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COVID-19 SURECINDE INFLUENCER PAZARLAMASININ
GUVENILIRLIK VE UYUM BOYUTLARINDA BEYAZ YAKALI
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISi
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Yiiksek Lisans Tezi
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Pazarlama Iletisimi Yiiksek Lisans Programi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Nuran Karaagaoglu
Maltepe Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, 2022

Internetin ortaya c¢ikmasi, teknoloji ve miisteri veri tabanlarinin gelismesiyle
birlikte pazarlama faaliyetlerinde devrim niteliginde degisimler yasanmustir. Fikir, ihtiyag
ve isteklerin hizla degistigi tiiketim toplumunda, beklentileri ve tarzlari birbirinden ¢ok
ayr1 olan kitlelerin analizlerini dogru yapip, bu analizler neticesinde uygun pazarlama

stratejileri uygulamak markalar i¢in ¢ok 6nemli hale gelmistir.

11 Mart 2020 tarihinden beri siiregelen Covid-19 pandemi siirecinde, kurumlarin
hedef kitleleriyle en dnemli iletisim aracinin dijital kanallar olmasi nedeniyle zaten bir
stiredir pazarlama stratejileri arasinda yer alan influencer pazarlamasi hemen her
markanin siklikla tercih ettigi bir strateji haline doniismiistiir. Bu calismada, tamami
beyaz yakali tiiketicilerden olusan katilimcilara Covid-19 pandemi siiresince takip
ettikleri influencer ile ilgili giivenilirlik ve uyum boyutlarini 6lgen anket sorular
yoneltilmis ve bu sorular neticesinde takip ettikleri influencer’larin satin alma

davraniglarinda ne derece etkili oldugunun tespit edilmesi amaglanmustir.

Calismanin literatiir taramast boliimiinde, dijital pazarlama araglarindan
influencer pazarlama derinlemesine incelenmis bunun yani sira tiiketim, tiiketici satin
alma davranisi gibi kavramlar 6rneklerle detaylandirilmigtir. Arastirma boliimiinde, anket
sorularindan elde edilen sonuglar analiz edilerek, beyaz yakali tiiketicinin satin alma
davraniginda, influencer-marka uyumu, influencer-beyaz yakali tiiketici uyumu ve

influencer’a olan giivenin etkili oldugu sonucuna varilmis ayrica influencer’dan



etkilenerek satin alma davraniginin gelir diizeyine gore farklilik gosterdigi ve erkeklerin

influencer’lardan daha fazla etkilendigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Covid-19, Influencer Pazarlama, Tiiketim Kavrami, Tiketici

Kavrami, Dijital Tiiketici Davraniglar1, Satin Alma Davranist



ABSTRACT

THE EFFECT OF INFLUENCER MARKETING ON BUYING
BEHAVIOUR OF WHITE-COLLAR CONSUMERS IN DIMENSIONS OF
RELIABILITY AND COMPLIANCE DURING COVID-19 PANDEMIC

Gamze Satar Senel
Master Thesis
Department of Public Relations and Publicity
Master of Arts in Marketing Communications Programme
Thesis Advisor: Assist. Prof. Dr. Nuran Karaagaoglu
Maltepe University Graduate School, 2022

With the emergence of the internet, the development of technology and customer
databases, there have been thoroughgoing changes in marketing activities. In a consumer
society where ideas, needs and desires change swiftly, it has become very important for
brands to make precise analysis of audiences with differentiating expectations and styles.
Overall, the main aim is to implement appropriate marketing strategies as a result of these
analyses.

Throughout the ongoing Covid-19 pandemic since March 11, 2020, influencer
marketing has been among the marketing strategies for a while. It has become a strategy
frequently preferred by almost every brand, since digital channels are the most important
communication tool of institutions with their target audiences. In this study, survey
questions measuring the reliability and compliance dimensions of the influencer they
followed during the Covid-19 pandemic were asked to the participants, all of whom were
white-collar consumers, and as a result of these questions, it was aimed to determine how
effective the influencers they followed were in their buying behaviors.

In the literature review section of the study, influencer marketing, which is one of
the digital marketing tools was examined in depth, as well as concepts such as
consumption and consumer buying behavior were detailed with examples. In the research
section, by analyzing the results obtained from the survey questions, it was concluded

that influencer - brand fit, influencer - white-collar consumer fit and trust in the influencer

Vi



are effective in the buying behavior of the white-collar consumer. It has been determined
that men are more affected by influencers.

Keywords: Covid-19, Influencer Marketing, Consumption Context, Consumer Concept,
Digital Consumer Behaviour, Buying Behaviour
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BOLUM 1. GIRiS

Tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 pandemisiyle birlikte, kendisinin ve
cevresinin sagligini korumak isteyen bireyler, disar1 ¢cikmayip evlerinde kalarak siirecin
gecmesini beklemeye baslamislardir. Ozellikle iiretimi olan is yerleri gegici olarak
kapatilirken, bazi i yerleri hibrit ¢alisma yontemine bazilari ise tam zamanli uzaktan
calisma yontemine ge¢mislerdir. Alisveris merkezleri ve restoranlarin hiikiimet karariyla

kapatilmasi nedeniyle bir¢ok ihtiyac ¢evrim i¢i karsilanmaya baslanmistir.

Bircok arastirmaya gore son yillardaki sosyal medya kullaniminin artmasiyla
birlikte bu donemdeki sosyal medya kullanimi da tiim zamanlarin en tepesine ulasmaistir.
Unlii markalarin magazalarina gidemeyen miisterilerin ayagma bu kez influencer’lar
araciligiyla markalar gelerek, klasik bir deyimle herhangi bir iiriinii satin alma eylemi bir

tik mesafeye ulagsmustir.

Bu tez calismasinda, pandemi siiresince ¢alisma sekilleri haftadan haftaya
degisebilen beyaz yakali ¢alisanlarin, artan sosyal medya kullanimlarina paralel olarak
takip ettikleri influencer’lara kars1 tutumlari sorgulanmis ve bu tutumlarinin satin alma

davraniglarina etkisi aktarilmistir.

Tez ¢alismasinin birinci boliimiinii  problem, amag, ©Onem, varsayimlar,
smirhiliklar ve tamimlar olusturmaktadir. Ikinci béliimde, dijital pazarlama araglarindan
influencer pazarlama, tiiketim kiltiirii ve tiiketici kavrami iist bagligi altinda hem
geleneksel hem de dijital olmak iizere pazarlama kavrami detaylandirilmis, pazarlama
stratejilerinin hedefinde olan tiiketiciler ile bu tiiketicilerin tiikketim anlayis1 ve nedenleri
incelenmis, dijitallesen diinyayla birlikte degisen tiiketici davraniglarina da Covid-19

pandemisi perdesi altinda ayrintili olarak yer verilmistir.

Calismanin {igiincii boliimii olan yontem bagligi altinda, arastirma modeli, calisma
evreni, arastirma oOzelinde kullanilmis veri toplama yontemleri ve verilerin

cozlimlenmesine iliskin uygulanan analizlere dair detaylar agiklanmistir.



Dordiincli bolimii aragtirmanin bulgular ve yorumlari olusturmaktadir. Sonug
boliimiinde ise arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirilmis ve gelecekte yapilabilecek

arastirmalar i¢in Onerilere yer verilmistir.

1.1. Problem

Tarih boyunca insanlik, birden fazla pandemiye taniklik etmis ve bu durum her
donemin insanlarini farkli sekillerde etkilemistir. Savaglarin yikict giiciinden bile daha
etkili olan bu salginlarin, ekonomik ve demografik sonuglartyla diinyayr bulundugu
noktadan alip baska bir boyuta tasidigi yadsinamaz bir gergektir. 21. yilizyilin salgini,
Tiirkiye’de ilk vakanin goriildigii tarih 11 Mart 2020’den bu yana siiregelen Covid-19
pandemisinde de farkli yas araligi ve meslek gruplarina ait kisiler; hiikiimetge alinan

tedbirler, korku, panik ve 6nlem gibi nedenlerle evlerine kapanmak zorunda kalmustir.

Bununla birlikte Web 2.0 teknolojisinden bu yana zaten hizli olan internet,
toplumun 6nemli bir kisminin satin alma ihtiya¢larini karsilayabilmek i¢in bagvurdugu
tek adres olmustur. Kisiler, hijyen ve temizlik malzemeleri, kisisel bakim tirtinleri, kuru
gida ve giyim gibi ihtiyaglarini e-ticaret sitelerinden karsilamiglardir. Son donemlerde
yapilan aragtirmalara gore, e-ticaret siteleri satis hacminin, pandemiyle birlikte %70’lere
vardig1 tespit edilmistir (GarantiBBVA, 2020). Miisteri tercihleri ve alinan tedbirler

nedeniyle fiziksel magazalar yerini online magazalara birakmak zorunda kalmistir.

Kisiler mevcut nedenlerden 6tiirii cevrim i¢i aligverige yoneldikleri i¢in, pandemi
stireci markalarin hassasiyetle dijital itibar ve kriz yonetimi yapmasi gerektigi bir donem
olmustur. Markalarin hedef kitleleriyle en 6nemli kitle iletisim araci dijital kanallar
oldugu i¢in, pazarlama faaliyetlerinin neredeyse tamamini dijital olarak siirdiirmiis ve
kiiltiir endiistrisinin son donemlerdeki popiiler elemanlariyla is birliklerini artirmislardir.
Sosyal medya kullanan hemen her birey, takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin
yapmis olduklar1 reklamlardan etkilenmis ve tanitilan iiriinleri almaya ikna olduklari
goriilmiistiir. Yine bu siirecte birgogu ofislerini evlerine tasiyan ve ¢ok uzun calisma

saatlerine maruz kalan beyaz yakalilarin, satin alma siireclerinde influencer’lardan



etkilenip etkilenmediklerinin incelenmesi ve degerlendirilmesi bu tezin problemini

olusturmaktadir.

1.2. Amag

Gelisen teknolojiyle birlikte dijital pazarlama stratejilerinin yonii ve yontemi her
gecen giin bir miktar degismektedir. Buna bagli olarak pandemi kosullarinin da etkisiyle
temel tiikketici egilimleri de degismektedir. (KPMG, 2020)’nin “Pandemiyle Birlikte
Degisen Tiiketici Davranis1” raporuna gore; fiziki izolasyon siirecinde alinan tedbirler ve
miisterilerin kisisel tercihleri nedenleriyle geleneksel alisveris merkezleri ve fiziksel
magazalar Covid-19 pandemisinden olumsuz yonde etkilenirken, ¢evrim i¢i satis yapan
perakende firmalar1 ve e-ticaret siteleri satis hacmini yiikselterek, miisteri kazanimlarini
da hizla artirmaktadirlar. Cevrim igi aligverisin hiz kazandigi bu donemde, miisterileri
cevrim i¢i aligverise ikna ediciler olarak da bilinen influencer’larin, bircok markayla is
birligi yaptigi ve #Evdekal slogani esliginde ¢ok genis bir yelpazede {iriin tanitimlarinin
yapildigr gorilmektedir. Bu caligmayla birlikte dijital pazarlama odagindaki
yontemlerden biri olan influencer pazarlamasinin tiiketici satin alma niyetlerini nasil
etkilediginin, takip¢inin influencer’a duydugu giiven, takipc¢inin influencer ile hissettigi
uyum ve takipginin goziindeki influencer-marka uyumunun tiiketicinin satin alma
davranigina olan etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu amagla ¢alismanin sonunda

yanitlanmak {izere 3 ana hipotez ve 3 alt hipotez olusturulmustur:

H1: Covid-19 siirecinde, Influencer’in giivenilirlik diizeyi, beyaz yakali tiiketicinin satin
alma davranigini pozitif yonde etkilemistir.

H2a: Covid-19 siirecinde, influencer ve beyaz yakali tiiketicinin uyumu beyaz yakalinin
satin alma davranisini pozitif yonde etkilemistir.

H2b: Covid-19 siirecinde, influencer ve marka arasindaki uyum beyaz yakali tiiketicinin
satin alma davranigin pozitif yonde etkilemistir.

H3a: Covid-19 siirecinde, beyaz yakali tiiketicinin influencer’dan etkilenerek satin alma
davranis1 sosyal medya kullanim stiresine gore farklilik gostermektedir.

H3b: Covid-19 siirecinde beyaz yakali tiiketicinin influencer’dan etkilenerek satin alma
davranig1 gelir diizeylerine gore farklilik gdstermektedir.

H3c: Covid-19 siirecinde beyaz yakali tiikketicinin influencer’dan etkilenerek satin alma

davranigi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
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1.3. Onem

Covid-19 viriisiiniin, bulas seklinin yakin temas olmasi nedeniyle “sosyal mesafe”
kavrami olusmus ve bireyler fiziksel olarak sosyallesememeye baslamislardir. Kiginin
toplum ile iliskisini ifade eden sosyallesme (Kidder, 2021), bireyin en temel
ihtiyaclarindan biri olup, bu ihtiyaci karsilamasi elzemdir. Bulas riskini en aza indirmek
icin kisisel izolasyonun hayati 6nem tasimasi nedeniyle, sosyallesmenin yegane araci

sosyal mecralar olmustur.

Yine ayni giinlerde sosyal mecralarda, sosyal medya fenomenleri, doktorlar,
yazarlar gibi farkli meslek gruplarinin ¢evrim i¢i yayimnlari basglamis ve sosyallesmek
isteyen bireyler, bu sohbetleri izlemek igin online bulusmalara baglamislardir. Yiiksek
izlenme rekorlariyla devam eden bu yayinlara, bir miiddet sonra iinlii markalar da sponsor

olarak reklam yapma siirecine girmiglerdir.

Toplumun biiyiik bir kesimini etkisi altina aldig1 diisiiniilen influencer’larin,
tiketicilerin satin alma davranisi lizerinde rolii oldugu giiniimiiz sartlarinda yadsinamaz
bir gercektir ve bu nedenle birgok marka pazarlama biitgelerinin biiyiik bir bolimiinii
influencer pazarlamaya ayirmaktadirlar. Karantina donemlerinde benzer saglik endiseleri
ve gelecek belirsizliginin yarattigi anksiyete, kaygi, umutsuzluk gibi yasanan ortak
duygular temelinde (Erdogdu, Kogoglu, & Sevim, 2020), influencer’larin giiven ve uyum
boyutlarinda tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkinliginin sorgulanip, bunun
tiiketici tutum ve davranislarina ne yonde bir katki sagladigina dair bir cevap aranmasi

acisindan bu tez 6nem teskil etmektedir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket sorulari dogru ve
samimi olarak yanitlanmistir. Anket sorularina cevap veren katilimcilarin tamami beyaz
yakalilardir. Beyaz yakali; “Uretim siirecinde bedensel giiciiyle ¢alismayip diisiinsel
etkinlikte bulunan, maas veya ticret karsiliginda ¢alisan memur, teknik personel” (TDK,
2021) olarak tanimlanmaktadir. (CambridgeDictionary, 2021)’nin beyaz yakali tanimi
ise; ofis ortaminda, 6zel bilgi ve egitim gerektiren bir pozisyonda c¢alisan kisidir. S6z

konusu katilimcilar, Covid-19 siirecinde kesintisiz olarak maagslarini almaya devam eden



perakende firmasi beyaz yakali ¢alisanlaridir. Covid-19 salgimin tiiketici satin alma

davraniglarini sekillendirdigi varsayimlar arasindadir.

1.5. Smirhiklar

Pandemi; viriis veya bakterilerin iilkeler ve kitalar gibi ¢ok genis alanlarda yayilim
gostermesi, kiiresel salgin (T.C.SaglikBakanligi, 2021) anlamina gelmekte olup, bu
durumdan diinya iizerinde yasayan hemen herkes etkilenmistir. Bu arastirmayi diinya
genelinde yapmak miimkiin olmadigindan, arastirma; bircogu ofislerini evlerine tasimak
zorunda kalan beyaz yakali calisanlar ile siirli tutulmustur. Siirliliklar acisindan
arastirma diger illere ulasim agisindan yeterli ekonomik imkanlar bulunmadigindan ve
temsil yetenegine sahip oldugu disiincesiyle, Tirkiye’de faaliyet gosteren sekiz
perakende firmasinin beyaz yakali calisanlar ile yapilmistir. Arastirmanin yapildigi
esnada salginin devam etmesi nedeniyle, sosyal mesafe kosullari g6z Oniinde

bulundurularak; veri toplama araglar1 online anket teknigi ile sinirlandirilmistir.

1.6. Tamimlar

Beyaz Yakal: Ofis ¢alisani olarak da bilinen beyaz yakalilar, agirlikli olarak firmalarin
satig, pazarlama, planlama, muhasebe, finans, hukuk, bilgi teknolojileri, arastirma ve
gelistirme departmanlarinda gorev alan kisilerdir. Mavi yakalilar, ¢aycilik, temizlikgilik,
fabrika isciligi gibi bedensel giice dayanan isleri yerine getirirken, beyaz yakalilar ise
daha ¢ok masa basi islerde gorev yapan kisilerdir. Beyaz yakali ve mavi yakali ¢alisan
grubunun arasindaki en temel fark ise egitim ve aylik kazanclaridir. Beyaz yakali
calisanlar genellikle 4 yillik fakiilte bitiren ve ¢ogu kez egitimini yiiksek lisans ve
doktorayla ilerleten kisilerden olusurken, mavi yakalilar ise genellikle mesleklerini alayl

sekilde 6grenen calisan grubudur (Editor, 2021).

Takipei: Bir bagkasinin goriiglerini, fikirlerini, inanglarin1 ve Ogretilerini takip eden
kisidir. Sosyal medyada takip¢i ise; begeni ve hayranlik duydugu isimlerin,
fotograflarindan, fikirlerinden ve anlik olarak paylasilan hikayelerinden haberdar olmak
isteyen kisaca tiim giincellemeleri almak i¢in bilingli olarak bir hesaba abone olan kisidir

(Socialbee, 2022).



BOLUM 2. DiJITAL PAZARLAMA ARACLARINDAN
INFLUENCER PAZARLAMA, TUKETIM KULTURU VE
TUKETICI KAVRAMI

Dijital iletisim, bireylerin diisiincelerini herkesle paylasabilecegi sosyal medya
araglari, cevrim ici bloglar ve gazeteler gibi yeni iletisim yollarin1 da beraberinde
getirmistir. Bu durum yalnizca bireyler arasi iletisimi degistirmekle kalmamus,
kurumlarin da miisterileriyle iletisim ve hizmet bigimlerini dijital ortama tagimistir (Anar
& Erdal, 2013). Sosyal medyanin yayginlagsmasiyla beraber dijital pazarlamanin en etkili
araglarindan biri olan influencer pazarlamasi, Covid-19 pandemisiyle birlikte daha da
yayginlasarak bir¢ok tinlii markanin en 6nemli iletisim araci haline gelmistir. Giiniimiizde
markalar hedef kitlelerini satisa yonlendirebilme yetenegine ve takip¢i sayisina sahip
influencer’lar ile verimli is birlikleri ger¢eklestirmektedirler.

Calismanin bu bolimiinde; dijital pazarlama, sosyal medya ve influencer
pazarlama bashiginin altinda; dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, influencer
kavrami, influencer pazarlama, influencer stratejileri, markalar&influencer is birligi ve
metaverse alt basliklar1 incelenmektedir.

Tiiketim kavrami ve tiiketici satin alma davraniglar1 basliginin altinda ise tiikketim
kavrami ve tiiketim tiirleri, tiikketici kavramu, tiiketici davraniglar, tiiketici davranislarini
etkileyen faktorler, dijital tliketici davranislari ve biligsel marka giiveni alt bagliklari tiim
detaylariyla incelenmektedir.

Son kisimda ise post-pandemi donemindeki tiiketim aligkanliklart ve satin alma

davraniglar tizerine yapilan literatiir galismalarina deginilmektedir.

2.1. Dijital Pazarlama, Sosyal Medya ve Influencer Pazarlama

Ge¢misten bu yana yasanan teknolojik gelismeler ve o6zellikle internetin
hayatlarimiza son siirat girmesiyle iletisim kaynaklar1 da geligsmis, geleneksel pazarlama
yontemleri yerini dijital pazarlamaya birakmis, buna bagl olarak yeni meslek gruplari
tiiremis ve tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 degisime ugramistir. Buna ek olarak, 11
Mart 2020°de hayatlarimiza dahil olan, ekonomiden saglik sistemine, sosyal

hayatlarimizdan is yapis sekillerimize kadar bir¢ok noktada devrim yasanmasina neden



olan Covid-19 pandemisiyle, markalar pazarlama biit¢elerinin ¢ok biiylik bir kismini
dijital pazarlamaya ayirmaya baslamislardir.

