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OZET

Giintimiiziin gelisen teknolojileri hayatin her alamina yenilikler getirmistir. Bu yeniliklerle
hayatimizda hep televizyonlarda gérdiigiimiiz, radyolarda duydugumuz, gazetelerde okudugumuz
reklamcilik anlayisint dahi internet iizerine tasimistir. Geleneksel aligveris tarzimin yerini sanal
ortamlarda yapilan online aligveris almistir. Buna ek olarak agizdan agiza pazarlamanin da
internet ortaminda yer buldugunu soylemek miimkiindiiv. Markalar artik reklamlarini sosyal
medya platformlarindan yapmakta ve tiiketicileriyle bu platformlardan iletisime ge¢mektedir. Bu
iletisim isini tistlenen ve ayni zamanda sosyal medyadaki agizdan agiza pazarlama isini siirdiiren
kigiler ise influencerlardir. Bu ¢alismada sosyal medya tiiketicilerinin influencerlara ydnelik
tutumlart incelenmektedir. Calismada anket yontemi kullanilarak elde edilen veriler IBM SPSS
Version 26 ile degerlendirilmistir. Anket verilerinin analizinde frekans ve yiizde degerleri
kullanmilnmigtir. Calisma modeline uygun olarak gelistivilen Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA)
ve Bagimsiz Orneklem T Testi ile test edilmigtir.

ABSTRACT

Today's developing technologies have brought innovations to all areas of life. With these
innovations, even the concept of advertising, which we see on television, hear on the radio and
read in the newspapers, has been transferred to the internet. The old shopping habits have been
replaced by a completely virtual environment over the internet. Again, word of mouth marketing,
which used to be in our lives, has found its place in the internet environment. Brands now
advertise on social media platforms and communicate with their consumers through these
platforms. The people who undertake this communication job and at the same time maintain the
word-of-mouth marketing in social media are influencers. In this study, the attitudes of social
media consumers towards influencers are examined. The data obtained by using the
questionnaire method in the study were evaluated with IBM SPSS Version 26. Frequency and
percentage values were used in the analysis of the survey data. It was tested with One-Way
Analysis of Variance (ANOVA) and Independent Sample T Test, which were developed in
accordance with the study model.

*Hitit Universitesi,iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii, kmugedaldal@hitit.edu.tr, ORCID: 0000-0003-1272-

5722

**Bilim Uzmani, ORCID: 0000-0001-9586-6728

75



CAKAROZ, Kiibra Miige & YILDIRIM, Melike Nur - Sosyal Medya Tiiketicilerinin Influencerlara Yénelik Tutumlarinin incelenmesi
(Investigation Of Social Media Consumers' Attitudes To Influencers)

1. GIRIS

Glinlimiiz ylizyilinda teknoloji, insanlara hissettiklerini, anlarini, diisiincelerini diinyanin her
yerindeki insanlarla paylagabilecekleri yeni bir ortam olusturmustur. Sosyal medya olarak
tanimlanan bu ortam zaman, mekan, durum farketmeksizin insanlarin birbirleriyle etkilesim

saglayabilecekleri bir ortam haline gelmistir (Oztiirk ve Talas, 2015, 5.102).

Sosyal medya hayatimiza bu kadar girmisken ve birgok seyi degistirmisken reklamverenlerin
hedef tiiketici kitlesinde ulagma sekli de degismistir. Hedef kitledeki miisteriler tarafindan
daha giivenilir ve samimi olarak goriilen influencerlar bu mecrada agizdan agiza pazarlama

uygulamasinda basrol olmuslardir (Aktas ve Sener, 2019, s.399).

Glinlimiizde tiiketici kitlesi yogun olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir. Ayni sekilde iiriin
satin almadan 6nce de sosyal medya platformlarinda daha 6nce o iiriinii satin almis olan
kullanicilarin deneyimlerine basvurup ona gore satin alma karar1 gerceklestirmektedir
(Aydinlioglu ve Demirel, 2022, s.169). Tam olarak bu noktada devreye “influencer” olarak
tamimladigimiz etkileyiciler girmektedir. Markalarin {iriin ve hizmetlerini deneyip, kendi
fikirlerini takipgileri ile paylagsmaktadir. Bu da insanlara giivendikleri kisilerden aldiklar1 bilgi

ile tereddiitsiiz aligveris imkan1 saglamaktadir.

Calismada sosyal medya tiiketicilerinin, influencerlara yonelik tutumlar1 incelenmektedir.
Tiketicilerin demografik Ozelliklerine ve sosyal medya kullanim diizeylerine gore
influencerlara yonelik tutumlariin farklilik gosterdigi, bu nedenle tiiketicilerin influencerlara
yonelik tutumlarinda hangi unsurlarin etkili oldugunun ortaya konulmasi ve isletmelerin hedef
kitlelerini ve sosyal medya stratejilerini belirlerken yardimeir olacagi diisiiniilmektedir.
Calismanin bir sonraki boliimiinde pazarlamada influencer kullanimi ayrintili olarak ele

alimastir.
2. PAZARLAMADA INFLUENCER KULLANIMI

Geleneksel pazarlamanin teknolojiye yeterli diizeyde ayak uyduramamasi ve firmalarin
tilketicileri ile yeterli iletisimi saglayamamasi, pazarlamacilar tiiketiciyi satin alma
davranisina yoneltebilecek yollar aramaya itmistir. Bu yollar1 ararken de internet tabanl
teknolojileri ve sosyal iletisimi gbz Oniinde bulundurarak agizdan agiza pazarlamay1 sosyal

medya platformlarina tasimislardir (Candz vd. 2020, s. 75).

