insanlara giivenilir

gelmeyebilir.”
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Bu bulgularin temelinde yatan ¢esitli faktorler sunlardir:

1. Maliyet Avantaji: Yapay zeka etkileyiciler, insan etkileyicilere kiyasla daha
diisiik prodiiksiyon maliyetlerine sahiptir. Bu durum, pazarlamacilarin daha genis

kitlelere ulagsmasini ve daha fazla kampanya yliriitmesini saglayabilir.

2. Verimlilik Artisi: Yapay zeka etkileyiciler, hedef kitleye gore 6zellestirilmis
icerikler liretebilir ve pazarlama kampanyalarinin performansini gergek zamanli olarak
optimize edebilir. Bu da pazarlamacilarin zaman ve kaynak tasarrufu yapmasina

yardimci olabilir.

3.0lgiilebilirlik: Yapay zeka etkileyiciler araciligiyla yapilan pazarlama
kampanyalarinin sonuglari, insan etkileyicilere kiyasla daha kolay ol¢iilebilir ve analiz
edilebilir. Bu da pazarlamacilarin yatirimlarinin geri doniisiinii daha iyi takip

etmelerini saglar.

4. Giivenilirlik Sorunlart: Yapay zeka etkileyiciler, duygusal bag kurma ve
samimiyet yaratma konusunda insan etkileyicilere kiyasla daha az yetkindir. Bu

durum, tiiketicilerde giivensizlik ve aldatma algisina yol agabilir.

5. Etik Kaygilar: Yapay zeké etkileyicilerin kullanimi, dezenformasyon ve
sahte haber yayma gibi etik kaygilar1 da beraberinde getirir. Pazarlamacilarin, Yapay
zeka etkileyicileri sorumlu bir sekilde kullanmalar1 ve etik smirlart gézetmeleri

Onemlidir.

Bu bulgular, pazarlamacilar ve reklameilar i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.
Yapay Zeka etkileyicilerin pazarlama sektoriinde 6nemli bir rol oynama potansiyeli
tasidig1 agiktir. Ancak, bu potansiyeli kullanirken, Yapay zeka etkileyicilerin sundugu

avantajlar ve dezavantajlar dikkatlice degerlendirilmelidir.
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SONUC

Son yillarda dijitallesmenin hizla hayatimiza girmesiyle birlikte etkileyici
pazarlama diinya genelinde isletmelerin oldukga ilgisini ¢ekmektedir. Etkileyici
pazarlama, isletmelerin miisteri hedef kitlesine rahatlikla ulagsmasina, yiiksek yatirim
getirisine, marka imajinin ve farkindaliginin artmasini saglamasi sebebi ile isletmeler

bu alanlara yonelmeye baslamistir.

Etkileyici pazarlama, giiniimiizde en etkili pazarlama stratejilerinden birisidir.
Bu pazarlama stratejisi isletmelerin ve etkileyicilerin bir araya gelerek, sponsorlu
icerikler araciligiyla mesajlarin1 sosyal medya platformlar1 iizerinden daha genis
kitlelere ulagtirmalarini saglamaktir. Bu sayede marka taninirlig1 ve giiveni artmakta,

sadik miisteri profili olusturulmaktadir.

Etkileyici pazarlamanin teorik temellerinden biri olan iletisim, sosyal etkilesim
ve tliketici davraniglar etkileyici pazarlamanin temel yap1 tagini olusturmaktadir. Bu
pazarlama siirecinde, etkileyici ve takipgi arasinda goriinmez bir bag kurulur.
Etkileyiciler ve takipgileri arasinda kurulu olan bu bag, sosyal etkilesim teorilerinden

sosyal normlar ve referans gruplari teorilerini de beraberinde getirmektedir.

Etkileyici pazarlamanin yapi taslarindan birisi olan tiiketiciler, istekler ve
ithtiyaglarina gore satin alma davranisi gosteren kisilerdir. Markalar, tiiketicilerin satin
alma siireclerini yonlendirmek i¢in {iriin paketleme, markaya 6zgii koku, renk ve logo
tasarim1 gibi bir¢ok faktdre dikkat etmektedir. Markalar, tiiketicilerin tutum ve
davraniglarin1 yonetebildigi takdirde hem tiiketiciyi hem de c¢evresini markaya
cekebilmektedir. Tiiketim bir {ilkenin kalkinmasi i¢in en 6nemli faktorlerden birisidir.
Sadece ihtiyaglar i¢in degil, tiikketmek amaciyla da tiriin satin almaktadirlar. Tiiketici
davraniglar1 pazarlamacilar i¢in bir yol gosterici niteligindedir ve pazarlama
sektoriiniin merkezinde yer alir. Yapilan literatiir ¢alismasinda gorildigi tzere;
tiikketicilerin marka sadakatine sahip olmast durumunda, fiyat1 onemsemeden satin
alma davranisi gosterebilmektedirler. Markalar, tiiketicilere marka sadakatini
kazandirmayi kendilerine amag edinmisglerdir. Bireyler sosyal statiisii, inanci, kiiltiirii
gibi birgok faktor nedeni ile satin alma davranisi gosterebilmektedir. Isletmeler, hedef

kitleye mesaj1 iletebilmesi igin is birligi i¢inde oldugu etkileyiciyi dogru se¢gmelidir.
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Etkileyicinin igerikli reklamlari tiiketicinin tutum ve davraniglarini biiyiik 6l¢iide

etkileyerek isletmeye kars1 belirli bir tutum gelistirmelerine yol agmaktadir.

Dijitallesme ve teknolojinin ilerlemesiyle birlikte tarihin en Onemli

olaylarindan biri olarak hayatimiza dahil olan bir diger faktor yapay zekadir.

Son yillarda yapay zekdya artan ilgi nedeni ile isletmeler tarafindan da
kullanilmaya baslanmistir. Artik isletmeler, kendi yapay zeka yazilimlarini {ireterek
calismalar kisisellestirilmis, etkileyici pazarlama kampanyalar1 olusturmuslardir. Bu
gelismeler etkileyici pazarlama diinyasinda doniisiime Onciilik etmektedir. Hizla
biiyiiyiip gelismesiyle birlikte yapay zeka etkileyicileri olarak adlandirilan yeni bir
pazarlama stratejisi ortaya cikmistir. Yapilan anket ve derinlemesine goriisme
calismalarinda yapay zeka etkileyicilerinin giivensiz bulundugu sonucu ortaya
cikmasina ragmen katilimcilar, gelecekte yapay zeka etkileyicilerinin sayisinin giin

gectikce artacagini ifade etmislerdir.