Salgin nedeniyle bireylerin evlerine kapanmasiyla beraber, dijital tiiketim
trendleri yiikselise gegmistir. Bu baglamda bir nevi hizli tiikketim sektoriine doniisen dijital
mecralarin ve dijital {iretim trendlerinin de yiikselise ge¢cmesi kaginilmaz olmustur. Bu
noktada son yillarin popliler mesleklerinden biri olan influencer’lar, diger bir deyisle
sosyal medya fenomenleri sektoriin ana oyunculari olarak devreye girip, biiyiik markalar
i¢in yogun bir sekilde igerik liretimi yapar hale gelmislerdir.

Dijital pazarlama ve influencer pazarlama, pandemi gibi her seyi kilitleyen ve
ekonomiyi alt iist edebilen zorlu donemlerde, markalarin siirece daha kolay adapte

olunmasini ve nihai tiiketiciyle iletisimin ortak duygularla sicak kalmasini saglamaktadir

(Next, 2021).
2.1.1. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlamanin tanimini yapmadan 6nce, pazarlamanin kapsamli bir tanimini
yapmak elzemdir. Kotler, pazarlamay1 “Bir hedef pazarin ihtiyaglarini belli bir kar elde
ederek karsilamak i¢in deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanat1” (Kotler, 2007)
seklinde ifade ederken, Kesebir ise pazarlamayi; “Kisisel ya da orgiitsel amaclara
ulasmak icin mallarin, hizmetlerin ve de fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tanitilmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siireci” olarak tanimlamaktadir

(Kesebir, 2020).

Dijital pazarlama ancak internet araciligiyla ulasilabilen, farkli mecralarda {iriin
ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve kisilere hizli ulastirilmasina
iligkin stratejik planlama ve uygulama siirecidir (Nakip, Varinli, & Giilmez, 2012, s. 4).
Dijital pazarlama i¢in online pazarlama, e-marketing, interaktif pazarlama ve web
pazarlama ifadeleri de kullanilmaktadir (Erdem, 2018). Dijital pazarlama diinyanin dort
bir yanindaki tiiketicilere zaman, mekan ve ulasim konularinda kolaylik saglamaktadir.
Markalara sagladig1 en 6nemli ayricalik ise hedef kitleleriyle birebir, etkili ve hizli bir

iletisim saglayabilmesidir (Mert, 2018).

Sekil 1’de gosterildigi gibi dijital pazarlama; boylesine rekabetgi bir is ortaminda

marka tanitimina veya olasi satis yaratmaya yardimci olan, internet veya dijital pazarlama



faaliyetlerini igeren bir semsiye olarak tanimlanmaktadir. Dijital pazarlama, tiim diinyada
gelisen bir endiistridir. Neredeyse tiim igletmeler, piyasada uzun siire ayakta kalabilmek
icin pazarlama faaliyetlerini dijitale tasimakta ve bu nedenle dijital pazarlamacilara olan
talep de hizla artmaktadir (DigitalMarketingJobs, 2021). Dijital mecralar araciligiyla
ulagilabilecek potansiyel miisteri grubu, geleneksel yontemlerle ulasabileceginizden ¢ok
daha biiyiik bir insan grubudur. Dijital pazarlama kullanilarak hem uygun maliyetli hem
de olgiilebilir bir sekilde biiyiik kitlelere ulasilabilmektedir. Giin gectikce daha fazla
miisteri dijital cagin igerisine dogru cekilmekte ve bu da isletmeleri kisa siirede
maksimum kitleye ulagabilmesi icin dijital pazarlama uygulamalarina ge¢gmeyi mantikli

kilmaktadir (Ray, 2021).

Markalasma

Internet

Reklam

DIJITAL

Hedef Sosyal Medya

PAZARLAMA

icerik

Pazar Analizi

Uriin

Sekil 1. Dijital Pazarlama Semsiyesi

Kaynak: (Ray, 2021)

Bilgisayar c¢agina girilmesiyle beraber sayisal verilerin dijital ortamlara
aktarilmasi neticesinde her sahada ortaya ¢ikan elektroniklesme ve dijitallesme ticareti de
etkisi altina almis, dijital pazarlama uygulamalari da bu sekilde ortaya ¢ikmigtir (Akar &
Kayahan, 2007, s. 42). internet teknolojisi tiim diinya igin bir devrim niteligindedir. Y1llar
icerisinde bu kadar hizli gelismesine neden olan ise kullanicilar ile devamli olarak
etkilesim halinde olmasidir. Bu durum birtakim siirecleri farkli bir boyuta tasimis ve
internetin  6nemini anlayan firmalarin interneti ticari islemler igin kullanmaya
baslamasiyla birlikte pazarlama uzmanlarinin hedef Kkitlelerine ulasacaklar1 pazar

konusunda farkli bakis agilarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Artik higbir firma
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fiziki bir magaza agmak zorunda degildir. Ciinkii sanal magazayla birlikte artik her
yerdedir (Aksoy, 2018, s. 29). Tiiketici bilinglendigi igin, almak istedigi liriinle alakali
her detayi, 6zelligi, fiyat1 teknolojinin de destegiyle en ince ayrintisina kadar aragtirmaya
baslamistir. Covid-19 siireciyle birlikte bireyler aligveris yapmak, yemek siparisi vermek,
spor yapmak, bankacilik islemleri gibi ihtiyaglarinin neredeyse tamamini ¢evrim igi
olarak ¢ok rahat karsilayabildikleri icin markalar hedef Kitlelerini iiriin ve hizmetlerine
daha fazla ¢cekebilmek adina dijital pazarlama aktivitelerine yonelmis ve bu sebeple 2020

ve 2021 yillarinda dijital pazarlama ciddi bir biiyiime kaydetmistir (Shah, 2021).

2.1.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, kullanicilarin konforlu bir ortamda diledikleri konuyla ilgili
duygu, diisiince ve beklentilerini paylagsmalarini saglayan bir arag olmasinin yani sira,
pazarlama igin de kullanilan en etkili yontemlerden biridir (Cagala, 2017). Sosyal medya,
markalara var olan veya piyasaya yeni ¢ikacak olan triinlerini tanitabilecekleri, hedef
kitleleriyle devamli olarak etkilesim halinde olabilecekleri ve bu vesileyle tiiketicilerin
akillarinda markaya yonelik fikir olusmasini saglayabilecekleri bir ortam sunmasi
nedeniyle, sosyal medyada yiirtitiilen stratejiler ¢ok bilylik 6nem tagimaktadir (Goniilsen,
2021). Diinyanin en giivenilir markalar1 Covid-19 pandemisi boyunca tiim tiiketicilerine
normallik duygusu saglamak adina sosyal medya kampanyalar1 diizenlemistir. Bu
kampanyalardaki asil mesaj salginla ilgili degildir. Evden calisma deneyimlerini ve
herkesin ayni duygular paylastigini gostermek buna bagli olarak da “yalniz degilsin!”
mesaj1 gondermektir (MarketingTiirkiye, 2021).

Datareportal.com’un diizenli olarak paylastigi ve tiim diinyanin dijital verilerini
igeren “Digital Around The World” raporuna gore, Tablo 1’de de gosterildigi gibi; Covid-
19 pandemisi Oncesi 2019 yilinda internet kullananlarin sayisi1 diinya genelinde 4.21
milyar iken, 2022 yilinda; 4.95 milyar kisiye yiikselmistir. Sosyal medya kullananlarin
sayisi ise 3.46 milyar iken 2022 yilinda 4.62 milyar kisiye yiikselmistir. Bu da internet
kullanict sayisinda diinya genelinde niifusa oranla 2022 yilinda %14,74 artis oldugunu
gosterirken, Sosyal medya kullanici sayisinda diinya genelinde % 30,15 artis yasandigin
gostermektedir (Datareportal, 2022). Tablo 1’deki degerler, 2019 y1l1 diinya niifusu 7.7
milyar, 2022 yili diinya niifusu 7.9 milyar baz alinarak hesaplanmistir (Worldometer,
2022).



Tablo 1. Diinya Genelinde Dijital Kullanim

Kisi Niif
Digital Around The World Isi Saytst Ufus Orani
2019 2022 2019 2022
internet Kullanicisi 4.21 Milyar | 4.95 Milyar 54,60% 62,65%
Sosyal Medya Kullanicisi | 3.46 Milyar | 4.62 Milyar 44,93% 58,48%

Kaynak: (Datareportal, 2022)

Ayni rapora gore 2022 yilinda en ¢ok zaman gegirilen ilk bes sosyal medya platformu
sirasiyla; Youtube, Facebook, Whatsapp, Instagram ve TikTok’dur (Datareportal, 2022).

Reklam verenler artik sosyal medyadaki video reklamlarin hem marka bilinci
olusturma hem de performans hedeflerine ulasabilecegini 6ngérmekle beraber 2022
yilinda Amerika Birlesik Devletleri (A.B.D.) sosyal medya reklam harcamalarinin yildan
yila %20,1 artarak 24,35 milyar dolara ulasacagi ve bunun toplam A.B.D. sosyal medya
reklam harcamalarinin {igte birinden fazlasini olusturacagi tahmin edilmektedir (Verna,
2022).

Sosyal medya tamamiyla paylasim ve etkilesim demektir. Bu nedenle isletmeler
hedef kitleleriyle iligkilerini gelistirebilmek adina sosyal medya platformlarinda her

zaman aktif olmalilardir (Sengdz & Eroglu, 2007).
2.1.3. Influencer Kavramm

Sosyal medya araciligiyla tavsiyeler vererek bir {iriin veya hizmetin potansiyel
alicilart olan takipgilerin davraniglarini etkileyebilme yetenegine sahip olan kisiler
influencer olarak adlandirilirlar (Oxforddictionary, 2021). Influencer’lar Tiirk¢e kelime
karsiligiyla etkileyiciler; sosyal medya hesaplarinda tiriin, marka ve hizmet deneyimlerini
paylasarak takipgilerinin tutumlarimi sekillendiren bagimsiz {iglincii taraf destekgisini
temsil eder (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011). Literatiir incelendiginde,
influencer kavraminin yani sira etkileyen, dijital etkileyen, hatirli, niifuzlu, s6zii gecen,
kanaat dnderi, fenomen gibi kavramlarin da kullanildig1 goriilmektedir (Goniilsen, 2021).
Glucksman; geleneksel pazarlamaya kiyasla influencer’larin daha nis kitleleri hedefleme

konusunda 6nemli yetenekleri oldugunu savunur (Glucksman, 2017, s. 78).

Influencer’larin ana giicii, etkilesimde kalabilecekleri topluluklar olusturmak ve

daha da Onemlisi bunu siirdiirebilme yetenekleridir. Kitlelerinin gérmek istedikleri
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gorsellerle ve bilgi sahibi olmak istedikleri bilgilerle eslestirilmis, icerik iiretme
yeteneklerine ~ sahip  olmalar1  nedeniyle  biiyilk  kitleleri  peslerinden

stiriikleyebilmektedirler (Unite.ad, 2020).

Influencer’lar etkileyici yonlerine gore gruplandirilmaktadir. En yaygin
gruplamalardan bazilar1 takipgi sayilarina, igerik tilirlerine ve etki diizeyine goredir.
Influencer’lar faaliyet gosterdikleri nise gére de gruplandirilabilmektedir. Bu, bir 6l¢iiye
gore diisiik bir kategoride goriinebilen influencer’larin, baska bir gruplamada
bakildiginda daha etkili olabilecegi anlamina gelmektedir. Ornegin, birgok mega
influencer ayn1 zamanda iinlii kisilerdir. Bu gruptaki kisiler {inlii olmalarina ragmen hedef
kitleleri tizerinde daha az harekete gegirici etkiye sahiptir. Bunun nedeni iinlii olduklari
is disinda herhangi bir uzmanliklarinin olmayisidir. Bazi micro ve hatta nano
influencer’lar, uzmanlik alanlar1 nedeniyle, takipgileri tizerinde muhtesem bir etkiye
sahip olabilmektedirler. Bu nedenle dogru influencer ve bu influencer’in takipgi kitlesiyle
uyumlu bir markanin is birliginin olumlu sonuglar dogurma ihtimali yiiksektir (Geyser,
2021).

Nano Influencer

Sekil 2. Influencer Piramidi

Kaynak: (Hivency, 2021)
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Influencer’lar dort gruba gore siniflandirilirlar (Sekil 2):
Nano Influencer

Piramidin en altinda bulunan nano influencer’lar; 0-10.000 aralifinda takipgi sayisi olan
ve genellikle yerel bolgelerde yasayan influencer tipidir. Nano influencer’larin takipgi
sayis1 az olsa da takipcilerin influencer’a olan giiven orani yliksek ve buna bagl olarak
influencer’in 6nerdigi herhangi bir {irlin veya hizmete katilim diizeyi yiiksek olmaktadir
(Brewster & Lyu, 2020). Dolayisiyla tanitimin satisa doniisme orami yiiksek bir
ihtimaldir. Nano influencer’lar araciligiyla spesifik hedef Kitlelere ulasabilmek

miumkindiir.
Micro Influencer

Piramidin alttan ikinci sirasinda olan micro influencer’lar; sosyal medyada 10.000 —
100.000 arahiginda takipgi sayisi olan ve markalasma konusunda deneyimi olan
influencer tipidir. Takipgileriyle aralarindaki etkilesim orani, nano influencer’lar ile ayni
seviyede fakat sosyal medya akisindaki goriiniirliik oranlari nano influencer’lara gore
daha yiiksektir (Hivency, 2021). Arastirmalar, micro influencer’larin daha giivenilir ve
gercekei bulunduklar i¢in diger influencer tiplerine gore daha sadik takipgilere sahip
oldugunu gostermektedir (Gedik, 2020).

Macro Influencer

Piramidin {iglincii sirasinda bulunan macro influencer grubunun sosyal medyada 100.000
— 1 milyon araliginda takipg¢isi bulunmaktadir. Takip¢i sayist arttikga takipgiler ile
iletisim olanag1 yani etkilesimleri azaldig1 i¢in reklamini yaptig tirlinler konusunda micro
influencer’lar ile ayn kisi sayisina ulagim saglayabilmektedirler (Ariestya, Waluyo, &
Faramita, 2020). Buna bagli olarak doniisiim orani da nano ve micro influencer’lara gére

daha azdir.
Mega Influencer

1 milyon ve {izeri takipgiye sahip, genellikle bir oyuncu, aktér veya sarkici olan influencer
grubudur ve piramidin en tepesinde yer alir. Sosyal medya hesaplarinda biiyiik bir takipgi

kitlesine sahip olmalari nedeniyle iiriin veya hizmetlerle ilgili yaptiklari birkag paylasimla
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takipcilerin dikkatini ¢cekmeyi basarir ve siirekliligi halinde tanitimin1 yaptiklart markanin
bilinirligini artirabilecek bir giice sahip olduklari sdylenebilir (Semeradova & Weinlich,

2019).

2.1.4. Influencer Pazarlama

Candz, Giilmez ve Eroglu; takipgi kitlelerini deneyim ve Onerileriyle etkileyerek
cok biiylik bir ¢ikis yakalayan influencer marketing kavraminin Tiirk¢e kaynaklarda
“hatirli pazarlama, fenomen pazarlama, etkilesimli pazarlama, niifuzlu pazarlama, dijital
kanaat onderligi” gibi sozciiklerle ifade edilerek kullanildigini belirtmislerdir (Candz,
Gililmez, & Eroglu, 2020).

Pazarlamanin bilesenlerinden biri olan reklamin, {irlin veya hizmeti tanitma,
hatirlatma ve marka degeri yaratmaya katkisi vardir. Uriine veya hizmete giiven
duyulmasint saglar. Gliniimiizde ise markalar, kendi marka kimliklerine uygun
influencer’lar ile is birlikleri kurarak marka konumlandirmas: yaparlar. Reklam verme
amagclar1 ise miisterinin iiriine giiven duymasini saglayarak, marka degerini artirip,
piyasada kalic1 olmaktir. Bugiine kadar yapilmis bir¢ok caligma; tiiketicilerin satin alma
kararlarinda gelencksel pazarlama faaliyetlerinden ziyade, yasadiklari cevredeki
insanlardan ve sosyal medyada takip etmekten keyif aldiklari influencer’lardan daha fazla
etkilenmektedirler (Kempe, Kleinberg, & Tardos, 2003). Sosyal medyada genis takipgi
kitlesine sahip influencer’lar, milyonlar1 etkileyebilme giiciine sahiptir ve bu giiciin
farkinda olan firmalar, marka ve iirlinlerinin genis kitlelere tanitilmasi i¢in bu kisiler ile
anlagmalar yapmaktadirlar (Goniilsen, 2021).

Miisteriler istenmeyen ileti ve reklamlara kapalidirlar ve bu nedenle herhangi bir
markanin hayatlarina zorla girme girisimlerine de karsi ¢ikmaktadirlar (Kotler, 2016).
Kisiler herhangi bir {irlinli satin alma siireglerinde giivendikleri insanlarin Onerilerini
duymay1 dnemserler. Insanlar kendileri gibi olana giivenmektedir ve bu giiven onlari satin
alma eylemini gerceklestirmeye itmektedir (Zietek, 2016, s. 9).

Influencer pazarlama, sirketler ve markalar adina pazarlama ve iletisim
mesajlarini iletmek i¢in influencer’larin kullanilmasiyla olugan bir pazarlama koludur. Bu
pazarlama tiirlinde influencer’lar, markalar ile takipgiler arasindaki aracilardir (Kretz,

2020). Influencer’larin tiiketicileri satin alma eylemine yonlendirebilecegine dair ¢ok
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fazla arastirma olsa da bu pazarlama aracina giivenmeyen de bir¢ok tiiketici vardir

(Williamson, 2020).

2.1.5. Influencer Pazarlama Stratejileri

Influencer pazarlama bir markanin sektorii veya hedef kitlesi tizerinde giiglii etkisi
olan kisileri tanimlayan bir stratejidir ve bu stratejide bir marka, bir influencer ile is
ortaklig1 olusturur. Burada influencer, takipgilerini markayla ilgili bilgilendirici mesajlar
ve igeriklerle bilgilendirmeyi kabul etmektedir (Kosaka, 2021).

Influencer pazarlama giiciinii i¢ temel unsurdan almaktadir. Birincisi, sosyal
erisimdir. Influencer’lar takipgilerinin hayatina arkadas g¢evrelerinden biri gibi dahil
olarak milyonlara erisebilmektedirler. Ikincisi, orijinal igerik iiretmeleri ve bu iiretimin
siirekliligidir. Influencer’lar yaratict ve pazarlama odakli igerik {ireticileri olmak
zorundadirlar. Ancak bu sekilde kalabaligin arasindan siyrilarak takipgileri tizerinde ciddi
etkiler yaratabilmektedirler. Ugiinciisii ise tiiketicinin giivenini saglamis olmalaridir.
Dijital arkadas olarak influencer’lar, takipgilerinin géziinde filtrelenmis, bir kanaat 6nderi
vasfindaki kisiler olmalar1 nedeniyle, bir liriin veya fikri geleneksel yontemlere gore daha
hizli i¢sellestirip, benimsetebilmektedirler (Influencerman, 2021).