Influencer Marketing, tiiketicileri {irlin ve hizmet satin alma duygusuna itebilecek kisilerle
pazarlamanin uygulanmasidir. Burada calisilan kisiler tiiketicilerin satin alma davranigini

etkileyen, etkileyiciler olarak da gecen Influencer’larla calisilmasidir. Markalarin bu

76



Studies on Social Science Insights, 2022, C.2, S.3, ss. 74-93

caligmalarda Influencerlardan istedigi genellikle belirlenen igeriklerin paylasilmasi ve

markaya ait etiketleri kullanmasidir (Yagct, 2019, s.25).

Cesitli sosyal mecralarda kisilerle etkilesimde bulunan Influencerlar geleneksel medyanin
dezavantaji olan tek tarafli iletisimden kurtulup karsilikli iletisim imkanini elde etmektedir.
Bu sayede cift tarafli iletisimin getirdigi avantajla kendisini takip eden kisilerle iletisim ve
etkiletisime sahiptir. Bu durum etki diizeyinin daha genis bir alana yayilmasini saglar (Pektas

ve Ormanli, 2019, 5.1402).

Sosyal medya platformlarinda paylasilan mesajlar, televizyondaki reklamlardan daha giivenli
ve inandiric1 gelmektedir. Bu nedenle markalar influencerlara yonelmektedir. Influencerlar,
tiketiciler i¢in glivendikleri kisiler olduklart i¢in reklami etki diizeyi daha biiyiik ve markanin

goriiniirliigii daha yiiksek olur (Eyel ve Sen, 2020, s.13).

Yani marka ve influencer is birligiyle yapilan bir paylasimlar arasinda ¢ok begeni alan
paylasimda yer alan markanin, az begeni alan paylasimda yer alan markaya gore daha ¢ok
tercih edilebilecegi sOylenebilir. Influencer marketing sadece markalarin satig giicline destek
olmaz ayn1 zamanda sosyal sorunlara dikkat ¢ekmek ve yardim etmek amagli da kullanilabilir

(Mermer, 2021 s. 149-150).
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Sekil 1. Fisherman’in Influencer Marketing Modeli (Brown ve Fiorella, 5.77)

Bu modeldeki baslica ama¢ “en fazla balig1 yakalayacak en genis agin yayilmasidir.” Bu
modelin nasil uygulandi@ina bakarsak eger; biiyiik sayilarda takipg¢i kitlesine sahip
Influencerlarin tercih edilmesi ve bu kitleye marka bilincinin asilanmasi ve sonug olarak da
markadan satin alma davranisinin gergeklestirilmesidir. Influencerlar Sekil 1.’de de goriildigi
gibi marka tarafindan iletilen mesajlar1 ve Onerileri sahip olduklar1 biiyiik kitlelere

ulastirmaktadir (Candz vd. 2020, s.76).
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Influencer marketing’in avantajlarindan bazilar1 soyledir:
e Dagitim maliyetine gerek yoktur.
e Influencer marketing’ i kullanmak, kullanmayan markalarin 6niine gegmeyi saglar.
e Markalarin igerik olusturmaya zaman harcamazlar.
e Hedef kitle bellidir.
e Reklam maliyetleri diger alanlarda verilen reklamlara gore daha diistiktiir.

e Influencer marketing’te Influencer reklamlar1 kendi Onerileri olarak paylastiklari i¢in

yapmacik goziikmez.
e Insanlar etkilemenin en iyi yollarindan birisidir (Bayuk ve Aslan, 2018, s. 178).
Isletmelerin Influencer marketing’i tercih etme nedenlerinden bazilar1 da soyledir:

e Tiketicilerden ilgi gérmeyen reklamlardan kurtulup yeni reklam alanlar1 bulmaya

caligmiglardir.

e Siradan reklamlardan kaynaklanan markalara azalan giiveni Influencerlar tarafindan

yeniden elde etmeye ¢cabalamaktadirlar.

e Marka imajina uyacak Influencerlarla ¢alisarak istedikleri hedef kitleye daha kolay
ulasabilmektedirler (Eyel ve Sen, 2020, s.12-13).

Instagram Video | 54%
Blog Post 36%
Facebook Post 23%
Facebook Video 22%

Tweet 18%

Facebook Live - 14%
YouTube Live - 10%
Other . 6%

Twitch Livestream . 5%

0 0% 20% 30% 40% SO0% 60% 70%  80%
mediakix

Sekil 2: Influencer Marketing i¢cin En Etkili icerik Formatlar1 (Mediakix, 2019)
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Mediakix tarafindan 2019 yilinda yapilan bir arastirmaya gore Influencer marketing’in en ¢ok
kullanildigr ortamin %78 oraniyla Instagram postlart oldugunu ve onu da %73 oraniyla
Instagram hikayelerinin takip ettigini gormekteyiz (Erdogan ve Akcan, 2021, s.145).

Calismanin bir sonraki boliimiinde marka ve influencer iliskisi ele alinmaktadir.
3. MARKA VE INFLUENCERLAR ILISKISi

Markalar, tiiketicinin dogal alanlarina onlara fark ettirmeden girebilmek i¢in Influencerlari
kullanir. Influencerlar tarafindan yapilan paylasimlarin objektif ve bagimsiz olmasi,
geroekleri yansitmasi tiiketicilerin markaya ve influencera yonelik tutumunu etkilemektedir..
Inflencerlarm yaptiklar1 bu paylasimlar sayesinde markalarin sosyal medya stratejilerine
agizdan agiza iletsim ile marka tanitimlar1 dahil edilmektedir. Bu stratejide en 6nemli gorev
markadan bagimsiz ve objektif goriinen influencerlara ve yaptiklari paylasimlara diismektedir.

(Goniilsen, 2020, s.15).