Yapay zeka etkileyicilerinin giiniimiizde bu kadar biiylimesinin nedenleri
incelendiginde, takip¢i kitlesine 6zgii icerikler iiretme ve deneyimler konusunda
kisisellestirilebilir, biiyiik verileri ¢ok daha hizli ve kolay sekilde analiz etmesine
yardimc1 olarak Onemli bir rol oynar. Bu nedenle, yapay zekanin etkileyici
pazarlamada Ontimiizdeki yillarda daha da Onemli bir yere sahip olacagi

ongoriilmektedir.

Bu calismada kapsaminda, tiiketici davraniglarinda etkileyici pazarlama
roliinii belirleyebilmek adina 316 kisi ile anket calismasi sonrasinda 5 erkek, 5 kadin
ile anket verilerinde yas grubu yogunlugu 18-34 olan katilimcilardan olusan toplam 10

kisi ile derinlemesine goriisme yapilmistir.

Bu arastirma, sosyal medya ve etkileyici pazarlamanin tiiketici davranislar
tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamigtir. Aragtirmanin bulgulari, sosyal medya
etkileyicilerinin tiiketici davramiglarini 6nemli Olglide etkiledigini gostermektedir.
Katilimcilarin  biiylik bir ¢ogunlugu sosyal medya platformlarini aktif olarak
kullanmaktadir. En popiiler platformlar Instagram, TikTok, YouTube ve X
(Twitter)'dir. Anket ve derinlemesine goriisme calismalarin sonuglari, etkileyicilere

kars1 giiven sarsan bir tablonun olustugunu gostermektedir.
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Anket calismasinda:

+ Katilimeilarin  ¢ogunlugu etkileyicileri takip ettigini, ancak giiven

duymadigin1 belirtmistir.

* Bu bulgu, etkileyicilerin genis kitlelere ulasmasina ragmen, giivenilirlik

acisindan sorun yasadigini gostermektedir.
Derinlemesine goriisme ¢aligmalarinda ise:

» Katilimcilar, takip ettikleri ve giivendikleri birkag etkileyici disinda, diger

etkileyicileri giivensiz bulduklarini ifade etmistir.

* Bu durum; etkileyicilerin samimi olmadiklari, yapilan is birliklerin seffaf

olmamalarindan kaynaklanmaktadir.

Sonug olarak, sosyal medya etkileyicilerinin, genis kitlelere ulagsma giicii olsa
da giiven sorunu pazarlamada 6nemli bir engel teskil etmektedir. Etkileyicilerin,
samimi olmasi, iceriklerin seffaf olmas1 ve aldatici reklamlardan kaginmalari, giiven
duyulmas: icin en onemli faktorlerdendir. Isletmeler, etkileyici pazarlama
reklamlarinda diiriist, glivenilir ve hedef kitlesine 6zgii icerikler iireten etkileyicilerle,

is birligi yaparak bu soruna ¢6ziim bulabilir.

Etkileyicilerinin onerileri tiiketicilerin satin alma kararlarimi gii¢lii bir sekilde
etkilemektedir. Sosyal medya kullanimi ve etkileyici pazarlamaya olan ilgi,
demografik faktorlere gore farklilk gostermektedir. Ozellikle, geng ve iiniversite
mezunlari, sosyal medya etkileyicilerinin 6nerilerine daha fazla dnem vermektedir. Bu
aragtirma, sosyal medya etkileyicilerinin tiiketici davraniglart lizerindeki etkilerini

daha 1yi anlamamiza katkida bulunmaktadir.

Yapilan sonuglarda etkileyicilerin, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini
olumsuz yonde etkilediklerini ifade etmislerdir. Bir¢ok insanin sosyal medyaya
yonelmesi ile artan etkileyici sayis1 katilimcilarin etkileyici pazarlamayi olumsuz
yonde etkiledigini gostermektedir. Tiiketici, etkileyiciyi detayli olarak inceler, aragtirir
ve etkileyiciye karst tutum olusturur. Etkileyiciye karsi duyulan giiven sonrasinda
bozulabilir. Bu nedenle etkileyicinin, tiiketiciye karsi ilk basta ¢izmis oldugu imaji
zedelememesi ¢ok Onemlidir. Tiiketicinin, yapay zeka etkileyicilerine karsi tutum,

giiven ve satin alma davranislarini sordugumuzda giivensiz ve ger¢ekei gelmedigi icin
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yapay zeka etkileyicilerinin 6nerdigi iiriinleri satin almadiklarini ifade etmislerdir.
Tiiketiciler, ger¢ek ve yapay zeka etkileyicilerin giivensiz olmasina ragmen,
teknolojinin hayatimizin biiyiik bir pargasi haline geldigi i¢in bu alanin biiyiimeye
devam edecegini diisiinmektedir. Genel olarak yapilan caligmada goriliiyor ki,
tiiketiciler hayatlarinin biiyiik bir kisminda yeri olan etkileyici pazarlamayi giivensiz
bulmakta, tiiketim aligkanliklarini da biiyiik oranda olumsuz yonde etkilediklerini
diistinmektedir. Tiiketiciler artik etkileyicilerin samimi olmadiklarini, 6nerdikleri {iriin
veya hizmeti satin alma siirecinde arastirma yapmadan satin alma davranisi

gostermediklerini, daha bilingli tiikketiciler olduklarini diistinmektedirler.

Bu aragtirmanin, sosyal medya ve etkileyici pazarlama literatiiriine 6nemli
katkilar saglayacag1 diisiiniilmektedir. Etkileyici pazarlamanin, tiiketici gliveni ve
sadakati tizerindeki olumlu etkileri literatiirdeki bulgularla uyumludur. Arastirma,
pazarlama stratejileri gelistiren isletmeler igin yol gdsterici olabilecek bilgiler
sunmaktadir. Etkileyici pazarlamay etkin bir sekilde kullanarak, markalarin tiiketici
giivenini ve sadakatini artirabilecekleri gosterilmistir. Her arastirma gibi, bu
calismanin da bazi smrliliklart bulunmaktadir. Bu kisitlarin  farkinda olmak
gelecekteki arastirmalara 11k tutabilir. Arastirma 6rneklemi, belirli bir cografi bolge
ve demografik 6zelliklerle sinirlidir. Anket ve derinlemesine goriismelerle elde edilen
veriler, katilimcilarin subjektif beyanlarina dayanmaktadir. Bu, verilerin dogrulugu ve
giivenilirligi agisindan bazi sinirlamalara yol agabilir. Bu arastirma konu ile ilgili temel
bulgulara ulagmasi agisindan 6nemlidir. Sosyal medya ve etkileyici pazarlama
dinamikleri hizla degistigi igin, bulgularin gegerliligi zamanla degisebilir. Gelecekteki
arastirmalar, bu ¢alismanin sinirliliklarin1 dikkate alarak daha kapsamli ve genel
sonuglar elde edebilir. Cografi bolgeler ve demografik gruplar iizerinde tekrarlanan
aragtirmalar, sonuglarin genellenebilirligini artirir. Gelecekte sosyal medya ve
etkileyici pazarlamanin, uzun vadeli etkilerini inceleyen arastirmalar yapilabilir.
Anket ve derinlemesine goriismelerin yani sira, gozlemsel ve deneysel arastirma
yontemleri kullanilarak daha objektif veriler elde edilebilir. Veriler, katilimc1 portfoyti
ve tiiketicilerin satin alma, tutum ve giiven siireglerini analiz etmeye katki saglamis
olmasina ragmen derinlemesine goriisme yonteminde katilimciya detayli olarak soru
sorulabilmesi, katilimcilarin fikir ve diisiince yapisini derinlemesine inceleyebildigi