Reklamin, zamani ve toplumu iyi taniyan yapisi, tanitiminit yaptigi iirlini
profesyonelce olusturdugu fikirlerle piyasaya sunar (Satar, 2015). Bir reklam, potansiyel
bir miisterinin dikkatini ¢ekmelidir (Jotform/TR, 2021). Influencer pazarlamasinda,
hedef kitleye uygun strateji, biitce uygulamasi ve bu caligmanin getirilerinin
Ol¢imlenmesi gerekmektedir. Eger, varsa diger pazarlama kanallar1 ile uyumlu bir sekilde
hareket edilmesi gerekmektedir. Ciinkii, pazarlama kampanyalarini diger dijital
pazarlama kanallarina entegre edebiliyor olmak, yani hedef kitleye her kanaldan ayni
mesaji verebilmek, markalarin rekabetteki en biiyiik sirlarindan biridir. Markanin

ulagsmay1 hedefledigi amag net olmalidir (Yildiz, 2021).
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Tablo 2°de de belirtildigi iizere influencer pazarlama stratejisini uygularken bu
siralamaya uygun olacak sekilde ilerlemek iyi bir sonug almayi kolaylastiracaktir.
Pazarlama departmani oncelikle kampanya hedeflerini sonrasinda da kampanya hedef
kitlesini belirlemelidir. Akabinde biitce ve kampanyaya uygun influencer’lar1 belirlemeli
ve ardindan kampanyaya en uygun olacak influencer’t se¢gmelidir. Bu asamada bazi
kampanyalarda birden fazla influencer ile de galisilabilmektedir. Influencer se¢iminin
ardindan bu etkileyicinin daha onceki is birliklerini ve g¢alismalarin1 da g6z Oniinde

bulundurarak kampanya Onerilerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Tablo 2. Influencer Pazarlama Stratejisi

Influencer Pazarlama Stratejisi

1 Kampanya Hedeflerini 6 Kampanya Onerileri
Tanimlamak Gelistirmek
Kampanya Hedef Kitlesini ; ’
2 S 7 Trendleri Takip Etmek

3 Butce ve Kampanyaya Uygun

8 Kampanya Hedeflerini
Influencer’larin Belirlenmesi

Finalize Etmek

4 Kampanyaya Uygun 9 Influencer’1 édiillendirmek
Influencer Segimi

Influencer’in Onceki
5 Calismalarini Gozden 10 Sonug Degerlendirmesi
Gegirmek

Kaynak: (engaiodigital, 2021)
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Dijital ortamda her seyin ¢ok hizli degismesi nedeniyle, trendleri her an takip etmek
zamanin gerisinde kalinmamasi agisindan biiyiik 6nem teskil etmektedir. Son trendlere
uygun olacak bigimde, kampanya hedeflerini son haline getirirken bu esnada da
influencer’lar ile anlasma detaylar1 gézden gecirilerek influencer piramidindeki
siralamalarina uygun olacak sekilde onlari mutlu edebilecek jestler yapilabilmektedir.
Ornegin nano veya micro influencer’lar iicretsiz iiriin beklentisi igerisindeyken, mega
influencer’lar markanin web sitesinde kendi tanitimlarinin yapilmasi beklentisi igerisinde
olabilirler. Bunlarin hepsi anlagsma sirasinda belirlenmesi gereken detaylardir. Son olarak
influencer tanitimlarinin  ardindan kampanya bitiminde sonu¢ degerlendirmesi
yapilmalidir (engaiodigital, 2021).

Giivenilir etkileyicilerle ¢alismak, onlara yaraticilikla ilgili daha ¢ok sorumluluk
vermek, influencer’lar araciligiyla markalarin insanlarin yeni gergeklerine nasil deger
katabilecegine odaklanmak, sirketlerin etkileyici pazarlama stratejileri ile basarili
olmasina yardimci olabilir (Enberg, 2020).

Markalarin 6zellikle pandemi gibi toplumun tamamini etkisi alan dénemlerde,
influencer’lar1 sadece pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak degil, daha ¢ok yaratici

ekiplerinin bir pargasi olarak diisiinmeleri gerekmektedir (Unite.ad, 2020).
2.1.6. Markalar & Influencer Is Birligi

Philip Kotler tarafindan literatiire kazandirilan 4P pazarlama karmasi; {iriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim bilesenlerinden olugmakla beraber, bir markanin pazarlama
departmanimin karar vermesi gereken en temel degiskenler biitiiniidiir (Uner, 1994).
Tutundurma bileseninin, inandirici ve ikna edici iletisim yonii onu digerlerinden ayiran
en onemli Ozelligidir olup nihai amaci, kisi ve kitleleri olumlu yonde etkilemektir
(Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 2001, s. 170-173). Tutundurmanin ii¢ amaci bulunmaktadir:
“bilgi vermek, ikna etmek ve hatirlatmak” (Agirkaya & Gilingérmez, 2017). Bu baglamda
influencer’lar ile hedef kitleler arasindaki siki iliskiyi de g6z Onilinde
bulundurdugumuzda, influencer’larin en etkili tutundurma araglarindan biri oldugu
sOylenebilmektedir. Buna bagli olarak da markalar influencer’lar ile is birligi yapmay1
tercih etmektedirler. Influencer’larin ikna edici giicii nedeniyle, bir marka veya hizmetle
ilgili etkileyiciliklerini belirlemek ve izlemek igin takip sistemleri gelistirilmistir
(Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2011).

16



Dijital ortamda genis takipc¢i kitlesine sahip olan influencer, birlikte calistig
markalar ile kendi takipgileri arasinda dolayli bir bag kurmaktadir. Nis takipgi kitlesi
tarafindan isinin uzmani olarak goriinen influencer, iirlin veya hizmet anlatilariyla
takipgileri tarafindan inandirict ve 6zgiin bulunur. Buna ek olarak, takipgileriyle gliglii
iliskiler kuran influencer’lar, takipgilerinin kendileriyle 6zdeslestigi ve onlara giivendigi
icin giiclii bir tavsiye giiciine sahiptir (Kretz, 2020). Yasam standartlar1 tamamen
ulasilmaz goriinen birini dinlemek, onlardan bir seyler 6grenmek veya onlardan tavsiye
almak yerine Dbireyler, influencer tavsiyelerini daha ¢ok Onemsemektedirler.
Influencer'larin da pandemi donemindeki gibi mutsuz ve karamsar olabildigini, hata
yapabildiklerini, onlarin da kotii giinler gecirebildiklerini ve sonrasinda kendilerini
toparlayip yola devam edebildiklerini gérmek takipciler i¢in bir seffaflik hali demektir.
Bu nedenle de birgok kisi influencer'lara giivenip, sponsorlu icerikleri dogal

karsilayabilmektedirler.

Markalarin penceresinden bakildiginda ise bu durum; iiriinlerinin satilabilmesi
icin influencer pazarlamasinin en 6nem araglardan biri oldugudur (Corbitt, 2021). Giin

gectikge seffaflagan bir diinyada, sahicilik en degerli faktorlerden biridir (Kotler, 2016).

q ayhansicimoglu &
Onlyhealth.co

Gorsel 1. Macro Influencer & Marka Is birligi

Kaynak: (Sicimoglu, 2021)

Gorsel 1, Covid-19 pandemi siirecindeki marka&influencer is birligi

orneklerinden biridir. Macro influencer’lardan biri olan Ayhan Sicimoglu, viicut direnci
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ve bagisiklik giiglendirmesi i¢in serum ile 6zel igerikli bir takviye almakta ve bunu marka
0zelinde takipgilerine dnermektedir. Bu paylagimin pandemi dénemine 6zel olmasinin
nedeni; tlim tip uzmanlariin viriislere kars1 viicut direnci ve bagisiklik sisteminin giiclii

olmasi gerektigi yoniinde tavsiyelerde bulunmalar1 oldugu sdylenebilir.

Gorsel 2°de ise, yogi influencer bir hava temizleyicisinin tanitimini yapmaktadir.
Bu paylasiminda, yoga yaparken beden ve ruh senkronizasyonunun piif noktasinin; nefesi
dogru almak oldugunu vurgulayarak, ¢ok kisa bir siirede kirli havay1 temizleyen bu aletin,
yoga yapanlar i¢in havasi son derece temiz bir ortam yaratmak adina yiiksek fayda

saglayacagini takipgileriyle paylasmaktadir.

g o
»  cetincetintas
o ce

Asanalarda bedenimizle ruhumuzun... devami

1l Doja Cat - Streets

Gorsel 2. Marka & Yogi influencer s Birligi

Kaynak: (Cetintas, 2021)

Evlerine kapanan tiiketiciler, sosyal medyada daha fazla zaman gegirdikleri igin
influencer’lar ile aktif olarak etkilesime girmektedirler. Influencer’lar, biyiik o6lgekli
reklam iretiminin zor olabilecegi boyle zamanlarda; hizli, ucuz ve iiretilmesi kolay
reklam o6geleri de saglayabilmeleri nedeniyle markalar bu kisilerle is birligi yapmay:
tercih etmektedirler (Enberg, 2020).
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Izole edilmis ve bu durumdan olduk¢a bunalan tiiketiciler, zihinlerini ve
bedenlerini mesgul eden seylere ihtiya¢ duymaktadirlar. icinde yasanilan durumu mizah
konusu yapan igerikleri takip etmek kisilere keyif vermektedir. Gorsel 3’de influencer,
ellerini sik sik yikamasi nedeniyle ¢ok kurudugunu ve bu kurumaya sahane bir ¢6ziim
buldugunu sodyleyerek, is birligi yaptig1 krem markasini tiim takipgilerine esprili bir

icerikle 6nermektedir.

@ varboyletipler

e
. ‘ by ~
N\
QY
5§73.880 goruntileme - sinemco ve neselipatiler2016
begend

varboyletipler A
eze

Gorsel 3. Influencer&Krem Markasi Is Birligi

Kaynak: (Unite.ad, 2020)

Influencer’lar, takipgileriyle motivasyonlarint paylasan kisilerdir ve bu
motivasyonlar birgok insanin hayatina dokunarak onlart gii¢clendirip, umut

verebilmektedir (Unite.ad, 2020).
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Gorsel 4’de influencer, takipgilerine durumu kabullenerek evde kalmalarini ve
hem beden hem de ruh sagliklarini iyilestirebilmek igin yoga yapmalari tavsiyesinde

bulunarak, YouTube kanalindaki “Evde Yoga” canli yayin bulusmasina davet ediyor.

Kabullenmek _J, Her Seviyeye Uygun Evde -
Yoga #Evdekal

25,469 views
i 9 ~» (s ]
1K 8 Share Download Save
Elvin ile Yoga T

51K subscribers
Streamed live on Mar 29, 2020
Her seviyeye uygun evde yoga. ¢ 29 Mart Pazar 12.00'da

canh yayinda beraber yoga yapiyoruz. #Evdekal

Haftaya goruglriz. Namaste! Ji

Abone olmay, 7;!»_!1 agmay ve de videolanmi begenmeyi
unutmaynin § & http/bit ly/ElvinileYoga

Gorsel 4. Influencer & Yoga

Kaynak: (Unite.ad, 2020)

2.1.7. Metaverse Boyutunda Influencer’hik

Diinyanin en biiylik ¢evrimici sosyal ag1 olan Facebook'un adin1 Meta olarak
degistirerek yeniden markalagsmasiyla birlikte 2021 yil1, sanal gerceklik kullaniminin
genis ¢apta kabul gordiigii bir doniim noktasi haline getirmistir (Rospigliosi, 2022). Sanal
gerceklik  (VR), kullanicilarin  birbirleriyle etkilesimde bulunabilecegi, sergiler
dolasabilecegi, dalis yapabilecegi gibi aktiviteler iceren bilgisayar tarafindan olusturulan
iic boyutlu bir gorsellestirmedir (Pesce, 1995) ve ilk olarak bu araciyla birlikte

metaverse’de adimlar atilmaya baglandigi soylenebilir. Metaverse kelimesi, ilk kez
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1992°de piyasaya ¢ikan bilimkurgu romani Snow Crash’de ge¢gmekte olup insanlarin
calisti1, oyun oynadigi, konserlere katildigi, sanat eserleri alip sattig1, arkadaslarryla

sosyallestigi alternatif bir dijital ger¢eklik anlamina gelmektedir (Engiir, 2021).

Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg Metaverse’ii; sadece bakmaktan ziyade
icinde olunan, sadece igerik tiiketilmeyen, insanlarla birlikte vakit gegirilebilecek
somutlagmis bir internet, sanal bir ortam olarak tanimlamaktadir (Sengupta, 2022).
Tirkge’de 6te anlamina gelen “meta”, evren anlamina gelen “universe” kelimelerinin
birlesiminden olusan “metaverse”, evrenin Gtesi anlamindadir. “Fiziksel gerceklik ile
artirlmig ve sanal gercekligin birlestigi ortak bir online diinyalar toplulugu anlamina
gelmektedir ve carsi, sehir, iilke, gezegen, evren gibi nosyonlarin hepsini kapsayan ve
birlestiren bir kavram olma iddiasindadir. Blok zinciri, NFT, kripto para gibi konularda

harekete ge¢mis olan insanlar, simdiden metaverse deneyimin bir pargasi haline gelmisler

demektir” (Ozcan, 2021).

Metaverse, internet araciligiyla tim sanal diinyalar1 birbirine baglayan, dijital
avatarlar olarak temsil edilen kullanicilarin fiziksel diinyadaymis gibi iletisim
kurabilecekleri ve is birligi yapabilecekleri ortak bir sanal alandir (Cheng, Wu, Chen, &
Han, 2022). Zuckerberg'e gore, bu formdaki egitim potansiyeli ¢ok yiiksektir ve diinyanin
herhangi bir kdyiinden insanlarin iyi bir okula kabul edilebilecegi (teknolojiye erisimleri

olmasi kosuluyla) daha esit bir diinya i¢in firsat saglar (influencermarketinghub, 2022).

Metaverse’lin diinya ¢apindaki pazarlamacilar i¢in sundugu olanaklar sinirsiz ve
hemen hemen her sektdre uygulanabilir olacak ve influencer pazarlamasi da gelisen bu
dijital caga ayak uydurarak boyut degistirecektir. “500 binden fazla influencer ve 5.000'den
fazla markay1 birbirine baglayan otomatik bir influencer pazarlama platformu olan Keepface
tarafindan kurulan Metafluence” influencer pazarlama c¢alismalarina baglayacak ve projede
influencer’lar metahut’lar araciigr ile yasam tarzlarini paylasabilecek, takipgileriyle
etkilesime gegebilecek, dijital sanat eserlerini (NFT'lerini) toplayabilecek ve takas
edebileceklerdir (webtekno, 2022). Projenin odak noktasi olan metahut, influencer’larin
kendi kitleleri ve markalar ile bir araya gelebilecegi dijital konutlar anlamina gelmektedir

(Metafluence, 2021).
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Metafluence’un hedefi, influencer’lar, markalar ve izleyicilerden olusan bir

ekosistem yaratmak olacaktir (Sekil 3).

BRANDS

AUDIENCES INFLUENCERS

Sekil 3. Metafluence Ekosistemi

Kaynak: (Metafluence, 2021)

Metaverse artik herkesin influencer yolculuguna baslamasi igin bir firsat
sunarken, bu biiyiik oyunda onde olmak isteyen kisilere ve yenilik¢i konumlarini
saglamlastirmay1 hedefleyen markalara dijital alanda ikiz kisiliklerini insa etme sansi

veriyor olacaktir (influencermarketinghub, 2022).

Metaverse’de influencer pazarlamanin olduk¢ca ©nem kazanacagi o©n
goriilmektedir. Oyle ki mevcut influencer’lar artik bilgisayar tarafindan olusturulan
avatar influencer’lar ile karsi1 karsiya gelebileceklerdir (Elbistanli, 2021). Puma markasi
2020 yilinda bunun fikir onderligini yaparak, Future Rider spor ayakkabilarinin
tanittminin bir pargasi olarak Giiney Dogu Asya bolgesini temsil etmek i¢in sanal bir

etkileyici yaratmigtir (Lim, 2020).
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2.2. Tiiketim Kavram ve Tiiketici Satin Alma Davranmislari

Sosyolojide tiikketim, bireyin sadece ihtiyaci olan1 almaktan veya tiiketmekten gok
daha fazlasidir. Bireyler elbette ki hayatta kalmak igin tiiketirler; ancak giiniimiiz
diinyasinda ayni zamanda kendilerini eglendirmek, mutlu etmek, sosyal c¢evrelerinde
kabul géormek amaglh olmakla birlikte deneyimlerini baskalariyla paylagsmanin bir yolu
olarak da tiikketmektedirler. Bireylerin ¢ogu giiniinii mal tretmekten g¢ok tiiketerek
gecirmektedir. Ornegin; ise otobiis, tren veya araba ile gider; elektrik, su, kagit ve birden
fazla elektronik esya bulunan bir ofiste calisir; ¢ay, kahve vb. igecekler satin alir;
restorana gider; kuru temizleme yaptirir; eczaneden saglik {irtinleri satin alir; evde yemek
yapmak i¢in marketten sebzeler satin alir; televizyon izler, sosyal medyada vakit gegirir.

Bunlarin hepsi tiiketim bigimleridir (Cole, 2019).

Bu boliimde, tiiketim kavrami ve tiiketim tiirlerini incelemekle beraber, tiiketim
eylemini gergeklestiren birey yani tiiketicinin literatiirde hangi anlamlara geldigine,
tiiketici davranisi tiirlerine, buna ek olarak dijital pencereden bakildiginda tiikketim ve
kisiden kisiye degisen karmasik tliketici satin alma siireci ve davranislarina

deginilmektedir.
2.2.1. Tiiketim Kavram

Baudrillard’a gore; “Tiiketim, giiciil diizeyde, her an tiim nesneler ve mesajlarin
katkisiyla olusturulan az ya da ¢ok uyumlu bir sdylevdir” ve gostergeleri sistemli bir
sekilde benimsetme bigimi olarak tanimlanmaktadir (Baudrillard, 2010, s. 241).
Odabast’ya gore ise tliketim; dogumumuzdan Sliimiimiize kadar siiregelen dogal bir
eylemdir ve ihtiyaglarimizin hizmetkar1 olma goérevini {stlenip Sosyo-kiiltiirel

ihtiyaglarimizi da tatmin ederek yasamu siirdiirmeyi amaglar (Odabasi, 1999, s. 3).

(Torlak, 2000, s. 17)’1n Tiiketim, Bireysel Eylemin Toplumsal Doniigiimii adl
kitabinda ise; bireyler fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel agidan bir¢ok ihtiyaca
sahiptir ve bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in ayrilan biit¢e ve harcanan zaman da tiikketim
olarak tanimlanabilmektedir. “Tiiketim, gostergelerin diizenlenmesini ve grubun
biitiinlesmesini giivence altina alan bir sistemdir. Dolayisiyla tiikketim hem bir ahlak hem

de bir iletisim sistemi, bir degis tokus yapisidir” (Baudrillard, 2000, s. 83). Tiiketim,
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insanlarin ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde mal veya hizmetlerin kullanilmasidir

(Akpinar, 2020).

Bauman’a gore “Toplumumuz bir tiiketim toplumudur. Biitiin insanlar, dahasi
biitlin canlilar, ezelden beri “tiiketmekte”dirler”. Nasil ki atalarimizin toplumuna,
tiiketimden ziyade bir seyler irettikleri i¢in “Ureticiler toplumu” diyorsak, ayn1 derinlikte
diistindiigiimiizde kendi toplumumuza da “tiketim toplumu” diyebilmeliyiz (Bauman,
2010).

Genel anlamiyla tiiketim ve tiikketim kiiltiiriinii 6ne ¢ikartan postmodernizmin,
tiiketimi, iiretimin kalbine oturtmasi sonucunda, insanin kendi benliginin de metalastig1
sOylenebilir (Odabasi, 2004, s. 42). Sosyolojik perspektiften bakildiginda ise gliniimiizde
tilketim, sosyal hayatin merkezi bir diizenleyici ilkesidir ve giinliilk yasamlarimizi,
degerlerimizi, beklentilerimizi, baskalariyla olan iliskilerimizi, bireysel ve grup

kimliklerimizi ve diinyadaki genel deneyimimizi sekillendirir (Cole, 2019).

Bati toplumlari artik iiretim eylemi etrafinda degil, tiiketim etrafinda orgiitlenmis
ve bu gecis, 20. ylizyilin ortalarinda Amerika Birlesik Devletleri'nde baslayarak {iretim
islerinin ¢ogu denizasiri iilkelere tasinmis ve lilke ekonomileri perakende, hizmet ve bilgi

konularina odaklanmaya baslamistir (Bauman, 2007).

1980’lerden sonra gosterisgi tiiketimin duygusal nedenleri hedonik tiiketimle
iliskilendirilmeye baslanmistir. Konuyla ilgili yapilan bir¢cok calismaya gore; iiriin ve
markalara yiiklenen sembolik anlamlarin ¢ogalip yayilmasi1 ve bunun toplumun biiyiik bir
kesimi tarafindan benimsenmesi, bu iligskilendirmenin en biiyiikk nedenlerindendir.
(Coskun & Marangoz, 2019). Bu calismalarla birlikte hedonik tiiketim araciligiyla
bireyin sagladigi faydanin duygusal boyutta oldugu da tespit edilmistir. Tiiketim,
insanlarin mal veya hizmetleri temel kullanim degerlerinin 6tesinde nedenlerle tiikettigi
karmasik bir sosyal olgudur. Hedonik tiiketim, faydaci tiiketim, gosteris¢i (sembolik)
tilketim, bagimlilik yapan tiiketim, kutsal tiikketim farkli tiiketim tarzlarin1 tanimlayan bes
ana kategori olarak sayilabilir (Arikan Saltik, Firat, Kutucuoglu, & Tuncel, 2013). Yillar
icerisinde tiiketim kavrami, tiikketime konu olan {iriin, mal ve hizmetler ile tiikketim form
ve tarzindaki degisimleri karmagik bir hale getirmistir. Literatiir taramalarinda sikca

karsilagilan hazci tiiketim, plansiz tiiketim, gosterisci tiikketim, kompulsif tiiketim ve
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sembolik tiikketim gibi c¢esitli tiketim tarzlar1 bunun agik bir gostergesi olarak

goriilmektedir (Agaoglu & Altunisik, 2012).
2.2.1.1. Hedonik (Hazc1) Tiiketim

Hedone kelimesi; eski Yunancada haz ve zevk anlamlarina gelir ve hazcilik olarak
Tiirkgelestirilen hedonizm, en istiin iyiligin haz oldugunu o6ne siiren bir 6gretidir
(Yildirrm O. , 2019). Tiiketicileri tatlar, kokular, gorsel dgeler ve ses gibi duyusal
uyarimlar; zihinsel yapilar, iirin siniflari, Griin kullanimi ve bireysel farkliliklar gibi
duygusal uyarimlar, hedonik tiiketim yapmaya yonlendirebilmektedirler. (Coskun &
Marangoz, 2019)’un Hirschman ve Holbrook’un aragtirmasindan aktardigina gore;
herhangi bir iiriin se¢iminde duygusal arzular, faydact motivasyonlara gore daha baskin

gelmektedir.