Yapilan arastirmalara goére influencerlarla yapilan pazarlama geleneksel pazarlama
yontemlerine gore %62 daha diisiik maliyetli bulunmustur ve ayn1 zamanda markanin 3 kat
daha fazla tiiketic tarafindan tercih edilmesini saglamaktadir. Influencerlar marka ile is birligi
yaptiginda her ne kadar bunun i¢cin markadan 6deme alsalar da tiiketici giivenini saglamak
icin lirlin ve markaya iligkin abartili ve gergek dis1 paylasimlardan kaginmalar1 gerekmektedir
(Ulas ve Alkan, 2020, s.99). Bu sayede Influencerlarin takipcilerinin goziinde daha dogal ve
kendi goriislerini paylastigi disilintildiigiinde, bu tiir sosyal medya paylasimlar: ile yapilan

tanitimlarin geleneksel reklamlardan daha etkili oldugu sdylenebilir.

Tiiketiciler artik televizyondaki reklamlara karsi giivenlerini kaybetmis durumdalar. Cikan
reklamlar1 atlamakta, gérmemek icin ¢aba sarf etmektelerdir. Ancak isin i¢ine Influencerlar
girdiginde kisisel yasamdan bir oneri oldugu diisiiniilmekte, bizzat deneyen birisinden tavsiye

alindigina inanilarak reklamin amacina ulagmasi saglanmaktadir.

Televizyon gibi platformlarda reklam sadece izleyenlere ulasirken, Influencerlarin paylastigi
iceriklerde sadece takipgileriyle smirli kalmamakta aym1 zamanda takipgiler arasinda
mal/hizmet yayilmaktadir ve diger iletisim araglarina gore etkisi daha biiyiik olmaktadir (Giil

ve Zeybek, 2020, s.77).
Kisacasi firmalar diisiik reklam biitgeleri ile oldukca biiyiik kitlelere ulasabilmektedir.

Marka ve Influencer isbirliklerini farkli sekillerde gérmek miimkiindiir. Bu durumlar1 |1AB

(Interactive Advertising Bureau) Tiirkiye 3 kategoriye ayirmistir. Bunlar su sekildedir:
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e Ucretli
e  Uriin karsilig
e Etkinlige davet seklinde gerceklesmektedir.

Isletmeler Influencer ile paylasim sayisina veya paylasim basina iicret ddeme anlasmasi
yapmaktadir. Diger bir kategori olan {iriin karsilifinda ise Influencera iirtin gonderip bu {riini
paylasmasini bekleyebilir veya Influencer1 etkinlige davet edip oradan bazi anlar1 iicret
karsilig1 veya tamamen goniilliiliik esasli olarak paylagim yapmasini da bekleyebilir (Aktas ve

Sener, 2019, s. 406).

Firmalar, markalarinin bilinirligini ve tiiketicilerin markalarina olan gilivenini arttirmak,
tilketiciler tarafindan begenilen bir marka imaji olusturmak ve ayni zamanda tiiketicilerin
markaya karst olumlu duygular beslemesi i¢in Influencerlarla ¢alismaktadirlar (Avcilar ve

Agar, 2017, s.3).

Gedik’in (2020) yaptig1 arastirmaya gore; Danimarkali isletmelerden influencerlarla
calismaya baslayanlarin gelirlerinin arttigi belirtilmistir. “2016 yili itibariyla 49 milyon
Danimarka Kronundan baslayan isletme gelirleri, 2018'in tigiincii ¢eyregi ile 2019'un ikinci
ceyregi arasinda 115 milyon Danimarka Kronuna ulasmistir” (Gedik, 2020, s.363). Twitter ve
Annalect’in ortak olarak yaptig1 aragtirmaya gore; arastirmaya katilan katilimeilarin %56’°s1
arkadas cevresinden gelen tavsiyelere giivendigini belirtirken, katilimcilarin %49’u
Influencerlara glivendigini  belirtmistir  (Tirkoglu, 2019, s.30). Yapilan ¢alismalar
incelendiginde sosyal medya tiiketicilerini etkilemede ve marka bilinirliligi olusturmada
influencer isbirliklerinin markalar ve isletmeler i¢in Onemli oldugu goriilmektedir. Bu
kapsamda ¢aligmada sosyal medya tiiketicilerinin influencerlara yonelik tutum farkliliklar:
belirlenerek hangi tiiketici gruplarinin inflencerlara yonelik tutumlarinin ytiksek oldugu ortaya

konulmak istenmistir.
4. YONTEM

Calismanin amaci sosyal medya tiiketicilerinin sosyal medyada marka isbirligi ile marka ve
irlin tanittm1 yapan influencerlara yonelik tutumlarinin belirlenmesidir. Bu kapsamda
caligmada tiiketicilerin demografik 6zelliklerine ve sosyal medya kullanim davranislarina gore
influencerlara yonelik tutum farkliliklar1 incelenmistir. Caligmanin temel varsayimi sosyal
medya tiikecilerinin demografik 6zelliklerine ve sosyal medya kullanim davraniglarina gore

influencerlara yonelik tutumlarimin farklilik gosterdigidir. Caligmada ayrica tiiketicilerin
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influencer takip etme diizeyleri ve influencerlara yonelik algi diizeyleri de belirlenmeye

caligilmistir.

Tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin belirlenmesi amacia yonelik olarak
caligmanin ana kiitlesi 18 yas ve lizeri sosyal medya kullanicilar1 olarak belirlenmistir. 18 yas
ve usti 734 kadin ve 596 erkek olmak iizere toplam 1330 goniilli sosyal medya
kullanicisindan olusmaktadir. Uygulanan ankette orneklem sosyal medya kullanicilart
arasindan basit tesadiifi 6rneklem yontemi ile belirlenmistir. Anket online olarak yayinlanmis

olup, sosyal ag sitelerinde kullanicilar tarafindan da anket linki paylagilmistir.