icin ¢aligmanin sonuglanmasina katki saglamistir. Sonug olarak, bu arastirma sosyal
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medya ve etkileyici pazarlamanin, tiiketici davraniglari iizerindeki dnemli etkilerini
ortaya koymustur. Etkileyici pazarlama, markalarin tiiketici giiveni ve sadakatini
artirmak icin giiclii bir ara¢ olarak one c¢ikmaktadir. Gelecekteki arastirmalar, bu

bulgular1 genisleterek ve derinlestirerek pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine

katkida bulunabilir.

Ozetle, etkileyici pazarlama isletmeler icin hedef kitlelerine ulasmak, marka
bilinirligini ve satiglarin1 artirmak i¢in etkili bir aragtir. Dogru stratejiyle uygulanan

etkileyici pazarlama ¢alismalari, isletmelere bir¢ok fayda saglayabilir.
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Ek:1

1.Sorularda sosyal medya etkilevicileri hakkinda genel olarak ne
diisiiniiyorsunuz?

Katilimc1 Kadml: Genel olarak gilivensiz olduklari, aym1 zamanda tiiketici
davraniglarini biiyiik olcilide etkilediklerini diisiiniiyorum.

Katilime1 Kadin2: Etkileyicileri samimi buluyorum. Takip ettigim etkileyicilerin ayni
zamanda tanitimi yaptiklari tiriinleri kendilerinde deneyip bunlari yorumlamasi ve bize
aktarmasi nedeni ile etkileyicilere giivenmemi sagliyor.

Katilime1 Kadimn3: Uriin pazarlamada biiyiik etki yarattigini diisiiniiyorum.

Katilimer Kadm4: Gilivenilir markalar ile calistigt miiddetce onlara gliven duyup
samimi buluyorum.

Katilimer Kadm5: Genel olarak giivensiz buluyorum. Ticari amagh isler yaptigini
diisiiniiyorum.

Katilimer Erkek1: Genel olarak bana gilivensiz geliyorlar.

Katilime1 Erkek?2: Etkileyiciler genel olarak ticari amaglarla sosyal medyay: kullandigi
icin kendilerine giiven duymuyorum.

Katilimc1 Erkek3: Etkileyicileri genel olarak para karsiligi bu isleri yaptigi icin
giivensiz olarak diisiiniiyorum

Katilime1 Erkek4: Samimi ve giivenilir olmadigini diisiiniiyorum.

Katilimer Erkek5: Genel olarak samimi ve glivenilir gelmiyorlar.

2.Sosyal medyada hangi etkilevicileri takip ediyorsunuz? Bu kisileri neden takip
ediyorsunuz?

Katilimc1 Kadinl: Sena Pektemek ve Esma Giil Yegen Giines’i takip ediyorum. Genel
olarak yasam tarzima yakin oldugu ve tavsiyelerine giivendigim i¢in takip ediyorum.

Katilimc1 Kadin2: Meri¢ Keskin, Tiiylii Kareler, Gokce Karakas ve Gezilecekler
Listen sosyal medya hesaplarini takip ediyorum. Bu hesaplarda Meri¢ Keskin’in her
alanda bilgi ve donanima sahip, bir kdpegim oldugu icin Tiiylii Kareler hesabini, yeni
kesfetme rotalar1 6grenebilecegim Gezilecekler Listen hesabini, kiyafet olarak tarzini
kendime yakin buldugum ic¢in Gokce Karakas’i takip ediyorum. Sosyal medya da
genel olarak yasam tarzima ve zevklerime uygun olan hesaplari takip ediyorum.

Katilimer Kadin3: Danla Bilic, Damla Altun, Deniz Karasu, Mezig Cetinkaya’nin
sosyal medya hesaplarini takip ediyorum. Bu hesaplar1 yasam tarzima uydugu ve ilgi
alanim oldugu konularda bilgi alabildigim i¢in takip ediyorum.
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Katilime1 Kadin4: Genelde yliksek takipgi sayisi olmayan bana samimi gelen ve yasam
tarzima yakin olan Sezin Karamese, Cagla Yildirim, Miran Elmasdiken’i takip
ediyorum.

Katilimc1 Kadin5: Cocugum oldugu i¢in ve onun yasadiklarin1 bende yasiyormus gibi
hissettigim i¢in Umran Avcu’yu takip ediyorum. Buket Yildirrm’1 da farkli iiriinler
hakkinda paylasim yaptig1 i¢in takip ediyorum.

Katilime1 Erkekl: Muhammet Aslan’i takip ediyorum. Yazilim alaninda bilgiler
paylasip ve kullandigi tirtinleri 6nermesi nedeni ile takip ediyorum. Sosyal medya da
ilgi alanima gore olan ve yasam tarzinin bana daha yakin geldigi kisileri takip
ediyorum.

Katilimc1 Erkek2: Genel olarak yasam tarzima uygun igerikler takip ediyorum.
Gezilecekler Listen sosyal medya hesabini takip ediyorum.

Katilimer Erkek3: Gezilecek yerleri takip ediyorum. Genelde yasam tarzima uygun
etkileyicileri takip ediyorum.

Katilimer Erkek4: Daha cok ilgi alanlarim olan kamp, seyahat ve doga tarzinda
hesaplar1 takip ediyorum. Gezmek En Kolay, Gilirkan Geng¢ hesaplarini takip
ediyorum. Bu hesaplar1 sadece reklam yapmak i¢in iirlinii paylasan degil, ger¢cekten o
tiriind kullanip begendigi i¢in paylagmasi sebebi ile takip ediyorum.

Katilimc1 Erkek5: Ben daha ¢ok sevdigim igerikler olan kamp, doga, doga spor
igeriklerini paylasan Gezmek En Kolay hesabini takip ediyorum.

TUTUM VE SATIN ALMA DAVRANISI

3. Takip ettiginiz bir etkileyicinin paylastig1 bir icerik sizi bir iiriinii denemeye
tesvik eder mi? Neden eder veya neden etmez?

Katilimer Kadinl: Giivenilir buldugum ve kendime yakin hissettigim i¢in beni
denemeye tesvik eder. Bu durum herkes i¢in gecerli degildir. Sadece takip ettigim ve
giivendigim etkileyicilerin tavsiye ettigi lrtinler i¢in gecerlidir.