“Hazzin arttikca aci ve elemi azaltabilmesi, ihtiyacin tatmin bekleyisindeki
siddetin elem haline gelmesi nedeniyledir. Hedonizm, hazzin amag bigimine geldigi en
yiiksek diizey olarak degerlendirilebilir” (Odabasi, 1999, s. 81). O halde bireyin hissettigi
sikint1 ve hiiznii giderebilmek i¢in haz ihtiyacinin olugsmasi ve bu hazzi giderebilmek
amactyla tiketim yapma egiliminde olmasi kisinin hedonik tiikketim yaptiginin bir

gostergesi oldugu sdylenebilmektedir.

Salgin nedeniyle evlerine kapanan insanlarin hemen her ihtiyacini ¢evrim igi
karsilamaya baslamasiyla birlikte, bu ihtiyaglar1 giderebilmek adina en biiytik is kargo
gorevlilerine diismistiir (Siizer, 2020). Tiim bu siiregte gece giindiiz demeden ¢alismaya
devam eden kargo gorevlilerinin, ¢evrim i¢i siparis verilen acil ihtiya¢ disinda
sayilabilecek ruj, rimel gibi makyaj malzemelerine karsi isyan etmeleri, bir kisim
tikketicinin haz odakli tiiketim yaptigini1 diisiindiirebilmektedir. Bu baglamda hedonik
tiketimin altinda yatan nedenlerden birinin salgin siirecinde yasanan belirsizligin

yarattig1 kayg1 ve korkuyu giderme oldugu diisiiniilebilir.

Tiiketicilerin duygularina hitap eden, heyecanlandirarak haz veren tiriinler bireyi
satin almaya yonlendirmede etkili duygular olup bu durum literatiirde hedonik tiikketim

olarak gegmektedir (Coley, 2002).
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Hedonik tiiketim yapan bireyler giizelligin pesinde olup romantik duygu ve
isteklerin etkisinde kalarak bu eylemi gergeklestirmektedirler (Kirdar, 2012, s. 62).
Ihtiyaglarin istekler tarafindan olusturuldugunu varsayarsak, tiikketimin anahtar unsuru
olan ihtiyaglarin tatmini, neo-klasik ekonomi kuramina gore, mutlulugun gelmesini saglar
denebilir (Odabasi, 1999, s. 9). (Coskun & Marangoz, 2019)’un yorumu ise su sekildedir;
tiketim nesnelerinin sembolik imge ve anlamlari sayesinde mutluluk, statii, herkes
tarafindan saygi géormek gibi hazlarin elde edilebilecegine dair beklentiler, hedonizmi
cagimiz kiiltiirii haline getirmistir. Ciinkii hedonizmin eski ¢aglardan beri mutluluga olan
vurgusu, giiniimiizde tiiketim ile ifade bulmaktadir. Dolayisiyla zamanimizin modern
hedonizmi, geleneksel hedonizmden ¢ok farkli olup, duygusal haz ve duygusal doyum 6n

plana ¢ikmaktadir.
2.2.1.2. Faydaci Tiiketim

Tiiketiciler her zaman hazci duygular ile hareket etmeyip, aligveris sirasinda
tiriiniin kendilerine saglayacagi fayday1 dikkate alarak rasyonel davranma egiliminde
olmaktadirlar. Bu tiirdeki tiiketici egilimi ise literatiirde faydaci tiikketim olarak
adlandirilmaktadir (Tiirk, 2018). Faydaci tiiketim, bireyin problemlerine ¢6ziim arayan,
mantik gergevesi i¢inde rasyonel bir tiikketim bi¢imidir (Babin, Darden, & Griffin, 1994).
Faydaci tiikketim her demografik 6zellige esit oranda ¢ekici geldigi gibi, faydac tiiketim
gerceklestiren bireylerin motivasyonlari da benzerlik gostermektedir (Hopkinson &
Pujari, 1999). Bireyi faydaci aligverise yonlendiren motivasyon, gercekten ihtiyaci olan
seyl, ihtiyacin ortaya ¢iktigi vakit biitcesine uygun bir fiyata, kolay bir sekilde satin
alabilmesidir. Birey toplam faydayr ancak bu sekilde en iist diizeye ¢ikarabilmektedir
(Sullivan, Kim, & Forney, 2007, s. 68). Tiiketiciler ihtiyaci olan iiriin ve hizmete, en kisa
zaman, en az ¢aba ve en uygun fiyatla ulastiklar1 durumda faydaci tiiketim gerceklestirmis
olmaktadirlar (Aygiin, 2018). Faydac tiiketim anlayisi, bir iiriin veya hizmet degerinin
ancak onun kisiye ve duruma olan faydasiyla belirlenebilecegi seklindeki inang, olarak
tanimlanmaktadir (Kop, 2008, s. 112). “Faydaci tiiketimde, tiiketim faaliyetinden somut
bir fayda saglanmasi diisiincesi hakimdir” (Tiirk, 2018).
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2.2.1.3. Gosterisci (Sembolik) Tiiketim

Thorstein Veblen, ilk kez 1899’da yayimlanan “The Theory of The Leisure Class”
(Aylak Smifi Teorisi) isimli kitabinda, aylak sinifin yani {ireten olmayip sadece tiiketen
smifin, itibar kazanabilmek amaciyla pahali ve gereksiz seyler satin alabildiklerini, bunun
da gosterisgi tiikketim oldugu goriisiinii savunmustur (Veblen, 2005). Gosterisgi tiikketim,
bireyin yasadigi toplumdaki statiisiinii ve maddi giiciinli géstermeye yarayan ve hatta
baskalarini kiskandirmaya yonlendirebilen bir tiikketim anlayisidir. Toplumsal hiyerarside
ist sinif olan kesimin, alt siniflardan farklilagabilmek icin zenginliklerini pahali tiiketim
yaparak goOsterme ¢abasi varken, alt smifa ait bireyler ise kendi siniflarindan
farklilasabilmek adina iist sinifin tiikketim eylemlerini taklit edip, biit¢esinin ¢ok lizerinde
tirtinleri tercih ederek gosteris amagh tiiketimde bulunabilmektedirler (Giirsoy, 2021).
Gosterisci tiiketim tiriinleri, herkesin ulasamadigi, seckin semtlerdeki liikks ve pahali

magazalarda, en gosterisli bicimlerde sergilenirler (Gliner Kogak, 2017).

“Tiketim kiltiri kavrami, tiiketim toplumunun kiiltiiriine gonderme yapar”
(Senemoglu, 2017). Tiiketim kiiltiiriiniin temel 6zellikleri arasinda ihtiyaglarin arzulara
dontligsmesi, faydaci ve hedonik ihtiyaglar, meta fetisizmi, kiiltiirel degerler, yabancilasma,

farklilasma ve hiz olarak 6zetlenebilir (Arikan Saltik, Firat, Kutucuoglu, & Tungel, 2013).
2.2.1.4. Tiiketim Histerisi

Tiiketim toplumsal boyutta arastirildiginda, nesnelere yiiklenen sembolik
imgelerle bireylerin dikkatleri ¢ekilerek bir arzulama giidiisii yaratilmaktadir. Hayatina
anlam katma arayisinda olan bir¢ok insan da tiiketim araciligiyla bu hedeflerine ulasmaya
calismaktadir (Coskun & Marangoz, 2019). Tiiketim histerisi kavrami; tiiketim istekleri
ile harcama giigleri artan, 6zellikle popiiler kiiltiiriin hedefinde olan ¢aligan kesimin; Kitle
iletisim araglarinin  destegiyle burjuva yasam bi¢cimine Ozendirilerek tiiketim
ihtiyaclarmin tahrik edildigi ve bdylelikle tiiketim histerisinin gergeklestirildigi
soylenebilir (Ozkan, 2006).

Tiketim histerisi, maksimum mutsuzluk durumudur. Tekerlekte kosan bir
hamster gibi kosup kosup higbir yere varamamaktir (McGrath, 2013). Sorun bir iiriiniin

diigsel olarak tasarlanan ve gerceklesmesi Ozlem olarak duyumsanan sey olarak
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yiiceltilmesi miydi, yoksa yiiksek biitceli reklam harcamalariyla satin alma ve tiiketimin
yiiceltilmesi mi? (Baudrillard, Simiilakrlar ve Simiilasyon, 2005, s. 134). Iki secenekte de
reklamlarin tiiketiciyi tiiketime siiriikledigi diisiiniilebilir. Fransa’nin Freud’u olarak
bilinen psikanalist Jacquez Lacan arzuyu; temel ihtiyaglarin 6tesindeki bir noktaya koyar
(Tuzgol, 2018). Bireyin ihtiyact ve ihtiyacin ifadesi olan talep arasindaki bosluk Lacan’a
gore doldurulamaz bir seydir. Dolayisiyla o bosluga yerlesen arzu ve istek, hi¢bir zaman

tatmin olamaz (YogaBiz, 2021).

Bu detaylar 1s181nda tiiketim histerisi, popiiler kiiltiiriin de destegiyle yapilan ilgi
cekici reklamlarin, insanlara gercekte ihtiyact olmayan iriinleri ihtiyact varmis gibi
diisiindiirtmesi ve bireylerin dahil olmak istedikleri ortamlar veya olmay: arzuladiklar
kimliklere ulasabilmek i¢in hayatlarindaki esas eksikligin farkinda olmayip, i¢sel olarak
eksik hissettikleri durumu yogun bir sekilde tiiketim yaparak kapatmaya ¢aligmas1 olarak

tanimlanabilir.
2.2.2. Tiiketici Kavrami

Tiiketici, liriin veya hizmet satin alan kisi veya kuruluslardir. Terim ayn1 zamanda
mal&hizmet kiralamay1 da ifade eder ve bu mal&hizmetlerin dagitim zincirindeki son
kullanicilardir (MarketBusinessNews, 2021). “Bir iilkede yasayan her insan bir nihai
tiketici oldugundan, nihai tiiketicilerin sayist o iilkenin niifusuna esittir’” (Mucuk,

Pazarlama llkeleri, 2001, s. 65).

Bazi durumlarda ise tiiketici, satin alan kisi olmayabilir. Ornegin, kiiciik ¢ocuklar
oyuncaklarin son kullanicilaridir, ancak ebeveynleri onlari satin alir. Bu nedenle, oyuncak

pazarinda alic1 ve tiiketici genellikle farkli kisilerdir (MKU, 2021).

28



Gorsel 5’de anne cocuk influencer’1, cocuguna yilbast hediyesi olarak Sharpie
marka boyama kalemleri almistir. Uriiniin saglik ve giivenlik testlerinden gecmis
oldugunu, zararli maddeler icermedigini, miirekkebin hizli kuruyup suya dayanikli olmasi
nedeniyle cocuklarin boyalarla vakit gecirirken etrafi kirletmeyeceklerinin garantisini
vererek, bunun harika bir yilbasi hediyesi olabilecegi fikrini takipgileriyle
paylasmaktadir. Bu paylasimin hedef kitlesi ebeveynler olup, tiiketicisi ise cocuklardir.

m merveipekozturk &
Morninglightmusic * Christmas Is Here

Gorsel 5. Anne-Cocuk Influencer'1
Kaynak: (Oztiirk, 2021)

Tiiketici kavramin1 modern tiiketici ve postmodern tiiketici olarak iki alt baglik
altinda incelemek miimkiindiir. Modern tiiketici, belirli bir {riin veya hizmetin
islevselligini, kendisine kattigi faydayir ve mevcut problemini ¢oziip ¢6zmedigini
degerlendirirken, postmodern tiiketici i¢in bunlarin ¢ok az O6nemi vardir. Ciinki
postmodern tiiketici yasadigi toplum igerisinde kendisine bir kimlik yaratmaya
calismakta ve bu nedenle de gergeklestirdigi tiikketimin sembolik degerine daha fazla

kiymet gostermektedir (Giimiis & Onurlubas, 2020).
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2.2.2.1. Tiiketici Davramslari

Fransizca “motivation” kelimesinden gelen motivasyon kelimesi; Tirk Dil
Kurumu sozliigiinde, giidiileme ve harekete gegiren sey anlamlaria gelmektedir (TDK,
2021). Bu baglamda tiiketici davramiglarinin motivasyon etkisinde yoOnlendigi
sOylenebilmektedir. Konuyla ilgili yapilan literatiir taramasinda birden fazla motivasyon
teorisiyle karsilagilmaktadir. Bunlar arasinda en bilinen motivasyon teorilerinden biri
Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi’dir. 1954 yilinda o giine kadar yaptig1 gozlemlere
dayanarak Ihtiyaclar Piramidi’ni gelistiren Maslow’a gére bu calismasinda temel aldig1
iki varsayim vardir. Bunlardan ilki, kisinin sergiledigi biitiin davraniglarin, bireysel
ihtiyaclarmni gidermeye yonelik oldugudur. Birey ihtiyacini gidermek i¢in belirli bir
dogrultuda davranir (Suntur, 2012). Bu baglamda kisinin ihtiyaglari, davranisi belirleyen
onemli bir detaydir. Ikinci varsayim ise ihtiyaclarin sirasi ile ilgilidir. Bazi ihtiyaclarini
karsiladiktan sonra alinan tatminin siddeti, bir digerine gore daha kiymetlidir. Kisiler en
onemli bulduklari ihtiyaclarini karsilamasinin akabinde, diger ihtiyaclarini karsilamaya
yonelirler. Bu noktada, kisilerin davranisinin ne yonde oldugunu anlayabilmek i¢in

onlarin 6ncelikli ihtiyaglarinin neler oldugunu bilmek gerekir (Eroglu, 1996, s. 258).

Kendini
Gerceklestirme

Deger ihtiyaci
Prestij, Basarma Duygusu

Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci
iliski Kurmak, Arkadaglik
Giivenlik ihtiyaci
Korunma, Givenlik
Fiziksel ihtiyaglar
Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Sekil 4. Maslow’un Ihtiyaglar Piramidi

Kaynak: (Pinterest, 2021)

Sekil 4’de gosterilen Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore; birey belirli bir

kategorideki gereksinimlerini karsilamadan bir {ist kategorinin gereksinimine gegemez.
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Ornegin; giinliik besinini karsilayabilen fakat giivenlik problemi yasayan birinin
kendini gelistirmek icin kitap okumak gibi bir giidisii yoktur (Wikipedia, 2021).
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi geleneksel bir tiiketim diizeniyle uyumludur fakat
giiniimiiz tiiketicilerinin davraniglart agisindan degerlendirildiginde, bu piramitteki
kategorilerin herhangi bir diizene bagli kalmadan, sirasiz ve zamansiz sekilde

gerceklestigi gortiilmektedir (Kodak, 2019, s. 66).
2.2.3.2. Satin Alma Davranisi

Tiiketici satin alma davranisini, tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin bir sonucu olup,
bu ihtiya¢ ve istekleri kargilamak i¢in satin alma eylemini gergeklestirmeleri anlamina
gelmektedir. Satin alma davranisina konu olan ihtiyaglar; yas, psikoloji ve kisilik gibi
kisisel faktorlere bagli olarak gesitlilik gosterebilmektedir (Dudovskiy, 2018). Lindstrom
kitabinda, insanlarda denge olmadigini ve siirekli dengeyi bulmakla ugrasildigini ayrica
bu konuya ticari gozle bakildiginda, dengede olmak ve olmamak arasindaki boslugun
insanlara bir {irlin, marka veya hizmet satin almasi i¢in firsat yarattigini belirtmistir.
Ornegin, “asi1 kiloluyum”, “yalmiz hissediyorum”, “giivensiz hissediyorum” gibi
tetikleyici ciimlelerle kisiler bir takim marka ve kurumlara yonlendirilir. Bu kokli
tetikleyici ciimlelerin, Maslow piramidinin en alt basamagi olan fiziksel ihtiyaglara ait
oldugunu, ayrica giinliik davranislarimiz ve satin alma davraniglarimizin altinda bir alt
metin gibi yer aldigmin goézden kacirilmamasit gereken bir yami oldugunu da

vurgulamaktadir (Lindstrom, 2020, s. 25).

Literatiirde, tiiketici satin alma karar siireci bir problem ¢6zme siireci olarak ele
alinmakta olup; tliketicinin bir¢ok {iriin ve hizmet secenegi igerisinden maddi ve manevi
olarak en uygun olan se¢imi yapmaya c¢alismasi bir problem ¢dzme siireci olarak
adlandirilir (Altunisik & Bas, 2015). (Mucuk, 2001, s. 89) Satin alma siirecinde bireyin
gecirdigi agamalar1 bes grupta toplamaktadir;

1. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi

2. Alternatifler hakkinda bilgi toplama siireci
3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

4. Satin alma kararinin verilmesi

5. Satin alma sonras1 duygu ve davraniglar
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Eger birey liriin alternatiflerini degerlendiriyorsa, bu daha 6nce bu iiriinden satin

almamis buna bagli olarak da marka baglilig1 gelismemis demektir.

Tiiketici kararlari, satin alinacak {iriin tiirline gore degisiklik gostermektedir.
Ornegin dis firgasi, ayakkabr, koltuk, deodorant, otomobil gibi farkli ihtiya¢ gruplari i¢in
satin alma kararlar1 da birbirinden ¢ok farklidir. Genellikle karmasik ve pahali satin
alimlar misterilerin daha fazla kafa yormasini gerektirir (Kotler, Marketing Management,
Millenium Edition, 2002, s. 96).

Henry Assael satin dalma davranigini; Muglak satin alma davranisi, Uyumsuzlugu
azaltan satin alma davranigi, Alisilmig satin alma davranisi, Cesitlilik arayan satin alma
davranig1 olarak dort gruba ayirmustir (Assael, 1998). Muglak satin alma davranisi;
karmasik ve birden fazla bilgi ve kisinin satin alma eylemine dahil oldugu bir tiir olarak
tanimlanmaktadir. Ornegin kisisel bilgisayarlar yiiksek katilimli bir iiriin olup, alicilar bu
tarz ¢ok Ozellikli iirlinlerde hangi 6zellikleri dikkate alacaklarini bilemeyebilirler, bu
nedenle ihtiyaclarii belirleyip arastirma yapmaya baslarlar. Pazarlamacilar da
miisterinin nihai marka kararini etkileyebilmek i¢in, iirlin 6zellikleri hakkinda icerikler
yayimlayarak marka ve {riiniin 6zelliklerini 6n plana ¢ikarir ve magaza personeline
miisteriye yardimci olabilmesi i¢in egitimler verirler (Kotler, 2002). Uyumsuzlugu
azaltan satin alma davranisinda, tiiketici bireysel olarak sadece zaman ve fiyat odakli

karar verebilmektedir.