Hazirlanan anket 3 boliimden olusmaktadir. Ankette toplamda 37 soru bulunmaktadir.
Anketin ilk bolimiinde katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik ¢oktan
segmeli 5 soru bulunmaktadir. Ikinci boliimde sosyal medya kullanim davranislari ve
influencer takip etme davraniglarini belirlemeye yonelik ¢oktan secmeli ve ¢ok secenekli 16
soru bulunmaktadir. Son olarak {iglincii boliimde ise influencer-reklam iliskisini belirlemeye
yonelik “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda 5°li likert 6lgegine

gore belirlenen 16 soru bulunmaktadir.

Veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlamilmistir. Anket formu
https://docs.google.com adresinde hazirlanarak 7 Mayis 2021- 14 Mayis 2021 tarihleri
arasinda yaymlanmistir. Ankete toplam 1330 kisi katilmistir. Bu calisma kullanilan 6lgek
giivenilirligi Cronbach Alpha yontemi ile test edilmistir ve alfa katsayis1 0,90 dl¢iilmiistiir. Bu
Olglim sonucunda oOlgek aracinin olduk¢a yiiksek oranlarda giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Calismanin amaci ve temel varsayimi kapsaminda gelistirilen modeller asagidaki sekillerde

goriilmektedir.

Demografik Ozellikler

Tiiketicilerin
Influencerlara Yonelik

/ Tutuman
Sosyal Medya

Kullanim Davranigi

Sekil 3. Sosyal Medya Tiiketicilerinin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair
Kavramsal Model

Calismanin amaci ve kavramsal modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:
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e Hj: Tiketicilerin demografik ozelliklerine goére influencerlara yonelik tutumlari

farklilik gostermektedir.

e Hj: Tiketicilerin sosyal medya kullanim davramisina gore influencerlara yonelik

tutumlar1 farklilik gostermektedir.
4.1. Arastirma fle Tlgili Bulgular

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri, sosyal medya kullanim diizeyleri ve
influencer takip etme davranislarina iliskin tanimlayici istatistiklerden yiizde ve frekans

degerlerine iliskin veriler asagidaki tablolarda yer almaktadir:

Tablol: Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Egitim durumu N %
Kadin 734 %55,1 |Lise 568 %42,7
Erkek 596 %44,8 |Onlisans 159 %11,9
Toplam 1330 100 [|Lisans 472 %35,5
Yas N % 'Yiiksek Lisans 106 %8,0|
18-24 1008 %75,8 |Doktora 25 %1,9
25-34 244 %18,3 [Toplam 1330 100
35+ 78 %5,9  |Meslek N %
Toplam 1330 100 [Ogrenci 018 %69,0
Gelir N % Memur 87 %6,5
2000'den az 163 %12,2Emekli 1 %,1
2000-2999 TL (165 %12,40zel sektor caligani145 %,9
3000-3999 TL [207 %15,6[Isci 7 %,5
4000-4999 TL 179 %13,41Serbest meslek 39 %2,9
5000 TL ve iizeri[616 %46,3Akademisyen 16 %1,2
Toplam 1330 100 [(Calismiyor 117 %8,8
Toplam 1330 100

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilara cinsiyetleri soruldugunda 9%55,1°1 (N=734) kadin,
%44,8’1 (N=596) erkek oldugunu belirtmistir. Katilimcilara yaslari soruldugunda; %75,8’1
(N=1008) 18-24 yas araliginda, %18,3’ii (N= 244) 25-34 yas aralifinda, %5,9’u (N=78) 35+
yas araliginda oldugunu belirtmistir. Katilimcilara aylik gelirleri soruldugunda; %46,3i (N=
616) 5000 TL ve tizeri oldugu belirtmistir. Bu cevab1 %15,6 (N=207) ile 3000-3999 TL,
%13,4 (N= 179) ile 4000-4999 TL, %12,4 (N= 165) ile 2000-2999 TL ve son olarak %12,2
(N=163) oraniyla 2000 TL’den az cevabi izlemistir. Katilimcilarin %42,7’sinin (N= 568)
egitim durumunun Lise, %35,5’inin (N= 472) Lisans, %11,9’unun (N= 159) Onlisans,
%8,0’inin (N= 106) Yiiksek Lisans ve son olarak %1,9’unun (N=25) Doktora oldugu
goriilmektedir. Katilimcilara meslekleri soruldugunda; %69,0° u (N=918) Ogrenci, %8,8’i
(N=117) Calismiyor, %6,5’1 (N=87) Memur, %2,9’u (N=39) Serbest Meslek, %1,2’si
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Akademisyen, % 0,9’u (N=145) Ozel Sektdr Calisani, %0,5°i (N=7) Isci ve son olarak %0,1°i
de Emekli oldugunu belirtmistir.

Tablo 2: Katihmceilarin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Sikhg:

Sosyal Medya Kullanim Sikhigi N %
Kullanmiyorum 6 %,5

2 saatten az 173 %13,0
2-4 saat arast 483 %36,3
4-6 saat arasi 346 %26,0
6-8 saat arasi 183 %13,7
8 saatten fazla 139 %10,4

Tablo 2 incelendiginde katilimecilarin % ,5’inin (N=6) sosyal medya kullanmadigi
goriilmektedir. Sosyal medya kullanan katilimeilarin % 13,0’lniin (N=173) 2 saatten az,
%36,3’liniin (N=483) 2-4 saat arasi, %26,0’min (N=346) 4-6 saat arasi, %13,7’sinin (N=183)
6-8 saat arasi ve %10,4’linlin (N=139) 8 saatten fazla sosyal medya kullandig1 tespit

edilmistir.