Katilimc1 Kadin2: Kisinin stirekli olarak o {iriinti kullanarak sik sik gostermesi beni o
tirtinii kullanmaya tesvik eder.

Katilimer Kadin3: Evet, ilgimi ¢eken bir iirlin oldugunda denemeye tesvik etmektedir.

Katilimer Kadin4: Genellikle begendigim ve ilgimi ¢eken {irlinler oldugunda beni
denemeye tesvik etmektedir.

Katilimer Kadin5: Ihtiyacimin olmasi ve iiriiniin cekici gelmesi gerekiyor ayni
zamanda sik sik kargima ¢ikmasi gelmesi durumunda o {iriinii denerim.

Katilimer Erkek1: Evet eder. Stirekli o {iriinii gormem ve giivendigim etkileyicinin de
tavsiye nedeni ile o iiriinii kullanmak isterim. Uriiniin altinda yazan yorumlar,
etkileyicinin gliven ve samimiyeti nedeni ile de o iiriinii kullanmak isterim.
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Katilimc1 Erkek2: Benim ihtiya¢ duydugum bir iirlin ise evet denemeye tesvik eder.
Katilime1 Erkek3: Biitceme uygun ve beni etkileyen bir {irilin ise o iiriinii denerim.

Katilimc1 Erkek4: Giiven duydugum bir etkileyici olmasi, ihtiyacimin olmasi ve o an
o Uiriiniin benim ilgimi ¢ekip cekmemesine gore degiskenlik gdstermektedir.

Katilimer Erkek5: Genel olarak ilag ve bitkisel iiriin tarzinda olan igerikleri goriince
asla satin alma davranig1 gostermem ama ilgi alanim olan kamp ve doga malzemeleri
goriince denemek istiyorum.

4. Daha once bir etKkileyicinin tavsivesivle bir iiriin veya hizmet satin aldiniz mi?
Aldiysaniz en son ne zaman ve hangi iiriinii satin aldiniz?

Katilime1 Kadin1: Iki hafta nce makyaj malzemesi satin aldim.

Katilime1 Kadin2: Birgok etkileyicinin indirim kodu ile paylastig1 Sleepy marka havlu
mendilini denemek i¢in satin aldim. Bu kadar iyi bir iriin olacagini diisiinememistim
ama ¢ok sevdim. Uriinii bir ay dnce stokladim.

Katilimer Kadin3: Evet gecen ay Meri¢ Keskin’in 6nerdigi The Purest markasindan
giines koruyucu tiriin satin aldim.

Katilimc1 Kadin4: Evet en son iki giin 6nce siirekli olarak karsima ¢ikan gémlegi satin
aldim.

Katilimc1 Kadin5: Evet iki hafta 6nce bir yagh kagit aldim.
Katilime1 Erkek1: iki hafta dnce bilgisayarima ram parcast aldim.

Katilimer Erkek?2: Etkileyicilerin genel olarak kendi ¢ikarlari dogrultusunda igerik
paylastigint diisiindiiglim i¢in sadece ihtiyacim olan {riin satin alma davranisi
gosteririm. Birkag¢ ay once kilo almak i¢in kilo aldirict takviye iiriin satin aldim.

Katilime1 Erkek3: Bir ay oOnce etkileyicilerin YouTube platformu iizerinden
paylastigin1 gordiigiim telefonu satin aldim.

Katilime1 Erkek4: Evet en son birkag ay dnce etkileyicide goriip ¢ok begendigim i¢in
Tom ve Jerry anahtarlig1 goriip satin alma davranigi gosterdim.

Katilimer Erkek5: Hatirladigim bir iiriin yok.

5. Bir iiriin satin almadan once o iiriinii etkileyicilerin de kullanip
kullanmadigina bakiyor musunuz?

Katilime1 Kadinl: Evet, bakarim.
Katilime1 Kadin2: Evet, bakarim.

Katilimci1 Kadin3: Evet, mutlaka bakarim.
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Katilime1 Kadin4: Evet, bakarim.
Katilimci1 Kadmn5: Evet, bakarim

Katilimc1 Erkek1: Teknolojik tiriinler {izerine bir par¢a almak istedigimde genelde
aragtirma yapmak i¢in etkileyicinin kullanip kullanmadigina bakarim.

Katilimc1 Erkek2: Birden fazla etkileyiciye bakarim.
Katilimc1 Erkek3: ilgimi ¢eken iiriinler oldugunda bakarim.
Katilime1 Erkek4: Evet, mutlaka bakarim.

Katilimer Erkek5: Evet, bakarim. En son bir otele gittigimde bircok kaynaktan
aragtirma yaparak kafamda o otelle ilgili net bir bilgi olustu.

6. Etkilevicilerin tavsive ettigi iiriinii satin almadan once iiriinii baska
kaynaklardan da arastiriyor musunuz?

Katilimer Kadinl: O iiriiniin gercekten satin almaya deger bir {iriin olup olmadigini
gormek igin evet arastiririm.

Katilimc1 Kadin2: Kesinlikle bir¢ok kaynaktan arastiririm.

Katilimc1 Kadin3: Tabi ki bagka kaynaklardan da arastirma yaparim. Mesela Trendyol
yorumlarina ve ¢evremdeki insanlara danisirim.

Katilimcr Kadin4: Evet aragtiririm.
Katilimc1 Kadin5: Tabi bir¢cok kaynaktan da arastirma yaparim.

Katilimer Erkek1: Evet etkileyiciye korii koriine inanmadigim i¢in mutlaka aragtirma
yaparim.

Katilime1 Erkek2: Genellikle ihtiyacim olan bir iiriin ise mutlaka aragtirma yaparim.
Katilime1 Erkek3: Thtiyacim olan bir iiriin ise baska kaynaklardan da arastiririm.
Katilimc1 Erkek4: Evet arastiririm.

Katilimc1 Erkek5: Kesinlikle aragtiririm.

7. Onceden goriip ilgilenmediginiz bir iiriinii bir etkileyici tavsiye ettiginde
yveniden degerlendirdiginiz ve/veya satin aldiginiz oluyor mu?

Katilimc1 Kadinl: Evet almak i¢in yeltendigim oluyor. Sik sik karsima ¢ikan bir {iriin
sonrasinda bana giizel gelmesi nedeniyle satin alma davranigi gosterdigim oluyor.

Katilime1 Kadin2: igerigi uygun oldugu miiddetge satin alirim. Uriinleri satin almadan
once iretim yerine kadar aragtirma yapar i¢ime sindigi ve igeriginin de uygun
oldugunu diisiindiigimde satin alirim.
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Katilimc1 Kadin3: Siirekli olarak karsima ¢iktiginda yeniden degerlendiririm.
Katilime1 Kadin4: 1k basta ilgimi ¢ekmeyen bir iiriinse sonrasinda da ilgimi cekmez.