Ornegin, kampa gétiiriilebilecek yeni bir katlanir sandalye arayan tiiketici, mevcut
birkag markaya bakarak iriine hizli bir sekilde karar verir. Esasinda katlanir bir
sandalyenin bir¢ok 6zelligi ve kalitesi olmasina ragmen, 0 an tiiketici goziinde biitiin
sandalyeler aynidir ve onun i¢in ana kriter, katlanabilir sandalyenin kullanim1 ve fiyati
olacaktir. Fakat satin alma sonras: tiiketici lirtinle ilgili herhangi bir rahatsizlik hissederse
veya baska sandalyelerle ilgili iyi bilgiler duyarsa bu da beraberinde uyumsuzlugu
getirecektir. Bu nedenle pazarlamacilar satis sonrasi destegi onemsemeli ve tiiketicilerin
yaptiklart se¢imden pismanlik duymamalarimi saglatarak, iyi hissettirmelilerdir
(Clootrack, 2021), (Kotler, 2002).
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Alisilmis satin alma davranisinda, tiiketiciler giinliik rutinlerinde kullandiklar
tirtinleri satin alirken ¢ok fazla diisiinmeyerek ya diizenli olarak kullandiklarni ya da
magazada bulunan en ucuz liriinii satin almaktadirlar. Tuz, seker, biskiivi gibi giinliik
kullanim f{irtinlerinin tiimii bu kategoriye girmektedir. Tiiketiciler bu tiir tirtinleri satin
alirken herhangi bir arastirma yapmamakta veya bilgiye ihtiya¢c duymamaktadir.
Alisilmis satin alma davranigi geleneksel ve dijital reklamlardan pasifge etkilenmektedir.
Bu baglamda, Coca Cola reklamlarinin sik sik tekrarlanmasi marka inanci degil marka
asinalig1 yarattigi sOylenebilmektedir. Tiiketicilerin gorsel reklamlar1 kolayca
hatirlayabilmeleri nedeniyle, pazarlamacilar reklamlarinda gorsel semboller ve imgeler
kullanarak tiiketicileri ¢ekmelidirler. Bu yolla tiiketiciler gorsel reklamlari kolayca
hatirlayabilir ve bir marka ile iliskilendirilebilir (Calp, Dogan, Ozkése, & Ar1, 2017),
(Clootrack, 2021).

Cesitlilik arayan satin alma davranisinda, tiiketiciler herhangi bir marka kaygisi
olmadan yalnizca c¢esitli iirlinler satin almaya yonelmektedirler. Bunlar biskiivi, gubuk
kraker, kuruyemis gibi maliyeti diisiik Urlinler olup markalar, market raflarini iriin

cesitleriyle doldurarak tiiketiciyi satin almaya yonlendirebileceklerdir (Kotler, 2002).

KPMG raporunda, Covid-19’un tiim aliskanliklar1 yeni bir boyuta tasimasiyla
beraber, tiiketicilerin satin alma davraniglarin etkileyerek degismesine neden olan dort
temel egilimi; ekonomik etki, giiven erozyonu, dijitalin yiikselisi, ev yeni merkezdir

olarak aciklamistir (KPMG, Responding to consumer trends in the new reality, 2020).

Ekonomik Etki: Tiiketiciler Covid-19’un yol agtigi ekonomik krizden ciddi
anlamda etkilenmislerdir. Bu durum karsisinda markalarin ayakta kalabilmesi i¢cin hem
riskleri hem de firsatlar1 g6z Oniinde bulundurarak COVID-19'un miisteri tabani
tizerindeki ekonomik etkisini hizli bir sekilde anlamali ve buna uygun olacak sekilde

pazarlama adimlarini atmalidir.

Giiven Erozyonu: Tiiketiciler bu donemde hem saglik hem giivenlik agisindan
tedirgin bir slire¢ yasamakta olup bir giiven arayisi igerisine girmislerdir. Markalar,
cevresel ve sosyal politikalara bagliliklarii paylasirken, oncelikle miisterilerin ve

calisanlarin gilivenlik ihtiyaclarmi karsilayan bir amacla hareket ederek buna uygun
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olacak projeler gelistirmelidirler. Ornegin, Covid-19 ddénemiyle birlikte restoranlarda

hizla yayilmaya baslayan kare kod menii uygulamasi buna bir drnektir.

Dijitalin Yiikselisi: Herkesin evlere kapandigi bu donemde hayatin neredeyse
tamamu dijitale kaydigi i¢in markalar da buna uygun olacak sekilde aksiyon almalilardir.
Hizmet maliyetlerini azaltmak ve e-ticaret miisteri talebini karsilamak icin dijitali hizla

benimsemeli, bununla beraber siber riski yonetmeli ve iiriin tekliflerini basitlestirmelidir.

Ev, Yeni Merkezdir: Bu donemle birlikte evden ¢alisma ana akim haline
geldiginden, markalar da evlerin degisen roliine destek {riin ve hizmetler

gelistirmelidirler (KPMG, Responding to consumer trends in the new reality, 2020).

Tiiketiciler iilke ekonomilerinin biiylimesine yardimeci olan kisilerdir. Biiyliyen
ekonomiyle birlikte ortaya yeni markalar, yeni {iriinler ve hizmetler ortaya ¢ikmaktadir.
Pazarlar kiiresellesirken ve tiiketiciler ¢ok fazla iiriin ve hizmet secenegiyle karsi karsiya

kalmasi nedeniyle satin alma karar1 vermek zorlasabilmektedir (Kapoor, 2020).

Tiiketici satin alma davranisi, tiiketiciler tarafindan bir iiriin veya hizmeti satin
almadan Once g¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 gergeklestirilen eylemlerin tamamini ifade
etmektedir. Bu siireg, tavsiyesine giivenilen bir arkadasa danigmay1, arama motorlarinda
irlin arastirmasini, sosyal medya gonderileriyle etkilesimi veya baska eylemleri
icerebilir. Isletmelerin, tiiketicilerin yasadig1 bu siireci anlamalar1 degerlidir. Ciinkii
marka ve isletmelerin pazarlama girisimlerini, gegmiste tiiketicileri satin alma konusunda
basarili bir bigcimde etkilemis olan pazarlama cabalarina gore daha iyi uyarlamalarina

yardime1 olur (DemandJump, 2020).
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Sekil 5°de de gosterildigi gibi miisteri aligverisi hangi kanal araciligiyla yaparsa
yapsin, satin alma karar1 agamasinda birtakim asamalardan gectikten sonra iiriinii sepetine

atmaktadir.

©
\g/ O\g -

/

Sekil 5. Cevrim i¢i & Cevrim dig1 Aligveris

Kaynak: (Dudovskiy, 2018), (Vecteezy, 2021)

Oztiirk & Yaman’a gore; Tiiketici davranislari pek ¢cok degiskenin etkisi altinda
olmasi nedeniyle farklilik gostermektedir. Bazi tiiketiciler kanaatkar bir tiiketim yapma
yoniinde hareket ederken (Ozdemir & Yaman, 2007), baz1 tiiketiciler ise yalnizca salt
fayda elde etmek amaciyla satin alma yapmayarak, satin aldiklar tirlinden psikolojik ve
sosyal yarar elde etmeyi amaglarlar. Satin aldiklart iiriin ve hizmetlerin kendilerine
toplum icerisinde statii ve basar1 kazandirmasini, dolayisiyla manevi tatmin saglamay

umarlar (Yildirim, 2015).

2.2.2.2. Tiketici Davranislarim1 Etkileyen Faktorler

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin siklikla etkisi altinda kalan tiiketici
davraniglar1 ayn1 zamanda tiiketicinin bireysel olarak, ihtiya¢ ve giidiilerinin, kisiliginin,
olaylar1 algilayisinin, 6grenme siireciyle birlikte tutum ve inanglarinin etkisiyle; buna ek
olarak, bireyin ait oldugu toplumda, sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya cikar.
Tiiketici ihtiyaclarini ve davranis bigimlerini anlamak, markalarin dogru bir pazarlama
yonetimi yapmasi agisindan biiyiik bir 5Sneme sahiptir (Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 2001,

5. 68-69).
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Modern tiiketiciler genel olarak mal ve hizmetlerin ihtiyaglarin1 karsilamaya
yonelik ¢oziimcii fonksiyonlartyla ilgilenirken, postmodern tiiketiciler sosyal benliklerini
inga etmek amaciyla imaj tiiketimi yapma egilimindedirler (Giimiis & Onurlubas, 2020).
Postmodern tiiketici fizyolojik ihtiyaglarini karsilarken bile segcenekler arasindan imajina
hangisinin daha gok katk: saglayacagim diisiinerek hareket etmektedir. Ornegin yemek
yeme ihtiyacini karsilarken, herhangi bir restoranda alelade bir yemek yemek yerine, liiks
ve popililer bir restoranda bu ihtiyacini karsilamas1 hem satin alma giictiniin hem de estetik
tercihlerinin bir gostergesi olarak kabul edilerek, imajina ve sosyal medya kimligine
deger kazandirir (Kodak, 2019). Bu baglamda tiiketici davraniglarini etkileyen

faktorlerden biri bireylerin “tiikketim amaci”dir diyebiliriz.

Handan Giiler iplik¢i ’nin Sosyal ve Beseri Bilimler dergisinde yayimlanan;
Reklamlarda Tiiketiciyi Ikna Etmek I¢in Kullanilan Stratejiler ve Reklam Ornekleri adli
makalesinde belirttigi gibi; tiiketici tiriin/hizmetlerin tanitildigr stratejik reklamlara
devamli olarak maruz kalarak, o pariltili diinyadan etkilenir ve sanki ihtiyaci varmigcasina
o iiriinii satin almaya yonelebilmektedir (Giiler Iplik¢i, 2015). “Genel olarak bilinen
iiretim siirecinde iireticiler insanlardir, iiretilen seyler ise {iriin ve hizmetlerdir. Tiiketim
olarak bilinen siirecte ise, ireticiler imajlardir ve kendilerini iirtin ve hizmetlerde
gosterirler. Uriinler ise insanlardir” (Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii Yetinen Toplumdan

Tiiketen Topluma, 1999, s. 130).

Kapitalist sistemin diinyay1 getirdigi noktada arz talep dongiisiinde cesitlilik
devamli olarak artmakta bu da tiiketim diinyasin1 her gecen giin biraz daha karmasik hale
getirmektedir. Bu diizende iirlin ve hizmetin kalitesinden ziyade, hedef Kkitlenin
motivasyon algilar1 ¢oziimlenmekte ve arzulari harekete gecirilmeye ¢alisilarak tiiketime

stiriiklenmeleri saglanmaktadir (Kiigtikcivil, 2019).

Karaagaoglu'na gore; bircok bilesenin yer aldigi ve birbirinden farkli yapilara
sahip tiiketici davranislarinin markalarin piyasaya ¢ikaracagi yeni iiriinler ve sagladiklari
hizmetlerin gelistirilme stirecinde oldukca onemli katkilar1 bulunmaktadir. Tiiketici
davraniglarinin daha 6l¢iilebilir olabilmesi i¢in, hizmet verilecek olan hedef kitlenin istek,
ihtiyag ve beklentilerinin ¢esitli pazar arastirmalart ile belirlenmesi Onemlidir

(Karaagaoglu, 2020).
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Tiiketici davranislarini etkileyen faktorleri, gevre etkileri ve kisilik etkileri olmak
tizere iki grup altinda toplanabilmesi miimkiindiir (Baltacioglu & Demirbag Kaplan,
2007). Sekil 6’da belirtildigi gibi ¢evre etkileri bashigi altinda; kiiltiir, sosyal simniflar,
referans gruplar1 ve aile, kisilik etkileri baslig1 altinda ise; ihtiyaglar, motivasyonlar,

algilamalar ve tutumlar bulunmaktadir.

[ Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler J

[ Cevre Etkileri ] [ Kisilik Etkileri ]

v
« Ihtiyaglar

* Motivasyonlar
* Algilamalar

» Tutumlar

«  Kiiltiir
* Sosyal Smiflar
* Referans Gruplari ve Aile

Sekil 6. Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler (ki Faktorlii)
Kaynak: (Baltacioglu & Demirbag Kaplan, 2007)

Giilay Sahin ve Akballi’min Tiiketici Davramiglarini Etkileyen Faktorler ve
Yontem Analizi isimli makalelerinde aktardiklart ve sekil 7°de de sematize edildigi gibi;
tiiketici davramslarini etkileyen faktdrler ii¢ gruba ayrilmaktadir. ilki sosyo-kiiltiirel
faktorler olup; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari ve aileyi icerir. Bir digeri,
yas, meslek, cinsiyet, ¢evre duyarlilii, yasam tarzi ve ekonomik Ozellikleri igeren
demografik faktorlerdir. Ugiinciisii ise durumsal faktdrlerdir (Giilay Sahin & Akballi,
2019). Tiiketicinin satin alma kararini verdigi sirada i¢erisinde bulundugu fiziksel, sosyal,
zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal pozisyonlar1 iceren faktorlerdir. Mucuk’a
gore, bir kisi, bir magazaya herhangi bir iirlinii satin alma niyetiyle gitmese bile o anki
durumsal faktorlerin etkisiyle satin alma eylemi gerceklestirmesi olasidir (Mucuk, 2009,
S. 49).
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[ Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler ]

A 4

[ Sosyo-Kiiltiirel Faktorler ] [ Demografik Faktorler ] [ Durumsal Faktorler ]
e * Yas
Kultir + Meslek

«  Alt Kiiltiir
*  Sosyal Smif

*  Referans Gruplari
+ Aile

*  Cinsiyet

*  Cevre Duyarlilig1

¢ Yasam Tarzi

+  Ekonomik Ozellikler

4 )
o *  Fiziksel Ortam
(Istklandirma, Miizik, Ses, Magaza I¢i Ortam)
- J
4 N
*  Sosyal Ortam
(Satig Gorevlisi, Aligverige Birlikte Gelinen Kisiler, Diger
Aligverisgiler)
\ %
4 I
* Zaman
—»  (Gegmis ve Gelecekteki Olaylar, Giindemdekiler, I¢inde
Bulunulan Yil, Ay, Saat)
N\ )
4 I
q *  Satin Alma Nedeni
(Kisisel Kullanim I¢in veya Hediye Olarak Satin Alma)
- )
4 )
*  Duygusal ve Finansal Durum
(Keyifli, Ofkeli, Rahat, Saglikli Hissetmek, Kredi
Kartlarr)
- J

Sekil 7. Tiiketici Davramslarini Etkileyen Faktérler (Ug Faktorlii)
Kaynak: (Giilay Sahin & Akballi, 2019)
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2.2.2.3. Dijital Tiiketici Davramslar:

Google'in tiiketici davranisi analizleri ekibi, Decoding Decisions isimli
raporlarinda, tiiketici davranisinin kisiden kisiye degisen karmasik bir siirece bagli olup,
“tetikleyiciler” ve “satin alma karar1” arasinda karmasik temas noktalari oldugunu
belirtmektedir. Yapilan arasgtirmalara gore, yillar once “ucuz” kelimesiyle aranan
tirtinlerin simdi “en iyi” terimiyle arandigini ve bu durumun diinyanin dort bir yanindaki
tilkelerde de gegerli oldugu savunmaktadirlar (Rennie, Protheroe, Charron, & Breatnach,
2020). “Ucuz” kelimesinin ifade ettigi anlam herkese gore farkli fakat "En iyi* kelimesi;
“kalite, performans veya popilerlik gibi genis bir aralifi kapsayan anlamlara”

gelebilmektedir.

Sekil 8’de gosterildigi iizere, insanlar herhangi bir {iriin ve marka hakkinda bilgi
ararken iki farkli zihin modunu dengeye getirmektedir. Bu iki farkli zihin modundan biri
yayllmaci bir aktivite olan “kesif” ve bir digeri ise indirgemeci bir aktivite
olan “degerlendirme”dir. “Arama motorlari, sosyal medya ve yorum siteleri gibi ¢ok
genis bir yelpazedeki online kaynaklarda kisinin yaptig1 her sey bu iki zihin modundan
birinde” smiflandirilabilmektedir. Insanlar, bu iki mod arasinda gidip geldikleri dongiiyii

satin alma karar1 verene kadar stirekli olarak tekrarlamaktadir.

%«\3 TETIKLEYICILER

\\'3
&

Kesif ./ Degerlendirme

Deneyim

SATIN
ALMA

Sekil 8. Tetikleyiciler ve Satin Alma Siireci Zihin Modlar1

Kaynak: (Rennie, Protheroe, Charron, & Breatnach, 2020)
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(Aktas, Aktas, & Akbiyik, 2021)’in popiiler e-ticaret sitelerinden biri olan
Trendyol.com ile ilgili arastirmalarinda, misterilerin Covid-19 pandemisi siirecinde
Trendyol e-ticaret sitesinden iiriin satin alirken, diger tiiketicilerin yaptiklar1 yorum ve

tavsiyeleri dikkate alarak satin alma islemlerini gergeklestirdiklerini tespit etmislerdir.

2.2.2.3.1. Bilissel Marka Giiveni

Dijital tiiketici davranisina bilissel marka giiveni de yon verebilmektedir. Bilissel
marka giiveni, tiikketicinin markanin yeterli ve gilivenilir olmasina olan inancidir. Bu
giliven daha 6nceki marka deneyimlerinden ve marka arastirmasi yaptigi1 sirada markayla
ilgili edindigi bilgilerden olusur. Biligsel marka giiveninin olugsmasinda, etkilesim ¢ok
onemli olup, biligsel marka giiveni edinilen bilgiye dayali iken, markaya giivenme
ihtiyaci eksik bilgiden kaynaklanmaktadir (Yavuz & Unal, 2018).

Tiiketiciler {irlin arastirmasi yaparken, aslinda bir kesif ve degerlendirme
siirecinden gecerek birgok markayla ilgili yeni bilgiler edinmektedirler. Bu bilgiler
neticesinde de bilissel agirliklandirma yaparak aligveris davraniglarina bir yon

vermektedirler (Rennie, Protheroe, Charron, & Breatnach, 2020).

@ T

Kategori Simdinin Sosyal
bulgulayicilar gucu ispat
Az bulunurluk Yetkili Bedavanin

agirliklandirmasi agirliklandirmasi gucu

Sekil 9. Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Biligsel Agirliklandirma

Kaynak: (Rennie, Protheroe, Charron, & Breatnach, 2020)
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1. Kategori bulgulayicilar: Aranilan iiriin 6zelliklerinin internette bulunan kisa
acgiklamalari tiiketicinin satin alma kararlarini hizlandirabilmektedir.

2. Simdinin giicii: Tiiketici bir {iriin i¢in ne kadar az beklerse, teklifin satisa donme
ihtimali de bir o kadar giiclii olabilmektedir.

3. Sosyal ispat: Satin alma siirecinde, baska tiiketicilerin Gneri ve yorumlari
tiiketiciyi satin almaya ikna edebilmektedir.

4. Az bulunurluk agirhklandirmasi: Tiiketicinin inceledigi Uiriiniin stok miktari
azaldikca o liriine yonelik istek artabilmektedir.

5. Yetkili agirhklandirmasi: Influencer gibi tiikketicinin giiven duydugu bir uzman
tarafindan {irtine yonlendirilme de tiiketiciyi satin almaya ikna edebilmektedir.

6. Bedavanin giicii: Satin alinan iirlinle birlikte kii¢iik de olsa iicretsiz olarak verilen
bir hediye, tiiketiciyi satin almaya yonlendirebilmek igin giiglii bir motivasyon

kaynagidir.

Sekil 9’daki gorsel araciligiyla da aktarildigi gibi bu bilgiler dogrultusunda, marka
hakkinda elde edilen her olumlu bilginin tiiketicinin o markaya olan giivenini artirarak,

satin alma eylemine gecirdigi sdylenebilir.

2.3. Post-Pandemi Donemindeki Tiiketim Ahskanhklar: ve Satin Alma

Davramslar1 Uzerine Yapilan Literatiir Calismalar:

Covid-19 doneminde yapilan bircok arastirmaya gore tiiketici davraniglarinin
degistigi ve bunlarin bir boliimiiniin kalici olacagi 6ngoriilse de hangi davranislarin
pandemi sonrasit da devam edecegi ancak Covid-19 pandemisi resmen bittikten sonra
yapilacak arastirmalara gore belli olabilecektir (Hacialioglu & Saglam, 2021). Tim
diinyada bir¢ok alanda degisimler yaratan ve toplumlarin sosyo-ekonomik degisimler
yasamasina yol a¢an Covid-19 pandemisiyle birlikte online harcamalar artmis ve bu

durum e-ticaret ve dijital reklam yatirimlarina da etki etmistir (Erdogan, 2020).

Kuzey Amerika'nin en biiylik ¢evrimici perakendecisi olan Amazon.com web
sitesi trafigi, ABD’de Covid-19 pandemisi 6ncesine kiyasla 2020’ nin Kasim ayinda %45,
Aralik ayinda ise %54 artmistir (Ali, 2021).
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Erdogan’in arastirmasina gore, pandemi siirecinde ihtiyaci olandan daha fazlasin
alarak, stoklamaya yonelen ve kendini ancak bu yolla giivende hisseden tiiketicilerin
varlig1 dikkat ¢ekmektedir. Buna ek olarak arastirmalar gostermektedir ki; pandemiden
en ¢ok etkilenen sektorlerin basinda, turizm & organizasyon, restoran & kafeler ve
perakende gelirken, market-gida sektdriinde yapilan “ihtiya¢c temelli” tiiketim

harcamalar ciddi oranda artmistir (Erdogan, 2020).