Tablo 3. Katihmcilarin Online Satin Alma Davramist Oncesi Sosyal Medyada Arastirma Yapma Davramsi

Satin Alma Oncesi Sosyal Medyada Arastirma Yapma Davramst N %
Evet 1173 %88,2
Hayir 157 %11,8

Katilimcilara sorulmus olan “Bir {iriinii almadan once sosyal medya mecralarinda arastirma
yapiyor musunuz?”’ sorusuna katilimcilarin  vermis olduklar1 cevaplar Tablo 3’de
goriilmektedir. Katilimeilarin %88,2’si iirlin satin almadan Once sosyal medyada arastirma

yaptigini ifade ederken, %11,81 ise arastirma yapmadigini ifade etmistir.

Tablo 4. Katihmeilarin Uriin Satin Alirken Arastirma Yaptiklar: Sosyal Medya Mecrasi

Arastirma Yapilan Sosyal Medya Mecrasi N %

Instagram 609 %¢45,9
Twitter 100 %7,5
Youtube 829 %62,5
Bloglar 561 %42,3
Google 103 %7,8
Aligveris Siteleri 45 %3,4
Diger 184  %2,7

Katilimcilara sorulmus olan “Bir {iriinii almadan 6nce sosyal medya mecralarinda arastirma
yapiyor musunuz?”’ sorusuna katilimcilarin vermis olduklar1 “Evet” yaniti dogrultusunda
“Uriin satin alirken hangi sosyal medya mecrasinda arastirma yaparsiniz?” sorusu sorulmustur
ve birden fazla segenek isaretleyebilme imkani sunulmustur. Katilimcilarin {iriin satin
almadan Once arastirma yaptiklar1 sosyal medya platformlarinin sirasiyla %62,5 (N=829)

“Youtube”, %45,9 (N=609) “Instagram”, %42,3 (N=561) “Bloglar”, %7,8 (N=103) “Google”,

83



CAKAROZ, Kiibra Miige & YILDIRIM, Melike Nur - Sosyal Medya Tiiketicilerinin Influencerlara Yénelik Tutumlarinin incelenmesi
(Investigation Of Social Media Consumers' Attitudes To Influencers)

%7,5 (N= 100) “Twitter”, %3,4 (N=45) “Aligveris Siteleri”, %2,7 (N= 184) “Diger
Platformlar) oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Influencerlar1 Takip Etme Ozellikleri

Takip edilen influencer N %

1-4 508 %38,2
5-8 283 %213
9-12 172 %12,9
13-16 9 %74
17-20 51  %3,8
21 ve lizeri 217 %16,3
Influencer takip edilen sosyal medya platformu N %
Youtube 443  9%33,3
Twitter 30 %23
Instagram 857 %64,4

Tablo 5°de katilimcilara sorulmus olan “Kag tane Influencer takip etmektesiniz?” ve “Hangi
sosyal medya kanalinda Influencer takip etmektesiniz?” sorularina verilen cevaplar
goriilmektedir. Katilimceilarin %38,2’si (N=508) “1-4 araliginda” Influencer takip ettigini
belirtmistir. Bu cevab1 %21,3 oraniyla (N=283) “5-8 aralig1 “, %16,3 oraniyla (N=217) “21 ve
iizeri”, %12,9 oramyla (N=172) “9-12 aralig1”, %7,4 oraniyla (N=99) “13-16 aralig1” ve %3,8
oraniyla (N=51) “17-20 aralig1” se¢enekleri izlemistir.

Katilimeilarin %64,4° (N=857) Influencerlar1 “Instagram” platformu iizerinden takip ettigini
belirtmistir. %33,3’li (N=443) Influencerlar1 “YouTube” platformu tizerinden takip ederken,

%2,3’1 (N=30) Influencerlar1 “Twitter” platformu iizerinden takip ettigini belirtmistir.

Tablo 6. Influencer Kimdir?

Influencer Kimdir? N %
Takipgi sayisi fazla olan kisiler 662 %51,0
Bilgisine ve deneyimine giivenilen kisiler 435 %33,5
Ozgﬁn olan kisiler 418 9%32,2
Etkileyicilik yonii giiclii olan kisiler 509 %39,2
Hig bir vasfi olmayan kisiler 241 %18,6
Kanaat 6nderleri 64 %4,9
YouTuberlar 541 %41,6
Blogger-Vloggerlar 558 %43,0
Tanmmus kisiler 487 %37,5
Igerik ureticisi 710 %54,7
Gec¢imini markalarin reklamini yaparak saglayan kisi 613 %47,2
Uzman Kisiler 133 9%10,2
Diger 11 %0,8
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Katilimcilarin sorulmus olan “Sizce Influencer Kimdir?” sorusuna verdikleri yanitlar Tablo
6’da goriilmektedir. Katilimcilara birden fazla secenek isaretleyebilme imkani sunulmustur.
Katilimeilarin %54,7’si (N=710) “Igerik yoneticisi” cevabmi vermistir. Bu cevabi %51,0
oraniyla (N=662) “Takip¢i sayis1 fazla olan kisiler”, %47,2 oraniyla (N=613) “Ge¢imini,
markalarin reklamini1 yaparak saglayan kisiler”, %43,0 oramyla (N=558) “Blogger-
Vloggerlar”, % 41,6 orantyla (N=541) “YouTuberlar’, 9%39,2 oramiyla (N=509)
“Etkileyicilik yoni giiclii olan kisiler” , %37,5 oraniyla (N= 487) “Taninmus kisiler” , %33,5
oraniyla (N= 8,1) “Bilgisine ve deneyimine giivenilen kisiler” , %32,2 oranmiyla (N=418)
“Ozgiin olan kisiler”, %18,6 oraniyla (N=241) “Hig bir vasfi olmayan kisiler”, %10,2 oraniyla
(N=133) “Uzman kisiler”, %4,9 oraniyla (N=64) “Kanaat 6nderleri” , %,8 oraniyla da (N=11)
“Diger” cevabi izlemistir.