Katilimc1 Kadin5: Siirekli olarak o {iriinii gormem nedeni ile yeniden degerlendirmeye
alabilirim.,

Katilime1r Erkekl: Hayir, ilk olarak ilgilenmedigim bir iirlin ise bir daha o {irline
bakmam.

Katilimer Erkek2: Hayir, ben ilk olarak etkilenmediysem bir daha ilgilenmem.
Katilimc1 Erkek3: Hayir, olmuyor genelde bildigim markalar1 tercih ederim.
Katilimer Erkek4: Siirekli olarak karsima ¢ikiyorsa ilgilenmeye baglarim.

Katilimc1 Erkek5: Hayir, ihtiyacim olmayan ve ilgilenmedigim bir {iriinii tercih
etmem.

8. Takip ettiginiz etKkileyici hic bilmediginiz bir marka tavsiye ettidinde o iiriinii
almak istediginiz oluyor mu?

Katilimc1 Kadinl: Hayir almak istemiyorum.

Katilimc1 Kadin2: Bilmedigim bir markayr arastirma yapabilecegim bir vakit
buldugumda almak isterim. Mutlaka markay1 begenmem ve igerigi de benim i¢in ¢ok
onemlidir.

Katilime1 Kadin3: flgimi ¢eken bir iriin olursa satin alirim.
Katilimer Kadin4: Hayir, bilinmedik bir markadan iiriin satin almam.

Katilimer Kadin5: Genelde olmaz. Cok gilivendigim bir etkileyici olmas1 durumunda
yapilan yorumlara bakarim. Bir sans verebilirim.

Katilimc1 Erkek1: O iriin{i aragtiririm bana uygun ise almak isterim.

Katilime1 Erkek2: Thtiyacim olan ve ilgimi geken bir iiriin ise evet almak istedigim
olmaktadir.

Katilimc1 Erkek3: Hayir, istemiyorum. Bana giiven vermiyor.
Katilime1 Erkek4: Hayir, istemiyorum.

Katilimer Erkek5: Asla olmuyor bilmedigim bir markadan tiriin satin almam.

9. Etkileyicilerin onerileri iizerine aldigimiz iiriinlerle duygusal bir bag
Kkurdugunuzu hissedivor musunuz? Akliniza gelen bir 6rnek varsa pavlasir
misiniz? Severek takip ettiginiz bir etkilevici ile ayni iiriinii kullanmak size iyi
hissettiriyor mu?
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Katilime1 Kadinl: Hayir hissetmiyorum. Kendi yagam tarzima, statiime uygun kisilerle
ayni1 Uriinli kullanmak bana iyi hissettiriyor.

Katilimc1 Kadin2: Evet bir bag kuruyorum. En son bungalov tatiline ¢iktigimda
bungalov’u 6neren etkileyici ile bir bag kurdum. Her gittigimde aklima 6nerdigi geldi
ve iyi ki geldim dedim. Severek takip ettigim etkileyici ile ayni {iriinii kullanmak bana
giiven duygusu verdigi i¢in iyi hissettiriyor.

Katilimc1 Kadin3: Duygusal bir bag beslemiyorum. Severek takip ettigim bir etkileyici
ile ayn1 iirlinii kullanmak bana iyi hissettiriyor.

Katilimc1 Kadin4: Evet, satin aldigim kozmetik ve kiyafet aligverisinde istemsiz olarak
aklima etkileyici geliyor ve etkileyici ile aramda bir bag kuruyorum. Etkileyici ile ayni
tirtinii kullanmak bana iyi hissettiriyor.

Katilimc1 Kadin5: Evet, en son satin aldigim yagl kagitt1 kullandigimda o iiriinii
oneren kisi ile bag kurdum. Severek takip ettigim bir etkileyici ile ayni iriinii
kullanmak bana iyi hissettiriyor.

Katilimer Erkekl: Hayir, bag kurmam. Severek takip ettigim bir etkileyici ile ayni
tirtinii kullanmak bana bir sey hissettirmiyor.

Katilimer Erkek2: Genellikle iiriin ile bag kurarim etkileyici ile degil. Mesela
Fenerbahge iiriinleri ile bir bag kurarim. Severek takip ettigim etkileyici ile ayni tiriinii
kullanmak bana bir sey hissettirmiyor.

Katilime1 Erkek3: Hayir, bag kurmuyorum. Etkileyiciyle ayni iiriinii kullanmak bana
bir duygu hissettirmiyor.

Katilime1 Erkek4: Bazi {iriinler i¢in bag kuruyorum. En son Giirkan Geng’in 6nerdigi
bisikleti satin aldigimda bir bag hissetmistim. Severek takip ettigim bir etkileyici ile
ayn1 Uiriinli kullanmak bana gliven ve mutluluk veriyor.

Katilimer Erkek5: Hayir, bir bag kurmam. Severek takip ettigim bir etkileyici ile aym
triinii kullanmak bana bir sey hissettirmiyor. Ben daha ¢ok iirliniin niteligi ile
ilgilenirim.

ETKILEYiCi GUVENILIRLiGi
10. Bir etkilevicive giivenmeniz icin bu Kisinin ne gibi ozelliklere sahip olmasi

gerekir? Yiiksek takipci sayisina sahip olmasi m? Kaliteli icerikler iiretmesi mi?
Takipcilerden olumlu yorumlar almasi mi? Diger?

Katilimer Kadinl: Kisilerin yiiksek takip¢i sayist olmasi ya da olumsuz yorumlar
almas1 beni etkilemez. Ciinkii bot hesaplardan yorum yapilmis olabilir. Genellikle
kendime yakin hissettigim, samimi gelen ve igeriklerinin giizel oldugu etkileyicilere
giivenirim.
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Katilime1 Kadin2: Benim etkileyiciye giivenmem icin en énemli sey onermis oldugu
iiriin veya hizmeti kendisi de kullaniyor mu, ger¢ekten memnun kaldig bir {iriinii mi,
bana Onerdi gibi sorularima cevap bulabilmemdir. Etkileyicinin kaliteli igerikler
tiretmesi olumlu yorumlar almasi da benim etkileyiciye glivenmemi etkilemektedir.
Etkileyicinin yiiksek takip¢i sayist olmasi beni etkilemez. Etkileyici zamanla
bliytiyebilir.

Katilimc1 Kadin3: Yiiksek takipgi sayisina sahip olmasi, kaliteli igerikler iiretmesi,
olumlu yorumlar almasi1 ve o kisilerin uzun siire o iiriinii kullandiktan sonra 6nermesi
etkileyiciye karsi gliven duymama neden olmaktadir.

Katilime1r Kadin4: Aldigi yorumlar, samimiyeti, objektif olmasi, sadece iiriin yanlisi
degil ayn1 zamanda {irliniin kotii 6zelliklerini de anlatmasi ve tanittigi tirlinleri nasil
tanittig1 benim etkileyiciye kars1 giivenmemi saglamaktadir.