1930’larda yasanan Biiylik Buhran / Diinya Ekonomik Bunalimi’ndan bu yana
insanlar ilk kez sagliklariyla ilgili boylesine biiyiik bir korku ve giivensizlik
yasamaktadirlar. Ancak tiim bu korkuya ragmen, Covid-19 pandemisi sirasinda, tiim
diinyada prezervatif, seks oyuncaklari vb. iriinlerinde artis oldugu goriilmektedir.
ABD’de tuvalet kagidi satiglarinin Nisan 2020°de, 2019 verilerine gore %60 arttig1 tespit
edilmistir (Lindstrom, 2020, s. 19).

Tuvalet kagidi satislarinin artma nedeni su sekilde agiklanmaktadir: ABD’de 1973
petrol krizi doneminde halk, yakit, elektrik vb. ihtiyaglara ulasim sikintis1 yasarken,
Milletvekili Harold Froehlich bir konusmasinda “Endiselenmemiz gereken bir sonraki
sey olas1 bir tuvalet kagidi sikintisidir” diyen bir bildiri yayinlamistir. Esasinda burada
anlatilmak istenen artik sikintilarin sonuna gelindigi ve daha fazla endiseye gerek
olmadigidir. Fakat bu bildiriden ziyade, her sey o yillarin iinlii gece sovu sunucusu
Johnny Carson’in milletvekilinin bu sozlerini tiye alan birka¢ ciimle sarf etmesiyle
baglamistir. Halk, sunucunun soylediklerini ciddiye almig ve gercekten bir tuvalet kagidi

kitlig1 olabilecegi diigiincesiyle marketlere akin ederek tiim raflar1 bosaltmistir (Chsnews,
2020).

Gegmisteki bu inanisin siiregelmesiyle de halk herhangi bir kriz aninda marketlere
yonelip tuvalet kagidi stoklamaya baglamis ve Covid-19 pandemisi doneminde teknolojik
iletisim kaynaklarinin tiim diinyay:1 etkisi altina almasiyla da A.B.D., Avustralya,
Almanya, Birlesik Krallik gibi {ilkeler basta olmak tizere tuvalet kagidi kitlig1 endisesiyle
marketlerin raflar1 halk tarafindan bosaltilmistir (DailyMotion, 2020).
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Gorsel 6’da 1973 yili petrol krizi doneminde halk, bir marketten tuvalet kagidi

stoklarken goriilmektedir.

Gorsel 6. Tuvalet Kagidi Stoklama, 1973

Kaynak: (Budhh, 2021)

Piyango bileti, alkollii icecekler, boyama kitabi, sigara satislarinda ciddi bir
yiikselis olmasiyla beraber silah satislari iist seviyelere ulasmis ve Netflix sadece {li¢ ayda
16 milyon yeni abone kazanmistir. Tiim bunlar1 Amerikali iktisat¢r Alan Greenspan’in
2008 finans krizi sonrasi dile getirdigi ciimlesindeki gibi; “Ilkel diirtiilerini tatmin etmeye
calisan insanlar, bir metanin ger¢ek degerinin ne oldugunu gegici bir siireyle gormezden

geliyor” ciimlesi 6zetlemektedir (Lindstrom, 2020, s. 20).

[k defa pandemi gibi kiiresel bir problemle kars karsiya kalan tiiketiciler, igine
diistiikleri durumu unutturarak, atlatmalarina destek olacak, siradan bir giin yasiyormus
gibi hissettirecek igeriklere ihtiya¢ duymakta ve bu ihtiyaglarmi da sosyal medya
araciligiyla markalar ve influencer’lar ile karsilamaktadirlar. i¢inde bulunulan belirsizlik
doneminde, herkese gergek renkleri hatirlatmak, markalar i¢in gelecege yapilan bir
yatirim niteligindedir. Ciinkii tiiketiciler boylesine zorlu donemlerde kendilerini yalniz
birakmayan markalar1 ve onlara hissettirdikleri giizel duygular1 hatirliyor olacaklardir
(Unite.ad, 2020).
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BOLUM 3. YONTEM

Keith F. Punch’in Sosyal Arastirmalara Giris kitabinda s6z ettigi gibi; “Arastirma
tasarimi kavraminin merkezinde, arastirmanin mantig1 ya da gerekgesi yer alir, yani
aragtirma sorularinin yanitlanmasinda izlenen akil yiiriitme veya fikirler biitliniidiir.
‘Strateji’ kavrami bu anlama gelir. Bu nedenle nicel arastirmada deney, belirli
karsilastirmalar1 yapabilmek i¢in tasarlanan bir stratejiyi igerir” (Punch, 2020:64). Nicel
veri ile arastirmaya katilan kisilere anket uygulanmis olup, verilen cevaplar analiz

edilerek, arastirmanin problemine cevap aranmuistir.

3.1. Arastirma Modeli

Tez caligmasinin arastirmasinda kullanilacak olan model genel tarama
modellerinden iliskisel tarama modelidir. Karasar genel tarama modelini; “Cok sayida
elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda bir yargiya varmak amaciyla evrenin timii
ya da ondan alinacak bir grup Ornek ya da Orneklem {iizerinde yapilan tarama

diizenlemeleridir” climlesiyle aciklar (Karasar, 2000: 79).

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken

Influencer ve Beyaz Yakali
Tiketici Uyumu

Beyaz Yakali Tiketicinin

Influencer Guvenilirligi Satin Alma Davranisi

T~

Influencer ve Marka Uyumu

COVID-19 SURECI

Sekil 10. Arastirma Modeli

Calismanin veri toplama asamasinda kullanilan 37 ifadelik o6lgek, (Tiirkol,
2020)’un, “Bir Pazarlama lletisimi Aract Olarak Dijital Etkileyenlerin Y Kusag1

Tiiketicilerinin Satin Alma Davramis1 Uzerindeki Etkisi” isimli yiiksek lisans tezinde
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kullandig1 6l¢ekten alinmistir. Tiirkol’un dort aragtirmaciya ait, farkli boyutlart 6lgen
Olgekleri bir araya getirerek olusturdugu bu yeni dlgekte; “Bu dijital etkileyen” ile
baslayan ifadeler “Bu influencer” olarak degistirilmistir. Arastirma kapsaminda
kullanilacak 6lgegin izni elektronik posta araciligiyla alinmistir. Sekil 10°da Arastirma

Modeli gosterilmektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Pandemi doneminde beyaz yakalilarin ¢alisma sartlar1 sik sik degiserek, bazen
evde bazen ise ofise giderck caligmalarina devam etmislerdir. Salgin 6ncesi sosyo-
ekonomik diizeyi nispeten yiiksek olan ve sosyal bir hayata sahip olan beyaz yakalilarin
kisitlamalar nedeniyle sosyal hayatlari da engellenmistir. Sosyal hayatlarinin eksikligini
de sosyal medya aracilifiyla tamamlamaya calismis buna bagli olarak da cevrim i¢i
aligveris aliskanliklart artis gostermistir. Tiim bu calkantili siirecte, satin alma
davraniglarin1 sorgulamak nedeniyle, bu tez galismasinin evrenini Tiirkiye’de perakende

sektorlinde faaliyet gosteren firmalarin beyaz yakali ¢alisanlar1 olusturmaktadir.

Calisma evrenini ise Tiirkiye’de perakende sektdriinde faaliyet gosteren ve
pandeminin seyrine gore ¢alisma sekilleri degisebilen beyaz yakali ¢alisanlarin, evden ve
uzaktan olacak sekilde degisiklik gosteren sekiz firmanin (Hepsiburada, Trendyol,
Vakko, Kom Tekstil, Lc Waikiki, Beymen, Yves Rocher, Atasun); maaslarini kesintisiz

ve diizenli bir sekilde almaya devam eden beyaz yakali calisanlar1 olusturmaktadir.

Evrenin tliimiiniin gozlemlenmesi zaman ve biitge kisitlarindan dolayr miimkiin
olmamasi nedeniyle arastirmada 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Aragtirmanin ¢alisma
grubu kartopu Ornekleme yontemiyle belirlenmistir. Kartopu 6rnekleme yontemi diger
adiyla zincir 6rnekleme teknigi i¢in caligma evrenindeki birimlerden biri veya birden
fazla anahtar kisiyle temas kurulur. Sonrasinda bu kisi veya kisilerin yardimiyla
bagkalariyla temas kurulmaya devam edilerek, arastirmaya kaynak olabilecek kisilerin

sayisinin artmasi hedeflenir (Kiimbetoglu, 2005).
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3.3. Veriler ve Toplanmasi

Bu arastirmada bilimsel makaleler, tezler, kitaplar, influencer’larin sosyal medya
hesaplar1 ve internet siteleri gibi bilgi saglayic1 kaynaklardan faydalanilmis olup, anket
veri toplama teknigi olarak; kartopu orneklem yontemiyle ¢alisma evrenini olusturan
firmalarin farkli departmanlarinda galisan anahtar kisilere ulagilmis ve bu kisilerden anket
linkini diger ¢aligma arkadaslariyla paylagmalari istenmistir. Bilimsel arastirmalarda
istatistiksel testleri yaparken dogru ve giivenilir sonuglar elde edebilmek i¢in yeterli
orneklem biyiikliigiine ulasmak gereklidir (Pearson & Mundform, 2010). Literatiir
incelendiginde aragtirmacilarin, bilimsel ¢aligmalarda kullanilan 6lgegin ifade sayisi ile
orneklem biiyiikliigii arasinda bir iliski kurduklar1 goriilmektedir. Ornegin; (MacCallum,
Widaman, Preacher, & Hong, 2001) 6rneklem biiyiikliigiiniin madde sayisinin en az 4
kat1 olmas1 gerektigi gortisiindeyken, (Cattell, 1978) toplam o6rneklem biiyiikligiiniin
ifade sayisinin 3-6 kati olmasinin yeterli oldugunu belirtmistir. (Byrne, 2001) ise 100
kisiden az olmamak kaydiyla ifade sayisinin en az 5 kati biiyiikliikte olmas1 gerektigini
belirten arastirmacilardandir. Bu tez ¢alismasinda kullanilan 6lgegin toplam ifade sayist
37 olup anket uygulanan katilimci sayisi ise toplam madde sayisinin 8,3 kat1 olarak 309

kisidir.

Anketin 6n bilgilendirme sayfasinda, anketin uygulanma nedeni ve igerigiyle ilgili
bilgi verildikten sonra katilimcilara; "Sosyal medyada takip ettiginiz herhangi bir
influencer var midir?" sorusu yoneltilerek, eger cevaplar1 "Evet" ise sorulari yanitlamaya

devam etmeleri istenmistir.

Anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimecilara demografik
bilgilerin yani1 sira ¢oktan segmeli olarak; siklikla kullandiklar1 sosyal medya araglari,
sosyal medya kullanim amaglari, giinlik olarak sosyal medyada ne kadar vakit
gecirdikleri, takip ettikleri influencer sayis1 gibi coktan se¢meli olarak motivasyon

sorulart yoneltilmistir.
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fkinci boliim 37 ifadeden olusmakta olup katilimcilarin bu sorular1 Covid-19
siirecinde takip etmekten en keyif aldiklar1 influencer’t diislinerek yanitlamalar
istenmistir. Bu ifadelerle katilimcilarin takip ettikleri influencer'a kars1 duyduklar1 giiven
ve kendilerini o influencer ile ne kadar uyumlu goérdiiklerini ve bunun satin alma
davraniglarina etkisini 6lgmek amaglanmistir. Katilimeilarin satin alma davranislarinda
influencer'larin etkisini Olgebilmek amaciyla 5°li likert tipi Olgek kullanilmis ve
katilimcilardan; "5: Tamamen katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum" seceneklerinden birini
se¢mesi istenmistir. Anket formu olusturulurken yanitlanmis her bir anketin ¢ok kiymetli
oldugu farkindaligiyla, eksik ve hatali formlardan imtina etmek amaglanmis bu

nedenlerle tiim sorular ve ifadelerin cevaplandirilmasi zorunlu tutulmustur.

Tablo 3. Olgek Ifadeleri ve Boyutlar

iFADELER Boyutlar

Bu influencer, benim gibi distnr.

Bu influencer, bana benzer.

Bu influencer, benim gibidir.

Bu influencer, benimle ayni degerleri paylasir.
u ity : ym dee ' Paytas! Influencer

Bu influencer benimle ¢ok ortak noktaya sahiptir. ve

Bu influencer, benim gibi davranir. Beyaz Yakali Tiiketici
Uyumu

Bu influencer'in benimkine benzeyen duslinceleri ve fikirleri vardir.

Bence bu influencer, arkadasim olabilirdi.

O 0 |IN|/OUL|[HWIN |

Bu influencer ile arkadasca bir sohbet yapmak isterdim.

[EEN
o

Bu influencer insanlara benim gibi davranir.

[any
[y

Bence bu influencer, ¢ok gizel/yakisikhdir.

=
N

Bu influencer'i fiziksel olarak g¢ekici bulurum.

Bu influencer'in videolarini izlemeyi, gonderilerini ve yorumlarini
13 | okumayi dort gozle beklerim.

Bu influencer'i takip ederim ve onunla diger sosyal aglardan
14 | etkilesime girerim.

15 | Bu influencer'i kendi alaninda uzman olarak goririm.

Influencer

16 | Bu influencer'i isinde etkili bulurum. Giivenilirligi

17 | Bu influencer'i glivenilir bulurum.

18 | Bence bu influencer kendi takipgilerini 6nemser.

19 | Bu influencer diizenli olarak igerik Uretir.

Bu influencer tarafindan reklami yapilan drtnleri gelecekte
20 | satin alabilirim.

Yakinimda bulunan insanlari, bu influencer tarafindan reklami
21 | yapilan driinleri satin almalari igin tegvik edebilirim.

22 | Buinfluencer onu takip etmem igin glizel bir model sunar.
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23 | Buinfluencer bir 6rnek teskil eder.

Bu influencer baskalarinin onu takip etmesi igin olumlu bir 6rnek
24 | olusturur.

25 | Buinfluencer sergilemek istedigim is ahlaki ve davranislari sergiler.

26 | Bu influencer benim igin bir rol model olarak hareket eder.

Bu influencer Urlnler veya markalar hakkinda baskalarina olumlu
27 | seyler sdylemem icin beni etkiler.

Bu influencer tavsiyemi isteyen birine irlin veya marka 6nerisinde
28 | bulunmam konusunda beni etkiler.

Satin Alma

Bu influencer arkadaslarimi veya akrabalarimi belirli Griinleri veya
Davranisi

29 | markalari satin almaya tesvik etmem konusunda beni etkiler.

Bu influencer belirli markalardan daha az tiriin satin almam
30 | konusunda beni etkiler.

Bu influencer, bazi alisverislerimde daha iyi fiyatlar sunan markalari
31 | secmem konusunda beni etkiler.

Bu influencer, bazi markalar triin ya da hizmetlerinin fiyatlarini
32 | artirsalar bile onlardan aligveris yapmam konusunda beni etkiler.

Bu influencer, baska bir markadan (rlin ya da hizmetleri daha ucuza
satin almama ragmen herhangi bir markanin triin ya da hizmetleri
33 | i¢in daha fazla 6deme yapmam konusunda beni etkiler.

34 | Bu influencer, reklamini yaptigi markalar ile uyumludur.

35 | Buinfluencer ile markalarin is birligi yapmasini uyumlu bulurum.
Influencer

Bu influencer'i is birligi yaptigi markalari tanitmasi konusunda inanilir ve
36 | bulurum.

Bu influencer is birligi yaptigi markalarin triin ya da hizmetlerini
37 | kullanir.

Marka Uyumu

Kaynak: (Tiirkol, 2020)

Tablo 3’de belirtildigi gibi 6l¢egin ilk 10 ifadesi “Influencer ve Beyaz Yakali
Tiiketici Uyumu”nu 6lgmeyi hedeflemektedir. 11-21 araligindaki ifadeler ise “Influencer
Giivenirligi”ni  O6lgmeyi hedeflerken, 22-33 araligindaki ifadeler “Satin Alma
Davranigi”n1, 34-37 araligindaki ifadeler de “Influencer ve Marka Uyumu” boyutunu
Ol¢meyi amaglar. Tablo 4’de bir araya getirilerek olusturulmus dort farkli boyut ve

6l¢egin giivenirlik degerleri ayr1 ayri belirtilmistir.

Tablo 4. Olgek Giivenirlik Degerleri

Olgek Giivenirlikleri
Influencer
ve Influencer Satin Alma lnf/t:e;ncer
Beyaz Yakal Tiiketici Givenilirligi Davranisi Oertes Gy
Uyumu
0,947 0,930 0,939 0,929

Kaynak: (Tiirkol, 2020)




3.4. Verilerin Giivenirligi

Tablo 5’de belirtildigi tizere O6l¢egin 37 maddesinin birlikte analize dahil
edildiginde ise Cronbach Alpha giivenirlik degerinin 0,933 oldugu belirlenmistir.
Calisma sonucunun giivenli ve gecerli kabul edilebilmesi i¢in Olgegin gecerlik ve
giivenirlik degerlerinin yiiksek ¢ikmasi biiyiikk 6nem tasimaktadir (Demirali, 1995, s.
126). Bu deger de oOlgegin tiim boyutlariyla giivenirlik diizeyinin oldukga yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Guvenirlik Analizi
Reliability Statistics

Cronbach's
, Alpha Based On
Cronbach's Alpha Standardized No of Items
Items
0,933 0,935 4

Kaynak: (Tiirkol, 2020)

3.5. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Anketle toplanan veriler 6nce excel tabloya doniistiiriiliip herhangi bir bilgi hatasi
olup olmadig: kontrol edilmistir. Arastirma verilerinin analizleri SPSS 26.0 ve AMOS
24.0 istatistik programlarinda yapilmistir. Arastirmada kullanilan Glgegin yapisal
gecerliligi Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ile degerlendirilmistir. DFA, Unweighted
Least Squares-ULS tahmin yontemi kullanilarak gergeklestirilmis, Bootstrap metodu
kullanilmis, bu metotla orijinal veri setinden iiretilen 5000 6rneklem iizerinden faktor
yiiklerinin %95 giiven araligindaki degerleri incelenmis ve faktor yiiklerinin istatistiksel
olarak anlamliliklar1 degerlendirilmistir. DFA modelin uyumu uyum indekslerinin kabul

edilebilir diizeyde olup olmadigina gore degerlendirilmistir.
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Uyum indekslerine iligkin iyi uyum ve kabul edilebilir uyum degerleri Tablo 6’da
verilmistir (Bayram, 2010); (Meydan & Sesen, 2011); (Karagoz, 2016); (Giirbiiz, 2019).

Tablo 6. Uyum indekslerine Iliskin Uyum Olgiitleri

Uyum indeksleri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
12/df <3 <5

GFI 0,90<GFI<1,00 0,85<GF1<0,90
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NF1<0,95
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,08

Arastirmada kullanilan 6lgegin ve alt boyutlarinin giivenilirligi Cronbach alfa
(CA) ic tutarlilik katsayisi ile degerlendirilmistir. CA degerinin 0,700’1in iistiinde olmast
Olcek ve alt boyutlarinin giivenilir oldugunu gostermektedir (Coskun, Altunisik, &
Yildirim, 2012). Arastirma verilerinin normal dagilip dagilmadig: ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin £1 araliginda olup olmadigina gore degerlendirilmistir (George & Mallery,
2010). Degiskenlerin parametrik ozellikler gostermesi nedeniyle iki bagimsiz grubun
karsilastirilmasinda T testi, li¢ ve daha fazla grubun karsilagtirnlmasinda ANOVA testi
kullanilmigtir. ANOVA testinde anlaml farklilik ¢iktiginda farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugu coklu karsilastirma testleri ile incelenmistir. Bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken tizerindeki etkileri dogrusal regresyon analizleri ile incelenmistir.
Aragtirmada tanimlayici bulgular say1, ylizde, ortalama ve standart sapma degerleri ile

verilmistir. Analizlerde p<0,05 degeri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir.
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BOLUM 4. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu béliimiinde, arastirmanin amacina bagh olarak kurulan hipotez
testlerine yer verilmistir. Covid-19 pandemisi siiresince influencer’larin sergiledigi kisilik
ve olusturduklar1 marka igeriklerine, beyaz yakali tiiketicilerin bakis acgisindan bu
etkileyicilere giivenilirlik ve uyum boyutlarinda yaklasimlarint ve bu yaklagimlarin
onlarin satin alma davranisi tizerindeki etkisi incelenmistir. Bulgular ve bunlara ait
sonuglar, arastirmanin hipotezlerine uygun bir sira ile tablolar halinde, agiklamalari ile

birlikte sunulmustur.