Tablo 7. Influencerlardan Etkilenerek Satin Alinan Uriinler

Influencerdan etkilenerek satin alinan iiriinler N %
Kozmetik 512  9%38,5
Giyim 639  %48,1
Spor 223  %16,8
Saglik 157 %118
Sanat 97 %7,3
Miizik 129 %9,70
Egitim 251 %18,9
Seyahat 142  %10,7
Yeme-i¢me 346  %26,0
Anne-Cocuk 70 %53
Teknoloji 366 %275
Otomotiv 61 %4,6
Ev aletleri 228  %17,2
Oyun 263 %19,8
Diger 110  %8,3

Tablo 7 incelendiginde katilimcilara sorulmus olan “Influencerlardan etkilenerek satin
aldiginiz tirtinler veya hizmetler nelerdir?” sorusuna verilen cevaplar listelenmistir. Bu soruda
katilimcilara birden fazla segenek isaretleme imkani taninmistir. Katilimcilar %48,1 oraniyla
(N=639) “Giyim” cevabini verirken, %38,5 oraniyla (N=512) “Kozmetik” , %27,5 oraniyla
(N=366) “Teknoloji”, %26,0 oraniyla (N=346) “Yeme-Icme”, %19,8 oraniyla (N=263)
“Oyun”, %18,9 oraniyla (N=251) “Egitim”, %17,2 oraniyla (N=228) “Ev aletleri”,
%16,8 orantyla (N=223) “Spor”, %11,8 oraniyla (N=157) “Saglik”, %10,7 oraniyla (N=142)
“Seyahat”, %9,7 orantyla (N=129) “Miizik”, %8,3 oraniyla (N=110) “Diger”, %7,3 oraniyla
(N=97) “Sanat”, %5,3 oranmiyla (N=70) “Anne- Cocuk”, %4,6 oraniyla (N=61) “Otomotiv”

cevabini verdikleri goriilmektedir.
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4.2. Calisma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismanin bu boliimiinde, calismanin kapsami, amaci ve varsayimi g¢er¢evesinde belirlenen

hipotezler test edilmistir.

Tablo 8 Cinsiyete Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair T Testi

Sonuclar:

N X S T sd P

Kadin 734 2,7139 ,86861
Erkek 596 2,6650 ,92197

994 1328 320

Tablo 8’de cinsiyete gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlamli bir
fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan bagimsiz
orneklem t testi sonuclart goriilmektedir. Tablo 8. incelendiginde ankete katilan kadin ve
erkek tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir iliski olmadigr tespit edilmistir. Bu nedenle Hj, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9. Yas Grubuna Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair

Anova Testi Sonuclari

N X S F P Anlamh Farklhilik (Tukey)
18-24 1008 2,6817 ,86508
25-34 244 2,7715 1,00306
35+ 78 2,5753 ,87380
Toplam 1330 2,692  ,89291

1,702 ,183

Tablo 9°da yas grubuna gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlamli
bir fark olup olmadigini test etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan anova testi
sonuglar1 gorlilmektedir. Tablo 9 incelendiginde ankete katilan farkli yas gruplarindan
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlart arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir

iliski olmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle Hyy, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 10. Medeni Duruma Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair T
Testi Sonuglar:

N X S T sd P

Evli 147 2,8185 1,01512
1,823 1328 ,069
Bekar 1183 2,6762 ,87574

Tablo 10°’da medeni duruma gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarmin arasinda
anlamli bir fark olup olmadigin1 tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan
bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 10 incelendiginde ankete katilan evli
ve bekar tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde

anlamli bir iligki olmadig: tespit edilmistir. Bu nedenle Hy¢ hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 11. Egitim Durumuna Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair
Anova Testi Sonuglari

N X S F P Anlamh Farkhilik (Tukey)
Lise 568 2,7189 87181
Onlisans 159  2,6061 ,87443
Lisans 472  2,6570 ,88437
1,214 ,303
Yiiksek Lisans 106 2,8125 1,03042
Doktora 25 2,7750 1,00211
Toplam 1330 2,6920 ,89291

Tablo 11°de egitim durumuna gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda
anlaml bir fark olup olmadigim tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan
anova testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 11. incelendiginde farkli egitim diizeyine sahip
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle Hiq4 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 12. Meslek Gruplarina Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine

Dair Anova Testi Sonuclari

N X S F P Anlamh Farkhilik (Tukey)

Ogrenci 918 26938 86781

Memur 87 2,7320 91712

Ozel sektor calisan 145 2,7478 1,08367

Isci 7 2,3839  ,82792

Serbest meslek 39 2,5994 80074 39730

Akademisyen 16 2,7266  1,01342

Caligmiyor 118 2,6218 ,83800

Toplam 1330 2,6920  ,89291

Tablo 12’de meslek gruplarina gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda
anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan
anova testi sonuglart goriilmektedir. Tablo 12 incelendiginde farkli meslek gruplarina bagh
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli

bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle Hje hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 13. Gelir Durumuna Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarimin Belirlenmesine Dair

Anova Testi Sonuclari

N X S F P Anlamh Farkhilik (Tukey)
2000 TL'den az 163 2,6361  ,88440
2000-2999 TL 165 2,6867  ,83451
3000-3999 TL 207 2,6404 87136
1,175 320
4000-4999 TL 179 2,6215  ,79720
5000 TL ve iizeri 616 2,7459 94171
Toplam 1330 2,6920 ,89291

Tablo 13’te gelir durumuna gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda
anlaml bir iligski olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan
anova testi sonuclart goriilmektedir. Tablo 13 incelendiginde farkli gelir diizeylerine sahip
tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir
iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle Hishipotezi reddedilmistir.