Katilimc1 Kadin5: Kaliteli igerikler iiretmesi ve olumlu yorumlar yapilmasi o kisiye
olan giivenimi etkilemektedir. En son satin alma davranis1 gosterdigim yagh kagidi
Oneren etkileyici o iirliniin fiyat1 o Onerdikten sonra artinca, kendisi bir agiklama
yaparak “ben Onerdikten sonra fiyati artti ben bu fiyata aldim” diye bir agiklama
yapmast o kisiye olan glivenimi arttirmistir.

Katilime1 Erkekl: Takipgi sayisinin yiiksek olmasi, kaliteli igerikler iiretmesi,
samimiyeti ve takipgilerinin olumlu yorumlar yapmasi etkileyiciye karsi giivenimi
etkilemektedir.

Katilimc1 Erkek2: Kaliteli igerikler ftiretmesi ve olumlu yorumlar yapilmasi
etkileyiciye giivenmemi saglamaktadir.

Katilimer Erkek3: Etkileyicinin kaliteli igerikler iiretip, yiiksek takip¢i sayisinin
olmas1 ve olumlu yorumlar: bulunan etkileyiciye kars1 gliven duyarim.

Katilime1r Erkek4: Gergekten kullandigi ve begendigi iiriinii onermesi, olumlu
yorumlart olmasi ve kaliteli igerikler tiretmesi etkileyiciye glivenmemi saglamaktadir.

Katilimer ErkekS: Kaliteli icerikler tiretmesi, olumlu yorumlar yapilmasi, bana bilgi
ve donanim kazandiriyorsa ve bunu bir kaynak gOsterip yapiyorsa etkileyiciye
giivenmeme neden olmaktadir.

11. Etkileyicilerin oOnerdigi iiriinlerle ilgili siiphe (iiriinleri gercekten mi
kullanivorlar voksa sadece gelir elde etmek icin mi pavlasivorlar) duydugunuz

oluyor mu?

Katilimc1 Kadinl: Daha oncesinde siirekli etkileyicilerden goriip satin alma davranisi
gosterdigim triinleri satin aldigimda etkisini géremedigim {iiriinler oldugu i¢in evet,
duyarim.

Katilimer Kadin?2: Kesinlikle duyarim. Bu nedenle satin aldigim {iriinii her yerden
detayli olarak arastiririm.
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Katilimc1 Kadin3: Evet, duyarim.

Katilimer Kadin4: Evet, ¢ogu zaman duyuyorum.

Katilimer Kadin5: Kesinlikle duyarim.

Katilimc1 Erkek1: Evet, kesinlikle duyarim. Mutlaka iirlinii arastiririm.
Katilimcer Erkek?2: Evet, stiphe duyarim.

Katilime1 Erkek3: Evet, siiphe duyuyorum. Genelde gercekten kullanmadiklarini
diistiniiyorum.

Katilimc1 Erkek4: Evet, siiphe duyarim.
Katilimer Erkek5: Kesinlikle ilk olarak stiphe duyarim.

12. Bir etkileyici iiriin veva marka hakkinda olumsuz bir sey sovlediginde bu sizi
etkiler mi?

Katilimer Kadinl: Takip ettigim etkileyicilerin bir marka hakkinda kolay kolay
olumsuz yorum yapmadigin diisiindiigiim i¢in evet beni etkiler.

Katilimer Kadin2: Siirekli olarak denedigi ve kanitin1 gosterdigi bir marka ise kusku
duyarim. Fakat sadece s6zlii olarak soyliiyor ve yeni denedigi bir iiriin hakkinda ise
etkilenmem.

Katilimer Kadin3: K6tii yorum yapilirsa etkilenip satin almam.

Katilimer Kadind: Evet, etkiliyor. Ozellikle kozmetik ve cilt bakimi konusunda
etkileyicinin yiiziinde farkli bir tepki ile karsilasmak o marka ya da iirline karsi
olumsuz yonde tutum sergilememe sebebiyet vermektedir.

Katilimer Kadin5: Bana gorsel olarak kanitlamasiyla etkilenebilirim.

Katilimer Erkekl: O iriinti kullaniyorsam ya da igerigi bana uygun geliyorsa beni
etkilemez.

Katilimer Erkek2: Kanitli olarak o {iriinii gdstermiyorsa ve benim ihtiyacim olan bir
uiriin ise beni etkilemez.

Katilimer Erkek3: Tabi etkiler fakat yine de o {iriinii denerim. Belki o {iriin o kisiye
katii geliyor olabilir.

Katilimer Erkek4: Evet, etkileyiciler genelde olumsuz yorum yapmaya ¢ekindigi i¢in
etkilerim.

Katilimer Erkek5: Ilk olarak baska kaynaklardan da arastirip sonrasinda herkes
tarafindan da ayni sey sOyleniyorsa etkilenebilirim.
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TUKETIM KULTURU

13. Etkilevicilerin iiriin tavsivelerinin genel tiiketim ahskanhklariizi nasil
etkiledigini diisiiniivorsunuz? Etkileyicilerden gordiigiiniiz iiriin ve markalar sizi
daha cok alisveris vapmava itivor mu?

Katilimc1 Kadinl: Cok fazla tiikketime yonlendirdigi i¢in olumsuz yonde etkiliyor.
Ama ayni zamanda c¢ok fazla {riiniin bulundugu pazarda secim yapmamizi
kolaylastirdigint  da  diisiiniiyorum. Beni daha fazla aligveris yapmaya
yonlendirmektedir.

Katilimc1 Kadin2: Kesinlikle beni daha fazla alisveris yapmama neden olmaktadir.
Etkileyicilerin tavsiye ettikleri iirliniin siirekli karsimiza ¢ikmasi ve indirim kodlari
vermesi beni daha fazla alisveris yapmaya tesvik etmesi nedeni ile sosyal medya da
vakit gecirme saatlerimi kisitladim.

Katilimer Kadin3: Kesinlikle tiiketim aliskanliklarini biiyiik oranda etkilemektedir.
Yapilan kampanya ve indirimler nedeni ile daha fazla aligveris yapiyorum.

Katilimer Kadin4: Tiiketimi arttirdigini, israfa siirtikledigini diistiniiyorum. Siirekli
olarak karsimiza c¢ikan reklamlar bizim o {iriinii satin alma davranis1 gostermemize
yonlendirmekle birlikte bizim yetersiz hissetmemize de sebep oluyor. Bu nedenle daha
cok aligveris yapmamiza neden oldugunu diisiiniiyorum.

Katilimc1 Kadin5: Benim tiiketim aliskanligimi etkilemiyor mesela her giin gérdiigiim
airfryer hala satin almiyorum. Genel olarak ihtiyacim olan {iriinleri satin aliyyorum.