4.1. Demografik Bulgu ve Yorumlar

Katilimeilarin kisisel 6zelliklerine iligskin bulgular Tablo 7°de yer almaktadir. Bu
bulgulara goére katilimeilardan 197 (%63,8) kisi kadin olup 151 (%48.9) kisi 25-34 yas
araligindadir. Biiylik ¢ogunlugu (n=206; %66,7) tiniversite mezunu olan katilimcilarin
%32,4’linlin 9.001 TL ve tizerinde geliri bulunmaktadir. 296 (%29,5) kisi Instagram, 236
(%23,5) kisi Facebook kullanmakta, 294 (9%23,9) kisi sosyal medyay1 giincel konulari
takip etmek ic¢in kullanirken 270 (%22,0) kisi arkadaslar ile iletisim halinde olmak i¢in
kullanmaktadir. Katilimcilardan 264 (%85,4) kisi giinliik olarak sosyal medyada bir
saatten fazla vakit gecirdigini ifade etmekte ve 114 (%36,9) kisi sosyal medyada 1 ve 5

arasinda influencer’1 takip etmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin Kisisel Ozelliklerine iliskin Tanimlayici Bulgular

n %
Cinsiyet Kadin 197 | 63,8
Erkek 112 | 36,2
18-24 32 | 10,4
25-34 151 | 48,9
Yas 35-44 106 | 34,3
45-54 18 5,8
65 ve Uzeri 2 0,6
ikogretim 2 0,6
Lise 7 2,3
Egitim Durumu Universite 206 | 66,7
Yiksek Lisans 86 | 27,8
Doktora 8 2,6
O TL - 3.000 TL 23 7,4
Gelir Durumu 3.001 TL-5.000 TL 32 | 10,4
5.001 TL - 7.000 TL 76 | 24,6
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7.001 TL - 9.000 TL 78 | 25,2
9.001 TL ve Uzeri 100 | 32,4
Instagram 296 | 29,5
Facebook 86 8,6
N Twitter 164 | 16,3
Sosyal Medya Araglari YouTube 236 | 235
TikTok 32 3,2
Linkedin 191 | 19,0
Arkadaslar ile iletisim halinde 270 | 22,0
olma
Gonderileri begenme 166 | 13,5
. Gonderilere yorum yapma 113 | 9,2
Kullanim Amaci Paylasim yapma 148 | 12,0
Guincel konularin takibi 294 | 23,9
Uriin ya da marka takibi 233 | 19,0
Diger 5 0,4
Ginltk Olarak Sosyal Medyada Gegirilen Bir saatten az 45 | 14,6
Vakit Bir saatten fazla 264 | 85,4
. . 1-5 114 | 36,9
ggf/?/sall Medyada Takip Edilen Influencer 5-10 y 98 | 3.7
10 ve Gzeri 97 | 31,4

*Coklu cevap secenegi nedeniyle cevap sayis1 drneklem sayisindan daha fazladir.

Arastirmada kullanilan 4 boyut ve 37 maddeden olusan Olcegin gecerliligini
degerlendirmek i¢in DFA yapilmistir. Birinci diizey DFA modeli kullanilarak
gerceklestirilen analiz donucunda modelin uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir

diizeyde oldugu belirlenmistir (Sekil 11).
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Sekil 11. Dogrulayic1 Faktor Analizi Modeli

Gegerlik, arastirmada kullanilan anketin bireyin dl¢iilmek istenen 6zelligini bagka
hicbir ozellikle karistirmadan hangi derece dogru Olgtiigiiyle ilgili olup sonuglarin

gecerligi, amaclanan Ol¢menin gerceklestirilme derecesi anlamina gelmektedir
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(Blytkoztirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz, & Demirel, 2020, s. 121). Calismanin
gecerliginin belirlenmesi amaciyla 6lgek tizerinde yapilan DFA modeline iliskin bulgular
Tablo 8’de yer almaktadir. Bu bulgulara gore 6l¢ekte yer alan tiim maddelerin faktor
yuklerinin istatistiki olarak anlamli (p<0,05) oldugu, Influencer Tiiketici Uyumu boyutu
maddelerinin faktor yiiklerinin 0,777-0,910 araliginda, influencer Giivenilirligi boyutu
maddelerinin faktor yiiklerinin 0,594-0,854 araliginda, Satin Alma Davranisi boyutu
maddelerinin faktor yiiklerinin 0,670-0,915 araliginda, Influencer Marka Uyumu boyutu
maddelerinin faktor yiiklerinin 0,801-0,870 araliginda oldugu gériilmiistiir. Bu bulgular

Olcegin verilerle uyumlu oldugunu ve dlgegin yapisal gegerliginin oldugunu gostermistir.

Tablo 8. Dogrulayici Faktér Analizi Bulgular

%95 Giiven Araligi (B)
Boyutlar Degiskenler Faktor Yuki (B) - p
Alt Ust
DETU1 0,891 0,854 0,925 0,000
DETU2 0,874 0,827 0,914 0,000
DETU3 0,900 0,859 0,934 0,000
DETU4 0,838 0,784 0,884 0,000
'1'[: L“eeﬁ”c‘;er DETU5 0,910 0,875 0937 | 0,000
Uyumu DETU6 0,909 0,872 0,941 0,000
DETU7 0,836 0,788 0,878 0,000
DETUS 0,798 0,745 0,843 0,000
DETU9 0,777 0,717 0,830 0,000
DETU10 0,860 0,818 0,898 0,000
DEG1 0,606 0,513 0,69 0,000
DEG2 0,594 0,500 0,678 0,000
DEG3 0,712 0,643 0,773 0,000
DEG4 0,704 0,633 0,767 0,000
DEG5 0,810 0,753 0,856 0,000
Influencer DEG6 0,734 0,664 0,797 0,000
Guvenilirligi
DEG7 0,838 0,796 0,876 0,000
DEGS8 0,743 0,674 0,803 0,000
DEG9 0,622 0,535 0,702 0,000
DEG10 0,854 0,812 0,889 0,000
DEG11 0,851 0,804 0,893 0,000
SAD1 0,837 0,783 0,882 0,000
SAD2 0,866 0,825 0,901 0,000
SAD3 0,860 0,819 0,896 0,000
SAD4 0,834 0,786 0,877 0,000
gat'" Alma SAD5 0,887 0,852 0,916 | 0,000
avranigi
SAD6 0,915 0,890 0,937 0,000
SAD7 0,893 0,860 0,920 0,000
SADS 0,860 0,814 0,896 0,000
SADO 0,816 0,758 0,863 0,000
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%95 Giliven Arahgi (B)
Boyutlar Degiskenler Faktor Yikii (B) - p
Alt Ust

SAD10 0,781 0,727 0,831 0,000

SAD11 0,718 0,648 0,776 0,000

SAD12 0,670 0,595 0,733 0,000

DEMU1 0,870 0,817 0,917 0,000
mfg‘cer DEMU2 0,822 0,756 0,879 0,000
Uyumu DEMU3 0,867 0,815 0,913 0,000

DEMU4 0,801 0,729 0,866 0,000

Olgegin alt boyutlarinin ve toplam puanin tanimlayici bulgulari ve Cronbach alfa

giivenilirlik katsayilar1 Tablo 9°da goriilmektedir.

Tablo 9. Tanimlayic1 Bulgular ve Giivenilirlik Katsayilar

b Cronbach
Degisken Ort. SS Basiklik Carpikhk Alpha
InfluenceTyg@eti 390 | 1,03 | -0341 0,747 0,966
Uyumu
Influencer Guvenilirligi 3,85 0,92 -0,624 -0,475 0,923
Satin Alma Davranisi 3,79 1,06 -0,708 -0,556 0,960
Influencer Marka Uyumu 4,11 0,92 0,048 -0,896 0,906
Toplam Puan 3,91 0,91 -0,737 -0,522 0,981

Bu bulgulara gore Influencer Tiiketici Uyumu boyutunun ortalamasinin 3,90+1,03
oldugu, Influencer Giivenilirligi boyutunun ortalamasinin 3,85+0,92 oldugu, Satin Alma
Davranigi boyutunun ortalamasmin 3,79+1,06 oldugu, Influencer Marka Uyumu
boyutunun ortalamasinin 4,11+£0,92 oldugu ve toplam puanin ortalamasinin 3,91+0,91
oldugu goriilmiistiir. Olgek ve alt boyutlarinin basiklik ve ¢arpikhik degerleri
incelendiginde normal dagildig: belirlenmistir. Cronbach alfa katsayilarina gore dlgek ve

alt boyutlarinin giivenilir oldugu tespit edilmistir.

4.2. Hipotezlere Iliskin Bulgu ve Yorumlar

Influencer Giivenilirliginin Satin Alma Davranis1 iizerindeki etkisini belirlemek
icin yapilan regresyon analiz bulgular1 Tablo 10°da yer almaktadir. Analize iliskin
bulgular incelendiginde regresyon modelinin anlamli oldugu (F=1058,899; p=0,000),

influencer Giivenilirliginin Satin Alma Davranisi degiskenindeki toplam varyansin
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%77,5’in1 agikladig1r goriilmektedir. Influencer Giivenilirliginin Satin Alma Davranisi

tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (3=0,880; p=0,000).

Tablo 10. Influencer Giivenilirliginin Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisine Ait

Regresyon Analiz Bulgulari

Degiskenler B Star;(tj; "t B t p

Sabit -0,114 0,123 -0,922 0,357

Influencer Guvenilirligi 1,014 0,031 0,880 | 32,541 0,000
R: 0,880 R2: 0,775 F: 1058,899 p: 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alima Davranisi

Bu bulgular, Influencer Giivenilirligindeki artisin Satin Alma Davranisinda artiga

neden olacagini géstermektedir.

H1: Covid-19 siirecinde, Influencer’in giivenilirlik diizeyi, beyaz yakali tiiketicinin satin

alma davranisini pozitif yonde etkilemistir. v/

Tablo 11. Influencer Tiiketici Uyumunun Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisine Ait

Regresyon Analiz Bulgulari

Degiskenler B Star;?:rt B t p

Sabit 0,541 0,140 3,871 0,000

Influencer Tuketici Uyumu 0,832 0,035 0,809 | 24,101 0,000
R: 0,809 R2: 0,654 F: 580,858 p: 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alima Davranisi

Influencer Tiiketici Uyumunun Satin Alma Davranigi {izerindeki etkisini
belirlemek i¢in yapilan regresyon analiz bulgular1 Tablo 11°de yer almaktadir. Analize
iliskin bulgular incelendiginde regresyon modelinin anlamli oldugu (F=580,858;
p=0,000), influencer Tiiketici Uyumunun Satin Alma Davranisi degiskenindeki toplam
varyansin %65,4’iinli acikladigr goriilmektedir. Influencer Tiiketici Uyumunun Satin

Alma Davranis1 {lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir
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(B=0,809; p=0,000). Bu bulgular, Influencer Tiiketici Uyumundaki artisin Satin Alma

Davranisinda artisa neden olacagini gostermektedir.

H2a: Covid-19 siirecinde, influencer ve beyaz yakali tiikketicinin uyumu beyaz yakalinin

satin alma davranisini pozitif yonde etkilemistir. v/

Tablo 12. Influencer Marka Uyumunun Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisine Ait

Regresyon Analiz Bulgular

Degiskenler B Stag?: "t B t p

Sabit -0,070 0,162 -0,429 0,668

Influencer Marka Uyumu 0,938 0,038 0,812 | 24,388 0,000
R: 0,812 R?: 0,660 F: 594,781 p: 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alima Davranigi

Influencer Marka Uyumunun Satin Alma Davranisi {izerindeki etkisini belirlemek
icin yapilan regresyon analiz bulgular1 Tablo 12’de yer almaktadir. Analize iliskin
bulgular incelendiginde regresyon modelinin anlamli oldugu (F=594,781; p=0,000),
Influencer Marka Uyumunun Satin Alma Davranisi degiskenindeki toplam varyansin
%66,0’1n1 agikladigr goriilmektedir. Influencer Marka Uyumunun Satin Alma Davranisi
tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (f=0,812; p=0,000).
Bu bulgular, Influencer Marka Uyumundaki artisin Satin Alma Davranisinda artisa neden

olacagini gostermektedir.

H2b: Covid-19 siirecinde, influencer ve marka arasindaki uyum beyaz yakali tiiketicinin

satin alma davranisini pozitif yonde etkilemistir. v/

Tablo 13. Katilimeilarin Giinliik Olarak Sosyal Medyada Gegirdikleri Zamana Gore
Farklilik Analiz Bulgulari

Ginlik olarak sosyal
medyada gegirilen vakit N Ortalama SS t p
Bir saatten az 45 3,30 0,91

Satin Aima

Davranisi Bir saatten fazla 264 3,87 1,07 -3,408 0,001
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Arastirmaya katilanlarin giinliik olarak sosyal medyada gecirdikleri zamana gore
satin alma davraniginda farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan T testine iligkin
analiz bulgular1 Tablo 13’de sunulmustur. Bu bulgulara gore Satin Alma Davranisi
boyutunda katilimcilarin giinliik olarak sosyal medyada gegirdikleri zamana gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Analiz bulgular
incelendiginde Satin Alma Davranist boyutunda giinliik olarak sosyal medyada bir saatten
fazla vakit gegirenlerin ortalamasinin (Ort:3,87+1,07) giinliik olarak sosyal medyada bir
saatten az vakit gecirenlerin ortalamasindan (Ort:3,30+£0,91) daha yiiksek oldugu

gorilmiistir.

H3a: Covid-19 siirecinde, beyaz yakali tiiketicinin influencer’dan etkilenerek satin alma

davranis1 sosyal medya kullanim siiresine gore farklilik gostermektedir. v/

Tablo 14. Katilimcilarin Gelir Durumuna Gore Farklilik Analiz Bulgulari

Gelir Durumu N Ort SS F p Anlaml
Fark
0 TL-3.000 TL? 23 3,15 1,03 13
Satin Alma 3.001 TL - 5.000 TL2 32 3,29 0,94 5.3
Davranis! 5.001 TL - 7.000 TL3 76 3,89 1,00 6,086 | 0,000 1-4
7.001 TL - 9.000 TL* 78 411 1,04 >4
9.001 TL ve Uzeri® 100 3,77 1,07

Aragtirmaya katilanlarin gelir durumuna gore satin alma davraniginda farklilik
olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan ANOVA testi analiz sonuglar1 Tablo 14’de
sunulmustur. Bu bulgulara gore Satin Alma Davranis1 boyutunda katilimeilarin gelir
durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan ¢oklu karsilagtirma testleri
sonucunda Satin Alma Davranisi boyutunda “5.001 TL - 7.000 TL” grubundaki
(Ort:3,89+1,00) ve “7.001 TL - 9.000 TL” grubundaki (Ort:4,11£1,04) katilimcilarin
ortalamasinin “0 TL - 3.000 TL” grubundaki (Ort:3,15+1,03) ve “3.001 TL - 5.000 TL”
grubundaki (Ort:3,29+0,94) katilimcilarin ortalamasindan daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. <“9.001 TL ve {izeri” grubundaki katilimeilar, “0 TL - 3.000 TL” ve “3.001
TL - 5.000 TL” grubundaki katilimcilardan daha fazla influencer’lardan etkilenerek satin

alma davraniginda bulundugu sdylenebilir.

58



H3b: Covid-19 siirecinde beyaz yakali tiiketicinin influencer’dan etkilenerek satin alma

davranis1 gelir diizeylerine gére farklilik gostermektedir. v/

Tablo 15. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analiz Bulgulari

Cinsiyet N Ort SS t p
Kadin 197 3,58 1,02
Satin Alma Davranisi Erkek 112 2.16 104 -4,719 0,000

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore satin alma davranisinda farklilik olup
olmadigint belirlemek i¢in yapilan T testine iliskin analiz bulgular1 Tablo 15°de
sunulmustur. Bu bulgulara gore Satin Alma Davranigi boyutunda katilimeilarin
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Analiz
bulgulart incelendiginde Satin Alma Davranigi boyutunda erkeklerin ortalamasinin
(Ort:4,16+1,04) kadinlarin ortalamasindan (Ort:3,58+1,02) daha yiiksek oldugu

gorilmiistir.

H3c: Covid-19 siirecinde beyaz yakali tiiketicinin influencer’dan etkilenerek satin alma

davranisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. v/

4.3. Bagimh Degisken Ozet Bulgu ve Yorumlari

Influencer Tiiketici Uyumu, Influencer Giivenilirligi ve Influencer Marka
Uyumunun Satin Alma Davranisi iizerindeki etkisini belirlemek i¢in yapilan regresyon
analiz bulgular1 Tablo 16’da yer almaktadir. Analize iliskin bulgular incelendiginde

regresyon modelinin anlamli oldugu (F=485,369; p=0,000) goriilmektedir.

Tablo 16. Influencer Tiiketici Uyumu, Influencer Giivenilirligi ve Influencer Marka

Uyumunun Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analiz Bulgular:

- Standart
Degiskenler B Hata B t p
Sabit -0,541 0,119 -4,532 0,000
Influencer Tuketici Uyumu 0,216 0,043 0,210 4,998 0,000
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Influencer Guvenilirligi 0,573 0,054 0,497 | 10,516 0,000

Influencer Marka Uyumu 0,311 0,046 0,270 6,808 0,000

R: 0,909 R2: 0,827 Diizeltilmis R% 0,825 F: 485,369 p: 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alima Davranisi

Influencer Tiiketici Uyumu, Influencer Giivenilirligi ve Influencer Marka
Uyumunun Satin Alma Davranisi degiskenindeki toplam varyansin %82,5’ini ac¢ikladigi
goriilmektedir. Influencer Tiiketici Uyumunun ($=0,210; p=0,000), Influencer
Giivenilirliginin (p=0,497; p=0,000) ve Influencer Marka Uyumunun ($=0,270; p=0,000)
Satin Alma Davranis1 tlizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Bu bulgular, Influencer Tiiketici Uyumu, Influencer Giivenilirligi ve
Influencer Marka Uyumundaki artislarin Satin Alma Davraniginda artisa neden olacagini

gostermektedir.

4.4. Bagimsiz Degiskenler Ozet Bulgu ve Yorumlari

Giinliik olarak sosyal medyada gegirilen vakit, gelir, cinsiyet, Influencer Tiiketici
Uyumu, Influencer Giivenilirligi ve Influencer Marka Uyumunun Satin Alma Davranigt
tizerindeki etkisini belirlemek i¢in yapilan regresyon analiz bulgulari Tablo 17’de yer

almaktadir.

Tablo 17. Bagimsiz Degiskenlerin Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisine Ait

Regresyon Analiz Bulgular

<. Standart
Degiskenler B Hata ¢] t p
Sabit -0,685 0,187 -3,669 0,000
Guqlgk olara_k sosyal medyada 0,016 0,075 - 0,218 0.828
gegirilen vakit 0,005
Gelir 0,027 0,022 0,031 1,230 0,220
Cinsiyet
(Referans: Kadin) 0,105 0,058 0,047 1,818 0,070
Influencer Tuketici Uyumu 0,187 0,045 0,181 4,151 0,000
Influencer Guvenilirligi 0,592 0,055 0,515 | 10,828 0,000
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Influencer Marka Uyumu 0,305 0,046 0,264 6,698 0,000

R: 0,911 R2: 0,830 Diizeltilmig R% 0,827 F: 246,599 p: 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi

Analize iligkin bulgular incelendiginde regresyon modelinin anlamli oldugu
(F=246,599; p=0,000) goriilmektedir. Giinliikk olarak sosyal medyada gecirilen vakit,
gelir, cinsiyet, Influencer Tiiketici Uyumu, Influencer Giivenilirligi ve Influencer Marka
Uyumunun Satin Alma Davranis1 degiskenindeki toplam varyansin %82,7’sini a¢ikladigi
goriilmektedir. Giinliik olarak sosyal medyada gecirilen vakit, gelir ve cinsiyetin Satin
Alma Davranisi lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir (p>0,05).
Influencer Tiiketici Uyumunun (B=0,181; p=0,000), Influencer Giivenilirliginin
(p=0,515; p=0,000) ve Influencer Marka Uyumunun ($=0,264; p=0,000) Satin Alma

Davranis1 tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Bu bulgular, Influencer Tiiketici Uyumu, Influencer Giivenilirligi ve Influencer
Marka Uyumundaki artiglarin Satin Alma Davranisinda artisa neden olacagini

gostermektedir.
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4.5. Hipotez Sonuglari

Yapilan analiz ve degerlendirmeler sonucunda tiim hipotezler kabul edilmistir
(Tablo 18).