Tablo 14. Sosyal Medya Kullanim Sikhigina Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin

Belirlenmesine Dair Anova Testi Sonugclari

N X S F P Anlamh Farkhilik (Tukey)

Kullanmiyorum 6 2,4896 1,32548

4> 2
2 saatten az 173 2,4462 ,84307 5>2

6>2
2-4 saat arasi 483 2,6351 ,81215 5>3

5,796 ,000

2<4
4-6 saat arasi 346 2,7357 ,90590

3>4
6-8 saat arast 183 2,8603 ,92930
8 saatten fazla 139 2,8737  1,03430 6>2
Toplam 1330 2,6920 ,89291

Tablo 14°de sosyal medya kullanim siklhi§ina gore tiiketicilerin influencerlara yonelik
tutumlariin arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen
verilere uyugulanmis anova testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 14 incelendiginde farkli
sosyal medya kullanim sikligina sahip tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda
p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya kullanim
siklig1 8 saatten fazla olanlarin influencerlara yonelik tutumlar1 daha yiiksektir. Bu durumda

caligmanin kavramsal modeline uygun olarak gelistirilen Hyp, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 15. Uriin Satin Almadan Once Sosyal Medya Platformlarinda Arastirma Yapma Davramisina Gore
Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik Tutumlarinin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

N X S T Sd P

Evet 1173 2,7347 0,88025
4,805 1328 ,000
Hayrr 157  2,3730 0,92460

Tablo 15’de firlin satin almadan Once sosyal medya platformlarinda arastirma yapma
davranigina gore tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlamli bir iliski
olup olmadigini tespit etmek amaciyla elde edilen verilere uygulanmis bagimsiz 6rneklem t
testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 15 incelendiginde iiriin satin almadan Once sosyal
medyada arastirma yapan ve yapmayan tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlari arasinda
p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu durumda Hj, hipotezi kabul
edilmistir. Ankete katilan tiiketicilerden elde edilen veriler incelendiginde iiriin satin almadan
once sosyal medya platformlarinda aragtirma yapma davranigina “Evet” cevabini verenlerin
ortalamalarinin “Hayir” cevabini verenlere gore daha yiiksek oldugu ve bu nedenle “Evet”
cevabini veren tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle Hjy, hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla influncerlarin sosyal medya
tiiketicilerinin {irtin kararlarinda etkili olldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 16. Uriin Satin Alirken Arastirma Yapilan Sosyal Medya Platformuna Gore Tiiketicilerin

Influencerlara Yonelik Tutumlarimin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclari

N X S T sd P

Evet 609  2,9017 ,90199
Instagram 8,059 1328 ,000
Hayr 721 25148 84617

. Evet 100 3,2056 1,09771
Twitter 6,062 1328 ,000
Hayirr 1230 2,6502 ,86132

Evet 828  2,7727 90466
Youtube 4,263 1328 ,000
Hayrr 502  2,5588 85759

Evet 561  2,7297 ,88081
Bloglar 1,318 1328 ,188
Hayrr 769  2,6644 ,90120

Evet 103  2,4005 ,83383
Google -3,463 1328 ,001
Hayir 1227 2,7164 ,89369

Evet 44 25213 77922
Aligveris Siteleri -1,290 1328 ,197
Hayrr 1286 2,6978 ,89623

Evet 36 2,3194 73235
Diger Siteler -2,543 1328 011
Hayir 1294 2,7023 ,89498

Tablo 16’da iirlin satin alirken arastirma yapilan sosyal medya platformuna gore tiiketicilerin

influencerlara yonelik tutumlarinin arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini tespit etmek
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amaciyla elde edilen verilere uygulanmis olan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari
goriilmektedir. Tablo 16 incelendiginde iiriin satin almadan Once arastirma yapilan sosyal
medya platformlarindan Instagram, Twitter, Youtube ve Google sosyal medya kullanicilarinin
influencerlara yonelik tutumlar1 arasinda fark oldugu ve bu sosyal medya platformlarinda
iirlin arastirmasi yapan tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin daha yiiksek diizeyde
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu platformlarda yapilan inflencer pazarlama
faaliyetlerinin tlikecilerin satin alma kararinda etkili oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Tablo 17 internet Uzerinden En Cok Aliman Uriin Grubuna Gore Tiiketicilerin Influencerlara Yonelik

Tutumlarimin Belirlenmesine Dair T Testi Sonuclar:

N X S T sd P

Evet 275 2,7927 ,99806
Bilgisayar iirlinleri, Yazilim 2,104 1328 ,036
Hayir 1055  2,6657 ,86198

Evet 943 2,7187 ,88907
Giyim, Aksesuar 1,707 1328  ,088
Hayir 387 2,6268 ,90002

. Evet 453 2,8240 ,97003
Yiyecek, Icecek 3,895 1328  ,000
Hayir 877 2,6238 ,84285

Evet 261 2,9363 ,94055
Parfiim, Kozmetik 4,975 1328 ,000
Hayir 1069  2,6323 ,87098

Evet 362 2,7093 ,90768
Elektronik Esya 432 1328 ,666

Hayir 968 2,6855 ,88771

Evet 208 2,9880  1,01175
Ev Esyalari, Mobilya 5,258 1328  ,000
Hayir 1122 2,6371 ,85844