Katilime1 Erkekl: Isime yarayan ve beni etkilemis iiriinler goriince satin alma
davranig1 gosteriyorum. Etkileyicilerden gordiiglim iiriin veya markalar beni daha
fazla aligveris yapmaya yonlendirmektedir.

Katilimci Erkek?2: Beni ¢ok fazla aligveris yapmaya tesvik etmiyor. Fakat cevremdeki
insanlarin daha fazla aligveris yaptigini gozlemledim.

Katilimc1 Erkek3: Kesinlikle toplumu daha fazla tiikketime yonlendiriyor fakat ben
arastirp satin aldigim icin beni ¢ok fazla aligveris yapmaya yonlendirmemektedir.

Katilimc1 Erkek4: Evet, tiiketime tesvik ettigini diisiiniiyorum. Bazi dénemler aligveris
yapmaya tesvik ediyor.

Katilime1 Erkek5: Beni hi¢ etkilemez. Genel olarak ihtiyacim olan {iriinler satin alirim.

SATIN ALMA SONRASI TUTUM VE DAVRANIS

14. Etkileyicilerin tavsivesi iizerine aldiginiz iriinlerden genel olarak memnun
oluyor musunuz?

Katilimer Kadinl: Genel olarak etkileyicinin paylastigi igerigi goriip begendigimde o
iirlinli aragtirarak satin aldigim i¢in %85 memnun kaliyorum.
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Katilimer Kadin2: Evet, etkileyici tavsiye ettikten sonra arastirip satin alma davranisi
gosterdigim i¢in genel olarak memnun kaliyorum.

Katilimc1 Kadin3: Evet, etkileyici dnerdikten sonra arastirma yaptigim i¢in memnun
kaliyorum.

Katilimer Kadin4: Evet, genelde kendimde arastirdigim i¢in memnun kaliyorum.
Katilime1 Kadin5: Evet, memnunum.

Katilimer Erkek1: Genel olarak memnun kaliyorum.

Katilimci Erkek?2: Notriim.

Katilimci Erkek3: Evet, memnunum.

Katilimcr Erkek4: Evet, bende arastirip satin aldigim i¢in memnunum.

Katilimce1 Erkek5: Evet, memnunum.

15. EtKkilevicilerin tavsivyesi iizerine aldiginiz iiriinleri memnun kalmaniz halinde
arkadaslariniz veya ailenize onerivor musunuz?

Katilime1 Kadinl: Evet, Oneririm.
Katilimc1 Kadin2: Aninda 6neririm.
Katilime1 Kadin3: Evet, Oneririm.
Katilimci Kadin4: Evet, Oneririm.
Katilimci1 Kadin5: Evet, 6neririm.
Katilime1 Erkek1: Evet, Oneririm.
Katilimci Erkek2: Evet, Oneririm.
Katilime1 Erkek3: Evet, Oneririm.
Katilimc1 Erkek4: Evet, oneririm.

Katilimci Erkek5: Evet, Oneririm.

ETKILEYIiCi PAZARLAMANIN GELECEGI

16. Etkileyicilerin gelecekte iiriin ve markalarin tamitimi acisindan pazarlamada
nasil bir rol oynayacagini diisiiniiyorsunuz?

Katilimc1 Kadin1: Giin gectikce sosyal medya etkileyicilerinin hayatimizda daha fazla
biiyliyecegini diisiiniiyorum.
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Katilimer Kadin2: Artik giin  gectikce etkileyicilerin pazarlamadaki rollerinin
artacagini ve magazaya gidip almak yerine sosyal medya platformlar1 iizerinden
aligveriglerin yapilacaginm diisiiniiyorum.

Katilimc1 Kadin3: Cogu kisi bu isi yaptig1 i¢cin bu sektor zaman gectikge artacaktir.
Onceden iinliiler reklam yiizii olurken simdilerde etkileyiciler reklam yiizleri
olmaktadir.

Katilimc1 Kadin4: Etkileyicilerin pazarlamadaki roliiniin biiyliyecegini diisiiniiyorum.

Katilimer Kadin5: Etkileyicilerin pazarlamadaki roliiniin biiyiiyecegini ve artik her
seyi online lizerinden satin alma davranig1 gosterecegimizi diigiiniiyorum.

Katilimc1 Erkekl: Daha samimi ve giivenilir olmalar1 durumunda pazarlamadaki
roliiniin daha fazla biiyiiyecegini diigiiniiyorum.

Katilime1 Erkek2: Tamamen teknolojik cagda yasadigimiz icin etkileyicilerin
pazarlamadaki roliiniin daha fazla biiyliyecegini diisliniiyorum.

Katilimer Erkek3: Etkileyicilerin pazarlamadaki roliiniin biiyiiyecegini diisliniiyorum.

Katilimer Erkek4: Herkes tek tip insana doniistiigii i¢in daha iyi olanlar harig, geride
kalan etkileyiciler artik yok olacaktir.

Katilime1 Erkek5: Gergek etkileyicilerin yerini artik yapay zekanin alacagini
diisiiniiyorum.

17.Anket sorularinda gormiis oldugunuz Gorseldeki Kisi ispanyol bir

modelleme ajans1 tarafindan vapay zekd ile varatilan Instagram

fenomeni, Aitana Lopez’dir. Bu gorseldeki kisinin bu kadar gercekei gelmesi sizi

endiselendirivor mu? Yapay zekd etkileyicileri etkileyici pazarlamanin

oelecekteki roliinii nasil etkileyecek?
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Katilime1 Kadin1: Evet beni endiselendiriyor. Insan faktériiniin azalip daha ¢ok yapay
zekanin artmastyla artik gordiigiimiiz kisinin gercek mi yoksa yapay zeka ile iiretilen

bir etkileyici mi olup olmadigini ayirt edememek beni ¢cok korkutuyor.

Katilimc1 Kadin2: Gergekei gelmedigi icin beni ¢ok endiselendiriyor. Dijitallesmenin
hayatimiza girmesi ile hizli bir sekilde gelismeye ve doniismeye bagladik. Bu nedenle

biiyiliyebilecegini diisliniiyorum ama giivensiz buluyorum.

Katilimc1 Kadin3: Evet beni ¢ok {irkiitiiyor artik gercek ve yapay zekayi ayirt
edememeye basliyoruz. Yapay zekanin gelmesi ile artik insan faktoriine ihtiyag
kalmayacak olup, markalar kendi yazilimlari ile kendi istedikleri reklamlar1 verecek

ayni zamanda maliyetini de diistirecektir.

Katilimc1 Kadin4: Beni ¢ok endiselendiriyor. Yapay zeka ile iiretilen etkileyicilerin

giivensiz gelmesi nedeni ile olumsuz yonde etkileyecegini diisiiniiyorum.