Tablo 18. Hipotez Sonuglari

HIPOTEZLER SONUC
Hi: Covid-19 siirecinde, Influencer’in giivenilirlik diizeyi, beyaz
yakali tiiketicinin satin alma davranigini pozitif yonde etkilemistir. Kabul Edildi.
Hza: Covid-19 siirecinde, influencer ve beyaz yakali tiikketicinin uyumu
beyaz yakalinin satin alma davranigini pozitif yonde etkilemistir. Kabul Edildi.
Ha2o: Covid-19 siirecinde, influencer ve marka arasindaki uyum beyaz
yakal1 tiikketicinin satin alma davranigini pozitif yonde etkilemistir. Kabul Edildi.

Hsa: Covid-19 siirecinde, beyaz yakali tiiketicinin influencer’dan
etkilenerek satin alma davranisi sosyal medya kullanim siiresine gore
farklilik gostermektedir. Kabul Edildi.
Hso: Covid-19 siirecinde beyaz yakali tiiketicinin influencer’dan
etkilenerek satin alma davramigi gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir. Kabul Edildi.
Hsc: Covid-19 siirecinde beyaz yakali tiiketicinin influencer’dan
etkilenerek satin alma davranisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. | Kabul Edildi.

Bulgular gostermektedir ki; beyaz yakali tiliketiciler ile takip ettikleri
influencer’lar arasinda giiven ve uyum iligkisi iceren bir bag bulunmaktadir. Markalarin
hedef kitleleriyle arasinda koprii vazifesini lstlenen influencer’lari, kendi marka
kimliklerine uygun olabilecek ve markanin 6zelliklerini iyi aktarabilecek, giiven hissi
yaratabilecek kisiler arasindan se¢cmeleri 6nem arz etmektedir. Ozellikle Covid-19
pandemisi gibi bir donemde, sosyal medyada gegirilen slirenin artmasi sonucu markalarin
hedef kitle grubunu olusturan beyaz yakalilarin beklentilerine uygun influencer ve iiriin
secimleri, markalarin kendi kulvarlarinda bir adim daha 6ne ¢ikmalarina destek olacagi

distiniilebilir.
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BOLUM 5. SONUC

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegis siireciyle birlikte dijitallesme ortaya
cikmis ve bu gecisle beraber herkesin bilgiye erigsebildigi, yeni bilgiler yaratip bunu tiim
diinyayla paylasabildigi, toplumlarin tam potansiyellerini kullanabildigi, durdurulamaz
bir degisim ve doniisiimiin basladigi, diislinsel siirdiirtilebilirlige destek veren bir siirece

girilmistir.

Her gegen giin akil almaz bir hizla degisen diinyada, bireylerin talep ve
beklentileri degistikge, hedef kitleleri ikna etmekle ilgilenen pazarlama uzmanlari da
buna uygun olarak degismek ve doneme uygun sekilde stratejiler uygulamak
durumundadir. Bu noktada markalarin konulara biitiinciil bir yaklasim sergilemesi,
zamanin ¢ok Otesinde, gerektiginde metinlerarasi bir yaklasimla, gerektiginde ise o giline
ait sicak bir gelismenin sosyal mesajini barindiran bir tavirla projelerini hayata gegirmesi

gerekmektedir.

Bir¢ok markanin hayatta kalma miicadelesi verdigi bu biiyiik pazarda, rakiplerin
arasinda kalic1 olabilmek i¢in an’1 kacirmamali ve miimkiinse bir¢ok konuda 6ncii olmak
hedeflenmelidir. 2022 yilinin Ocak ay1 verilerine gére 7,9 Milyar insanin yasadigi
diinyamizda, siiphesiz ki diinyanin son 50 yilda gosterdigi gelismenin ¢ok daha hizlilar
yasanacak ve ¢ocuklugumuzda hayal ettigimiz ucgan arabalarin ¢ok daha Gtesinde yeni

teknolojilerle tanismamiz kaginilmaz olacaktir.

Son yiizyilin insanlik adina en onemli geligsmeleri ilerleyen teknolojinin de
destegiyle tip diinyasinda yasanmustir. Ozellikle gectigimiz yiizyiln  salgin
hastaliklarindan ¢igek, sitma, gocuk felci, tiiberkiiloz gibi hastaliklar1 6nlemek adina
gelistirilen devrim niteligindeki asilar, bakterilere savas acan antibiyotigin bulusu, yeni
tedavi yontemleri, hijyen konularina énem verilmesi, saglik hizmetlerinin artmasi ve
insanlarin bu hizmetlere kolay ulasimi, saglikla ilgili her yeni bilgiye teknoloji sayesinde
kolay erisim, sosyal medyanin da etkisiyle bireylerde olusan saglikli yasam farkindaligi
gibi gelismeler insan Omriiniin uzamasinda etkili olmustur. Bu yiizyilda baslanan genetik

caligmalarin katkisiyla da yasam stireleri uzayacak ve bir¢ok arastirmaya gore gelecek

ylizyillarda diinyaya gelen bir insanin en az 100-150 yasini1 gérmesi normal bir durum
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haline gelecektir. Heniiz tam olarak sonuna gelinmeyen Covid-19 pandemisi de
gelistirilen asilarin katkist ve buna bagli olarak zayiflayan virlis varyantlarinin da
etkisiyle biiyiik 6l¢iide kontrol altina alinarak, giinliik 6liim sayilar1 azalmis ve insanlar

yeni normal olarak da adlandirilan hayatlarina doniis yapmaya baslamislardir.

Koronavirlis pandemisinin bir sonucu olarak degisen tliketici harcama
aligkanliklari, uygulanan karantinalar ve viriise yakalanma korkusu tiiketicileri fiziksel
magazalardan uzak tuttugu i¢in 2020 Mart ayindan beri e-ticaret satislarinda biiytik bir

artisa neden olmustur.

Pandemi koklii pazarlama degisimlerinden =ziyade, var olan egilimlerin
hizlanmasina neden olarak, filtrelenmemis ve samimi igeriklere yonelimi artirmis,
influencer’larin popiilaritesi gibi halihazirda devam etmekte olan dijital arkadashig
hizlandirarak daha yakin iliskiler kurulmasina katki saglamistir. Pandemi 6ncesi bu tip
pazarlama kanallarina yatirim yapmamis finans gibi enddistriler bile adimlarii bu yonde

hizlandirmiglardir.

Bu tez ¢alismasinda influencer’larin, takipgilerin satin alma davraniglarina olan
etkisi bir varsayim olarak kabul edilerek, bu etkinin beyaz yakali tiiketicilerin satin alma
eylemlerine katkisi, uyum ve giivenilirlik boyutlarinda incelenmek istenmistir. Bu niyetle
olusturulan {i¢ ana ve ii¢ alt hipotezin sonucu olarak, influencer’in giivenilirligi, beyaz
yakali tiiketicinin takip ettigi influencer ile uyumu, influencer ile tanitimini yaptigi
markanin uyumu beyaz yakali tiiketicinin satin alma davranigina pozitif etki ettigi
ispatlanmistir. Demografik 6zellikler agisindan ise gelir diizeyi, cinsiyet ve sosyal medya
kullanim siiresinin beyaz yakali tiiketicinin satin alma davranisiyla direkt olarak baglantili

oldugu kanitlanmustir.

Cogunlugu lisans mezunu olan anket katilimcilarinin en ¢ok kullandig1 sosyal
medya platformlari sirasiyla; Instagram, You Tube, Linkedin, Twitter, Facebook ve Tik-
Tok olup bu platformlar1 kullanim amaglari olarak da sirasiyla; Giincel Konularin Takibi,
Arkadaslar ile Iletisim Halinde Olma, Uriin ya da Marka Takibi, Génderileri Begenme,
Paylagim Yapma ve Gonderilere Yorum Yapma oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin

cogunlugunun 1-5 araliginda influencer takip ettigi de ortaya ¢ikan diger bir sonugtur. Bu
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baglamda beyaz yakali tiiketicilerin influencer takibi konusunda segici oldugunu gosteren

bir durum oldugu sdylenebilir.

Beyaz yakali tiiketicilerin favori influencer'lariyla kurdugu giiven iliskisinin, satin
alma davraniglarini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica giinliik olarak sosyal
medyada bir saatten fazla zaman gegiren tiiketicilerin, influencer'lardan etkilenme
diizeyinin, bir saatten az zaman gegirenlere gore daha fazla oldugu; erkeklerin kadinlara
gore influencer’lardan biraz daha fazla etkilendigi; gelir seviyeleri arasindaki farkliligin
satin alma davraniglarim etkiledigi tespit edilen diger sonuglardandir. Gelir seviyelerine
gore satin alma davranisinda, influencer’lardan etkilenme halinin en ¢ok 7.001 TL - 9.000
TL araliginda gelirine sahip olanlarda, en az ise 0-3.000 araliginda gelire sahip olan

tilkketicilerde oldugu ulasilan bulgulardandir.

Bagimli degiskenin satin alma davranisi oldugu bu arastirmada, tiiketicileri satin
almaya yonlendiren diger li¢ boyut arasindan sirasiyla en fazla etkileyenler; Influencer
Giivenilirligi, Influencer Marka Uyumu ve Influencer Tiiketici Uyumu boyutlaridir. Bu
baglamda influencer’in hedef kitleyi satin almaya yonlendirmek i¢in tavsiye edecegi

hemen her seyin sik sik beyaz yakali tiiketicinin giiven siizgecinden gegctigi sOylenebilir.

Bulgular neticesinde, markalarin is birligi ger¢eklestirdigi influencer'larin, marka
kimligine uyumlu, takipgisine gliven vererek samimiyet hissi uyandiran isimlerle

calismasinin marka bilinirligi agisindan pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.

Beyaz yakali tiiketiciler penceresinden bakildiginda ise kendi Kimliklerine
benzeyen, duygu ve olaylara yaklasim tarzlar1 kendilerininkiyle uyumlu bulduklar:
influencer'lar1 bir arkadas gibi degerlendirdikleri ve bunun neticesinde satin alma
eylemine yonlenebilecekleri gibi arkadas ve akrabalarina bile tanitimi yapilan {iriin ve

hizmetleri tavsiye edebilecekleri sonucu ortaya ¢ikmustir.

Yapilan Influencer Tiiketici Uyumu, Influencer Giivenilirligi ve Influencer Marka
Uyumunun Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisine Ait Regresyon Analizleri ardindan,
influencer tiiketici uyumu, influencer giivenilirligi ve influencer marka uyumundaki

artiglarin satin alma davranisinda artisa neden olacagini gostermistir.
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Bu c¢aligmada, bilgisayar1 neredeyse ofisi orasi olabilen beyaz yakali ¢alisanlarin
influencer’lara karsi olan tutumlarini incelenmis ve onlar1 satin almaya yonlendirmede en
onemli kriterlerin basinda influencer gilivenilirliginin geldigi tespit edilmistir. Ayni
zamanda, dijital pazarlama ve influencer’lik diinyasiyla birlikte hem geleneksel hem de
giincel olmak tizere tiikketim ve tiiketici kavramlarini inceleyen bu ¢alismanin, literatiire
pozitif katkilar saglayarak, arastirmacilara yenilik¢i ve minimalist bir bakis acist
kazandiracag1 diisiiniilmektedir. Ayrica, 6zellikle kiiciik ve orta Glgekli isletmelerin,
bliyilk markalarla rekabet edebilmeleri admma durumlara farkli bir perspektiften

bakmalarini saglayacaktir.

Degisen tiiketici tercihleri, sosyal medyanin e-ticarete dahil olmasi, giiniimiiz
iceriginin olusturulma, paylasilma ve tiiketilme seklini temelden degistirmistir.
Influencer pazarlama, heniiz olduk¢a geng bir endiistridir. Ancak Metaverse’iin hizli bir
sekilde harekete gegerek, sanal diinyada milyarlarca dolarlik bir ekonomi yaratma
potansiyeli de olduk¢a yiiksek goriinmektedir. Facebook'un Oculus markasini satin
alarak, sanal gerceklik (VR) gozliiklerini 100 $ gibi diisiik bir fiyata satmay1 planlamasi

da bu durumun ne denli hizl1 olabileceginin bir kanit1 olarak goriilebilmektedir.

Bu arastirmanin bulgular1 g6z Oniline alindiginda gelecekte yapilabilecek

caligmalar konusunda birkag¢ 6neri su sekilde siralanabilir:

Dijital pazarlama ve influencer pazarlamasinin evrilecegi yol yakin gelecekte
stiphesiz ki Metaverse olacaktir. Bu baglamda gelecekte yapilacak ¢alismalarda, pratikte
siirlart olmayan bir oyun alan1 olan Metaverse, Metaverse avatarlar1 gibi evren Gtesi
kavramlar1 iceren arastirma sorulari ve arastirma deseniyle tiiketicinin etkilenme

seviyesinin dlgiilmesinin faydali olacagi diisiiniilmektedir.

Markalarin, internetin bu yeni boyutunun bir parcasi olma konusunda planlarinin
olmasi, gelecekte pazarin gerisinde kalmamalar1 adina 6nemli bir durumdur. Tiiketiciyi
duymak, anlamak ve ne hissettigi konularinda empati yapmak gibi yollarla, misteri
deneyiminin her tiirliisiinii Metaverse platformunda da yasatmak gelecekte 6nemli bir
hale gelecektir. Bu nedenle influencer’larin, ajanslarin ve dijital pazarlama iletisimi
yontemlerini tercih eden firmalarin ¢ag1 yakalamak i¢in bu kavramlar1 yakindan takip

etmeleri, 6ncii uygulamalarla fark yaratmalari tavsiye edilmektedir.
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EK’LER

EK-1 ANKET FORMU
Degerli Katilimei,

Bu anket, Maltepe Universitesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dal1, Pazarlama
fletisimi Yiiksek Lisans tez dgrencisi olan Gamze Satar Senel tarafindan yiiriitiilen tez
arastirmasinda kullanilmak amaciyla hazirlanmistir. Anketten elde edilecek bilgiler,
yalnizca bilimsel arastirmada kullanilacak, higbir sahsa, makama bildirilmeyecek,

calisilan kurumdaki yoneticilerle paylasilmayacaktir.

Liitfen anket formunda isim, boliim, firma adi gibi kimliginizi belgeleyecek herhangi bir
ifade kullanmayimiz. Anket sorularinda Ozellikle katilimcinin kimligini ortaya
cikarabilecek sorulara yer verilmemistir. Iki bdliimden olusan anket formunu doldurmak

icin ayirmaniz gereken vakit ortalama 5-10 dakikadir.

Influencer; kelime anlamiyla etkileyen kisi anlamina gelmektedir. Sosyal medyay1 aktif
bir sekilde kullanarak; modadan teknolojiye, yemek tariflerinden kisisel gelisime, yeni
acilan mekanlardan piyasaya ¢ikan yeni tiriinlere kadar genis yelpazede, kendi alanlarinda

igerik treten, iirettikleri igeriklerle takipgileri ile etkilesim saglayan kisilerdir.

Sorulari, Covid-19 siirecindeki online satin alma tutumunuzu ©6n planda tutarak
yanitlamaniz ¢ok onemli olmakla birlikte, verilerin dogru toplanmasi ve yapilacak
istatistik analizlerinin anlamli bulunmasi acisindan ankette hicbir sorunun bos

birakilmamasi ve sorulara ictenlikle cevap verilmesi biiylik 6nem tagimaktadir.

Anketimizi doldurarak bize zaman ayirdiginiz ve ¢galismamiza katkida bulundugunuz i¢in

cok tesekkiir ederiz.

Gamze Satar Senel (Arastirmaci Yiiksek Lisans Ogrencisi)

Dr. Ogr. Uyesi Nuran Karaagaoglu (Tez Danigmant)
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BOLUM 1

Sosyal medyada takip ettiginiz herhangi bir influencer var midir? ( Cevabimiz "HAYIR" ise sorulari

yanitlamadan anketi kapatabilirsiniz. ilginize tesekkiir ederiz.)

Evet

1. Cinsiyetiniz:
Kadm [
Erkek [
Diger [

2. Yasmiz:
18-24 11
25-34 [
35-44 [
45-54 1]
55-64
65 ve tizeri [

3. Egitim durumunuz:
[kogretim [
Lise []
Universite
Yiiksek Lisans [
Doktora [

4. Gelir durumunuz:
0-3.000 TL
3.001 TL -5.000 TL
5.001 TL —7.000 TL ]
7.001 TL —9.000 TL 7
9.001 TL ve iizeri [

5. Siklikla kullandigimz sosyal medya araclar1 nelerdir? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
Instagram [
Facebook
Twitter [
You Tube [
Tiktok [
Linkedin [0
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6. Sosyal medya kullanim amaciniz? (birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)
Arkadaslar ile iletisim halinde olma [

Gonderileri begenme [
Gonderilere yorum yapma [
Paylasim yapma
Giincel konularn takibi [
Uriin ya da marka takibi [
Diger (belirtiniz)
7. Giinliik olarak sosyal medyada ne kadar vakit geciriyorsunuz?
Bir saatten az

Bir saatten fazla

8. Sosyal medyada takip ettiginiz influencer say1s1?
1-510] 5-10 1 10 ve iizeri [

BOLUM 2

Asagidaki sorulart litfen Covid-19 siirecinde, sosyal medyada takip etmekten en
keyif aldiginiz influencer' diisiinerek cevaplandiriniz. Her bir soruyu size uygunluk
derecesine gore "Hi¢ katilmiyorum" dan "Tamamen Katiliyorum"a kadar

1saretleyiniz.

Higbir sekilde
katilmiyorum (1)
Katilmiyorum (2)

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum(3)

Katiliyorum (4)

Tamamen

Katiliyorum (5)

Bu influencer, benim gibi dtistintr.

Bu influencer, bana benzer.

Bu influencer, benim gibidir.

Bu influencer, benimle ayni degerleri paylasir.

Bu influencer benimle ¢ok ortak noktaya sahiptir.

Bu influencer, benim gibi davranair.

Bu influencer’in benimkine benzeyen duistinceleri
ve fikirleri vardir.

Bence bu influencer, arkadasim olabilirdi.

O ol N [0+ |[W|IN|+

Bu influencer ile arkadasca bir sohbet yapmak isterdim.

—
o

Bu influencer insanlara benim gibi davranir.

—_
—

Bence bu influencer, cok gtizel /yakisiklidir.

—
N

Bu influencer’ fiziksel olarak cekici bulurum.

Bu influencer’in videolarini izlemeyi, génderilerini
ve yorumlarini okumay1 doért gézle beklerim.

—
w

Bu influencer’ takip ederim ve onunla
diger sosyal aglardan etkilesime girerim.

._.
N
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15

Bu influencer kendi alaninda uzman olarak géririm.

16

Bu influencer isinde etkili bulurum.

17

Bu influencer givenilir bulurum.

18

Bence, bu influencer kendi takipgilerini 6nemser.

19

Bu influencer dtizenli olarak icerik Uretir.

20

Bu influencer tarafindan reklami yapilan
Urtnleri gelecekte satin alabilirim.

21

Yakinimda bulunan insanlari, bu influencer tarafindan
reklami yapilan Girtinleri satin almalar icin tesvik
edebilirim.

22

Bu influencer onu takip etmem ic¢in gtizel bir model sunar.

23

Bu influencer bir 6rnek teskil eder.

24

Bu influencer baskalarinin onu takip etmesi icin
olumlu bir 6rnek olusturur.

25

Bu influencer sergilemek istedigim is ahlak:
ve davranislarn sergiler.

26

Bu influencer benim icin bir rol model olarak hareket eder.

27

Bu influencer tirtinler veya markalar hakkinda
baskalarina olumlu seyler séylemem icin beni etkiler.

28

Bu influencer tavsiyemi isteyen birine tirlin veya marka
Onerisinde bulunmam konusunda beni etkiler.

29

Bu influencer arkadaslarimi veya akrabalarimi belirli
Urunleri veya markalar: satin almaya tesvik etmem
konusunda beni etkiler.

30

Bu influencer belirli markalardan daha az tirtin
satin almam konusunda beni etkiler.

31

Bu influencer, baz: aligverislerimde daha iyi fiyatlar sunan
markalar1 segmem konusunda beni etkiler.

32

Bu influencer, bazi markalar tirtin ya da hizmetlerinin
fiyatlarini artirsalar bile onlardan aligveris yapmam
konusunda beni etkiler.

33

Bu influencer, baska bir markadan tirtin ya da hizmetleri
daha ucuza satin almama ragmen herhangi bir markanin
Urltn ya da hizmetleri icin daha fazla 6deme yapmam
konusunda beni etkiler.

34

Bu influencer, reklamini yaptigi markalar ile uyumludur.

35

Bu influencer ile markalarin is birligi yapmasini uyumlu
bulurum.

36

Bu influencer’ is birligi yaptig1 markalar: tanitmasi
konusunda inanilir bulurum.

37

Bu influencer is birligi yaptigl markalarin tirtin ya da
hizmetlerini kullanir.
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