. Evet 623 2,6234 ,84221
Kitap -2,635 1328  ,009
Hayir 707 2,7524 93172

Evet 239 2,6608 ,90181
Seyahat Bileti -,595 1328 552
Hayir 1091 2,6988 ,89121

Evet 19 2,9145 1,05146
Diger Kategorisi 1,094 1328 274
Hayir 1311 2,6887 ,89046

Tablo 17°de internet iizerinden en ¢ok satin aliman iriin grubuna gore tiiketicilerin
influencerlara yonelik tutumlarin arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi tespit etmek
amaciyla elde edilen verilere uygulanmig olan bagimsiz Orneklem t testi sonuglari
goriilmektedir. Tablo 17 incelendiginde internetten satin alinan {iriin kategorilerinden
bilgisayar iiriinleri, yiyecek-i¢cecek, parfiim-kozmetik, ev esyalari-mobilya ve kitap triinlerini
en cok satin aldiklarini ifade eden katilimcilarin influncerlara yonelik tutumlarimin

farklilagtig1 goriilmektedir. Farkliliklara iliskin ortalamalar incelendiginde bu iirlin gruplarini
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satin alan katilimcilarin influncerlara yonelik tutum diizeylerinin daha yliksek oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla bu iiriin gruplarinda influencer igbirliklerinin ve tavsiyelerinin

tiiketiciler lizerinde etkili oldugu sdylenebilir.
SONUC

Internet kullanimimin ve sosyal medyada gegirilen zamanin artmasina bagl olarak markalar
pazarlama stratejilerini bu dogrultuda tasarlamak zorunda kalmislardir. Markalar i¢in hedef
pazara ulasmak amaciyla tliketicinin en ¢ok zaman gecirdigi sosyal medya ortamlarinda yer
almak kac¢milmaz hale gelmistir. Sosyal medya sayesinde bireylerin etkilendikleri referans
gruplar1 da degisime ugrasmistir. Bu degisime baglh olarak geleneksel agizdan agiza
pazarlama da internet ortaminda yerini almaya baslamistir. Elektronik agizdan agiza
pazarlama ic¢in markalar sosyal medya iizerinden influencerlarla isbirligi yapmaktadirlar.
Sosyal medya platformlarinda influencer olarak tanimladigimiz kisiler {iriin ve marka
hakkindaki deneyimlerini, diisiincelerini takipgileriyle paylasarak markalar1 ve {iriinleri
tamtimlarin1 gergeklestirmektedir. influencerlarla isbirligi yapilarak gergeklestirilen tanitim
faaliyetlerinin geleneksel medyaya kiyasla daha az maliyetli oldugu ve markalarin bilinirlik

diizeyini artirdig1 sdylenebilir.

Influencerlarin iirin tanitim1 yaparken, takipgilerine kendi deneyimlerini aktardigini
digiindiirtmesi  bu tamitim  yOnteminin temel amacidir. Satin alma davranisim
gergeklestirebilecek kisilere bir tamidiginin o iriinii kullandigimi, o iirlin hakkindaki
diistincelerini ve deneyimlerini paylasiyormus gibi diisiindiirterek satin alma davraniginin
gerceklesmesi beklenmektedir. Bu yontemdeki en 6nemli kisim ise tiiketicilerin influencerlara
yonelik tutumudur. Influencerlarin paylasimlarina giivenmesi ve bu giiven dogrultusunda

satin alma davranisini gergeklestirmesidir.

Calismanin amaci sosyal medya tiiketicilerinin sosyal medyada marka isbirligi ile marka ve
iriin tanittim1 yapan influencerlara yonelik tutumlarmin belirlenmesidir. Bu kapsamda
caligmada tiiketicilerin demografik 6zelliklerine ve sosyal medya kullanim davraniglarina gore
influencerlara yonelik tutum farkliliklar1 incelenmistir. Calismanin temel varsayimi sosyal
medya tiiketicilerinin demografik 6zelliklerine ve sosyal medya kullanim davraniglarina gore

influencerlara yonelik tutumlarinin farklilik gosterdigidir.

Hipotez sonuclar1 incelendiginde; tiiketicilerin demografik 6zelliklerine goére influencerlara
yonelik tutumlariin farklilasmadigi, sosyal medyada gecirilen siire arttik¢ca influencerlara

yonelik tutum diizeyinin arttify,tiiketicilerin {iriin satin almadan once sosyal medyada
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arastirma yaptiklar1 ve infleuncerlardan etkilendikleri, tiiketicilerin en ¢ok inflencerlardan
etkilendikleri sosyal medya platformlariin instagram, twitter ve youtube oldugu, tiiketicilerin
inflencerlar takip ederek satin aldiklar1 iiriin gruplarinin bilgisayar iiriinleri, yiyecek-igecek,
parfiim-kozmetik, ev esyalari-mobilya ve kitap oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin
%59,5’inin 1-8 arasinda influencer takip ettigi, influencerlarin en ¢ok takip edildigi sosyal
medya platformunun Instagram oldugu, katihmcilarin influencerlar igerik iireticisi, takipgi
sayisi fazla olan kisiler ve ge¢imini markalar iizerinden saglayan kisi olarak tanimladiklari,
influencerlardan etkilenerek en ¢ok satin aldiklari tirtinlerin giyim, kozmetik, teknoloji ve

yiyecek-i¢ecek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi markalarin ve igletmelerin tiiketicilerine ulagsmak i¢in kullanmak
zorunda kaldiklar1 bir mecra haline gelmistir. Tiiketicilerine ulagmak, tirlinleri hakkinda bilgi
vermek ve lirlinleri satin almaya ikna etmek i¢in influencerlarla yapilan isbirlikleri her gegen
giin artmaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma sonuglarinin isletmelere ve markalara yapacaklar
igbirlikleri ve yer alacaklar1 sosyal medya platformlarinin seciminde sosyal medya pazarlama

stratejilerini belirlerken faydali olacagi diistiniilmektedir.
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