Katilimer KadinS: Beni endiselendiriyor. Giivenilir gelmeyecegi ve duygular

yansitamayacagi i¢in daha fazla biiylimez.
Katilimci Erkek1: Bana giivenilir gelmedigi i¢in endiselendirmektedir.

Katilimer Erkek2: Sosyal medyanin gercek yiiziinii bildigim i¢in beni ¢ok
endiselendirmiyor. Yapay zeka etkileyicileri etkileyici pazarlamanin gelecekteki
rollinii biiylik 6l¢iide etkiler. Bence yapay zeka ve gercek kisiler i¢ ice biiylik etki
yaratabilir.

Katilmer Erkek3: Beni endiselendirmektedir. Yapay zeka gelecekteki pazari
etkileyecektir.

Katilimer Erkek4: Beni endiselendirmiyor. Yapay zeka etkileyicileri bana giivensiz

gelmektedir.

Katilimer Erkek5: Beni endiselendiriyor. Yapay zeka etkileyicilerinin her alanda
(bicak, silah gibi) reklamini yapabilecegi i¢in beni korkutuyor. Yapay zeka

etkileyicilerinin giivensiz oldugunu diisiindiigiim i¢in kotii bir sekilde etkileyecektir.

18.Yapay zeka ile iiretilmis etkileyicilerin yayginlasmasi etkileyici pazarlamayi

ve sosyal medyay1 nasil etkileyecegini diisiinityorsunuz?
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Katilime1 Kadinl: Yapay zekad ile iiretilmis etkileyicilerin yayginlagsacagini

diisiinmiiyorum. Ciinkii insanlara samimi ve giivenilir gelmeyecegini diisiiniiyorum.

Katilimc1 Kadin2: Yapay zeka etkileyici her alanda bilgi ve donanima sahip olacagi
icin pazarlamacilar tarafindan daha fazla tercih edilir. Fakat insanlara giivenilir

gelmeyebilir.

Katilime1 Kadin3: Artik gercek etkileyici is giiciinii kaybedecek markalarin maliyeti
diisecektir. Sosyal medya iizerinden yapay zeka ile tanitilan {iriinlere giiven

olmayacagi i¢in tiiketicinin satin alma siireci diisecektir.

Katilimer Kadin4: Sosyal medya lizerinden etkilenme oraninin azalacagini yapay zeka
etkileyicilerinin giivensiz gelmesi nedeni ile etkileyici pazarlamanin azalacagini

diisiiniiyorum.

Katilimc1 Kadin5: Yapay zeka ile iiretilen etkileyicilerin giiven vermemesi nedeni ile

sosyal medyay1 ve etkileyici pazarlamay1 olumsuz yonde etkileyecektir.

Katilimer Erkekl: Yapay zeka ile firetilen etkileyicilerin biiylimesi pazarlama
sektoriliniin bu alana kaymasina sebebiyet verebilir. Her marka kendi yapay zekasi ile
iretilen etkileyici ¢ikararak gergek etkileyicilerin ego ve tavirlarindan da kurtulacaktir.

Fakat tiiketiciye ¢ok fazla giivenilir gelecegini diislinmiiyorum.

Katilimer Erkek2: Yapay zeka ile iiretilen etkileyiciye gliven duymayacagimiz igin

sosyal medyay1 ¢ok etkileyecegini diistinmiiyorum.

Katilimer Erkek3: Yapay zeka ile iiretilen etkileyicilerin artmasi ile sosyal medyay1
biiyilik oranda etkileyecegini diisiiniiyorum. Biitiin olumsuzluklar1 6rtbas edecegi icin

satiglar1 yiikseltir ayn1 zamanda insanlara giivensiz gelecegini diistintiyorum.

Katilimc1 Erkek4: Pazarlamacilar icin hem maddi hem manevi olarak daha kolay
olacag: icin daha da biiyliyecegini ve sosyal medyay: biiylik oranda etkileyecegini

diisiiniiyorum

Katilimc1 Erkek5: Giivenilir gelmeyecegi i¢in biiyiiyemeyecektir.
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Ek-2 Katilhmai Bilgi ve Onam Formu

Saymn Katilimci, Katildigiiz bu ¢alisma bilimsel nitelikte bir arastirma olup konusu, Tiiketici
Davranislarinda Etkileyici Pazarlamanin Roliidiir. Bu arastirma, Dogus Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisii letisim Bilimleri Anabilim Dali Béliimii Ogrencisi Edanur Kilig’in akademik
aragtirmasini kapsamaktadir.

Bu ¢aligmaya katilmak goniilliilik esasina dayanmaktadir. Caligmaya katilmama ve calismanin
herhangi bir asamasinda, hicbir cezaya/yaptirima maruz kalmaksizin, ¢alismadan ayrilma hakkina
sahipsiniz. Aragtirmada yer almaniz nedeniyle size hi¢cbir 6deme yapilmayacak ve sizden de hicbir
iicret talep edilmeyecektir. Anketi yanitlamaniz, aragtirmaya katilim i¢in onam verdiginiz anlamina
gelmektedir. Arastirma hakkinda daha fazla bilgi almak igin aragtirmaci Edanur Kili¢’a
basvurabilir, kendilerine numarali cep telefonlarindan erigebilirsiniz.

Arastirmanin bilgilendirilmis goniillii olur formundaki tiim aciklamalar1 okudum/sézlii olarak
dinledim. Bana yukarida konusu ve amac1 belirtilen arastirma ile ilgili yazili ve sozli agiklama
asagida belirtilen arastirmaci tarafindan yapildi. Arastirmaya goniillii olarak katildigimi istedigim
zaman gerekceli veya gerekgesiz olarak arastirmadan ayrilabilecegimi biliyorum. S6z konusu
arastirmaya, hi¢bir bask1 ve zorlama olmaksizin kendi rizamla katilmay1 kabul ediyorum.

Goniilliiniin Adi-Soyadi imzas1 Tarih:
Arastirma hakkindaki yukaridaki ve istenen diger bilgiler katilimciya tarafimdan agiklanmis ve

yazilt onamint alinmugtr.

Arastirmacinin (Adi-Soyadi) imzasi Tarih: Edanur Kilig
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Ek-3

Evrak Tarih ve Sayisi: 05.04.2024-60673

DOGUS UNIVERSITESI
Etik Kurulu

Say1  : E-42435178-050.04-60673 05.04.2024
Konu : Edanur Kiligin Etik Kurul Raporu Hk.
REKTORLUK MAKAMINA
Etik  Kurulu'nun 19.03.2024 tarihinde gergeklestirmis oldugu toplantida, Edanur

KILIC m aragtirmast i¢in yapmig oldugu bagvuruyla ilgili almis oldugu karari ekte bilgi ve onaylariniza
saygilarimla arz ederim.

Prof. Dr. Mesut KUMRU
Kurul Bagkam

Ek:Edanur KILIC"in Etik Kurul Raporu (24 Sayfa)
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